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บทคัดยอ่ 

 
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง
เฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานครของประชากรทีม่ีปัจจัยส่วนบุคคล และพฤตกิรรมการใช้งานเฟ
ซบุ๊กที่แตกต่างกัน และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มอีิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
เครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล และทดสอบความตรงของเน้ือหาและความน่าเชื่อถือด้วยวิธีของครอนบาร์คกับกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 30 คน ได้ระดับความเชือ่มั่น 0.910 และแจกกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่เคยซื้อสินค้าหรอืรับชมการไลฟ์สดขายของออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กอยู่แล้ว จํานวน 400 คนและ
วิธีการทางสถิติแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนาและสถติิเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ สถิติทดสอบ t และ 
F และสถติิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั ผลการศึกษาพบว่า ประชากรที่มีอายุ รายได ้ความถ่ีในการ
ใช้งานเฟซบุ๊ก และระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตดัสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และปัจจัยดา้นความไว้วางใจมอีิทธิพลตอ่
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่ระดบั
นัยสําคัญ 0.05  
 
คาํสาํคัญ: การตัดสินใจซ้ือ, เคร่ืองสําอาง, เฟซบุ๊ก, ความไว้วางใจ 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this study are to 1) study the decision to purchase cosmetics 
via Facebook of the population in Bangkok. 2) compare the decision to buy cosmetics 
via Facebook in the Bangkok metropolitan population of people with different personal 
and behavioral habits. 3) study the trust that influences the purchase decision of 
cosmetics via Facebook of the population in Bangkok. The questionnaire was used as a 
tool to collect data. Based on the Cronbach's method, 30 samples were tested with 
confidence level 0.910 and distributed to the sample of online social networks that 
have purchased or viewed the sale via Facebook live 400 people and the statistical 
method is divided into two types of descriptive statistics and inferential statistics are the 
t and F test statistics and Pearson's simple correlation statistics. The study found that 
people with different age, income, frequency and duration of active Facebook, decided 
to buy cosmetics through Facebook significantly different at .05 level and trust has 
influenced the decision to buy cosmetics via Facebook of the population in Bangkok at 
At a significant level of 0.05 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสาํคญั 

ในสังคมปัจจุบัน ถือได้ว่าเป็นยุคการติดต่อสื่อสารที่ไร้พรมแดน เน่ืองจากเป็นยุคที่
อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทสําคัญต่อการดํารงชีวิตประจําวันของเราทุกคนมากย่ิงขึน้ ซึ่งปัจจุบัน
เราทุกคนสามารถติดต่อสื่อสารกันอย่างสะดวกได้ทุกที่ทุกเวลาและรวดเร็ว ทําให้เทคโนโลยีที่เราเรียน
กว่าอินเทอร์เน็ต ถือเป็นสิ่งสําคัญในการดํารงชีวิตประจําวันของคนในยุคสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก 

อินเทอร์เน็ต หรือเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ ทีม่ีการเช่ือมต่อระหว่างเครือข่ายทั่วโลก
เข้าไว้ด้วยกัน ที่ทําให้เราสามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่างสะดวกสบายในปัจจุบัน อาทิเช่น อีเมล
เว็บไซต์ ที่มีหน้าที่ในการช่วยเราให้สืบค้นข้อมูลต่างๆท่ีเราต้องการทราบ หรือข่าวสารต่างๆในสังคม
ออนไลน์  รวมถึงการติดต่อสื่อสารด้วยเทคโนโลยีสมัยใหมผ่่านสมาร์ทโฟน ที่เราเรียกกันว่า แอปพลิเค
ชัน ที่เข้ามาช่วยอํานวยความสะดวกสบายในการติดต่อให้เรามากย่ิงขึ้น ทําให้ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมี
ความสําคัญกับคนเราในทุกๆด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านการศึกษา ด้านบันเทิง และด้านธุรกิจและพาณิชย์ 
ทําให้อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลกับสายงานทุกอาชีพ เพราะเป็นการสื่อสารทีม่ีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการได้เป็นจํานวนมาก และใช้ต้นทุนตํ่า และอินเทอร์เน็ตถือว่าเป็นการสื่อสารที่ตอบสนองความ
ต้องการของคนในยุคสังคมออนไลน์ได้เป็นอย่างดี ซึ่งแอปพลิเคชันที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในโลก ก็
คือ เฟซบุ๊ก เฟซบุ๊กคือโครงขา่ยเน็ตเวิร์คอย่างหน่ึงที่เปิดโอกาสให้ผูใ้ช้สามารถโพสข้อความหรือ
ความรู้สึกต่าง ๆ หรืออัพเดทสถานะ คอมเมนต์ รูปภาพหรือวิดีโอและอ่ืน ที่ผูใ้ช้สามารถเช่ือมต่อกันได้
ทั่วโลก เฟซบุ๊กยังเป็นตลาดที่ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทําการค้ากับลูกค้าเพ่ือหารายได้ โดยการขาย
สินค้าต่าง ๆ ผา่นการไลฟ์ โดยการไลฟ์ขายสินค้าในปัจจุบัน ใคร ๆ ก็สามารถไลฟ์บนเฟซบุ๊กเพ่ือขาย
ของได้ แต่ขึ้นอยู่กับเทคนิควิธีการดึงดูดความสนใจในการไลฟ์ว่าแต่ละคนจะมีวิธีในการโปรโมทสินคา้
ตัวเองอย่างไรให้ดูน่าสนใจและมีผู้รับชม และแชร์ต่อกันได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการทําโฆษณา 
การไลฟ์น้ีจึงน่าสนใจในการศกึษา เพราะแต่ละคนก็จะมีวิธีที่แตกต่างกัน บางคนก็สําเร็จขายของได้
อย่างมากมาย ทํากําไรได้เพ่ิมมากขึ้นจากการไลฟ์ขายของบนเฟซบุ๊ก จึงมีความน่าสนใจในการที่จะ
ศึกษาแนวทางในการขายของออนไลน์โดยการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งผู้วิจัยสนใจทีจ่ะศึกษาในกรณีการ
ขายของออนไลน์โดยการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กของสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง ซึ่งปัจจุบันนิยมจําหน่ายผา่น
การไลฟ์บนเฟซบุ๊กมากขึ้น 

ปัจจุบันเคร่ืองสําอางเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผู้บริโภคมากขึ้น ตลาดผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางปัจจุบันพบว่ายังมีศักยภาพในการเติบโต จากสถิติภาพรวมของตลาด ในช่วง 5 ปี ที่ผ่าน
มามีการเติบโตแบบก้าวกระโดดเฉล่ีย 18% ต่อปี โดยมีมูลค่าตลาดในประเทศรวม 1.2 แสนล้านบาท 
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(ผู้จัดการ, 2561) ผลิตภัณฑ์มคีวามหลากหลายทั้งในเร่ืองของราคาและคุณภาพที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคยุคใหม่ได้มีทศันคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการที่
เปลี่ยนไปโดยช่องทางการจําหน่ายเครื่องสําอางมีหลายช่องทาง ได้แก่ การจําหน่ายผ่าน
ห้างสรรพสินคา้ (Counter sale) การจําหน่ายผ่านระบบขายตรง (Direct sale) การจําหน่ายผ่าน
ซูเปอร์มาร์เก็ตร้านเสริมสวยหรือสถาบันเสริมความงาม (Beauty salon) ร้านขายยา (Drug store) 
และร้านสะดวกซื้อ และที่สําคัญจากการทีป่ระเทศไทยได้ก้าวเข้าสู่ยุคที่โซเชียลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การจับจ่ายสินค้าและบริการ ในขณะที่โทรศพัท์มือถือกลายเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยในการช็อปป้ิงของ
ลูกค้า เร่ิมต้ังแต่การหาข้อมูลของสินค้าและร้านค้าก่อนซื้อ เปรียบเทียบราคา อ่านรีวิวของลูกค้าคน
อ่ืนเพ่ือขอความเห็นจากเพ่ือนหรือญาติสนิทและคนอ่ืน ๆ ด้วยวิวัฒนาการขายค้าปลีกออนไลน์ที่ยังคง
เติบโตอย่างต่อเน่ืองผ่านช่องทางการช็อปป้ิงที่หลากหลายและคลมุทั้งโทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ 
(พรเทพ ทิพยพรกุล, 2559) และพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต Connected Life ระบุผลสํารวจว่า
โทรศัพท์มือถือได้กลายมาเป็นช่องทางสําคัญในการเข้าถึงโลกอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค
จะใช้เวลาเล่นอินเทอร์เน็ตกว่า 3.1 ช่ัวโมงต่อวันกับโทรศัพท์มือถือ และกว่า 2.6 ช่ัวโมงเป็นการ
ออนไลน์ผ่านมือถือ (บริษัท ทเีอ็นเอส รีเสิร์ช อินเตอร์เนช่ันแนล (ไทยแลนด์) จํากัด, 2557) จึงเป็นอีก
ช่องของสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางซึ่งมีการจําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นในปัจจุบัน
โดยเฉพาะอย่างย่ิงเมื่อมีการขายของออนไลน์ผ่านเครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กโดยการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กซึ่ง
กําลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน และสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางเป็นหน่ึงในสินค้าที่มแีนวโน้มการจําหน่าย
ผ่านช่องทางดังกล่าวเพ่ิมมากขึ้นด้วยเช่นกัน 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา“ความไว้วางใจในการซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊ก”เน่ืองจากปัจจุบันถึงแม้จะมีเทคโนโลยีทีม่ีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภค แต่ใน
มุมมองของผู้บริโภคการขาดความไว้วางใจ และลังเลหรือหลีกเลี่ยงที่จะซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กยังคงเป็น
ปัญหาซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่ว่าทําไมผู้ขายสนิค้าผ่านเฟซบุ๊กจึงยังคงล้มเหลวที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
กับผู้บริโภค (พิศุทธ์ิ อุปถัมภ์, 2556) ผู้วิจยัจึงเล็งเห็นถึงความสําคัญในการศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่จะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ของประชากรผ่านทางเฟซบุ๊ก เพ่ือให้ผู้ประกอบการขายสินค้าสามารถ
นําข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปปรับปรุงคุณภาพและวางแผนกลยุทธ์ในการทําธุรกิจจําหน่าย
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กได้อย่างเหมาะสมต่อไป 

 
1.2 คําถามของงานวิจัย 
      1. ประชากรมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กอย่างไร 
      2. ประชาชนท่ีมีลักษณะประชากรแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
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     3.  ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ
ซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
     1. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 
     2.  เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรใน
กรุงเทพมหานครของประชากรท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกัน 
     3.  เพ่ือศกึษาปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ีโดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 
     1.  ประชากรท่ีใช้ศึกษาเป็นประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุต้ังแต่ 23 ปีขึ้นไปเน่ืองจากเป็น
ช่วงวัยทํางานและมีกําลังในการซื้อสินค้า 
     2.  ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage 
Sampling) ในการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้ และ
เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน จึงคํานวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ คอชแรน 
(Cochran, 1977) โดยกําหนดระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 
5 ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อย
ละ 5 ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึง
ใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่างซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะต้องเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าหรือรบัชมการไลฟ์สด
ขายของออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กอย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยผู้วิจัยนําลิ้งค์
แบบสอบถามออนไลน์ไปโพสต์ (Post) ตาม comment ของโพสต์จากแฟนเพจเครือข่าย Facebook 
ที่มีการจําหน่ายสินค้าด้วยการไลฟ์สดผ่านเฟซบุ๊ก 
     3.  ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 

3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ 
3.2 พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 
3.3 ความไว้วางใจ 



4 
 

  

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 
     4.  ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่ 16 กรกฎาคม 2561-16 สิงหาคม 2561 
 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

     1. ผู้ประกอบการสามารถนําข้อมูลไปใช้เพ่ือการปรับปรุงคุณภาพและวางแผนกลยุทธ์ในการทํา
ธุรกิจจําหน่ายเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กได้อย่างเหมาะสมต่อไปทั้งในด้านเน้ือหา การนําเสนอ
เน้ือหา การตอบปัญหาข้อซักถาม และรูปแบบกิจกรรมส่งการขาย เป็นต้น 
     2. ทําให้ทราบถึงความไว้วางใจในการซือ้เครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและผูท้ี่สนใจในธุรกิจน้ีสามารถนําข้อมูลน้ีไปวางแผนในการดําเนินธุรกิจเพ่ือเพ่ิม
ยอดขายและสร้างผลกําไรให้เพ่ิมขึ้นได้ในอนาคต ซึ่งเป็นผลมาจากการนําเสนอข้อมูลทีส่ร้างความ
น่าเช่ือถือ และความมั่นใจให้เกิดกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 
1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 

     1.ปัจจัยสว่นบุคคล หมายถึง ลักษณะสว่นบุคคลของผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก ที่เคยซื้อสินค้าหรือรับชมการ
ไลฟ์สดขายของออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งการศึกษาคร้ังนี้ประกอบด้วยอายุ การศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายได้ 
     2. สังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง กลุ่มคนทีใ่ช้อินเทอร์เน็ตผ่านแอปพิคเคช่ันที่เรียกว่า
เฟซบุ๊ก ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ หรือการอัปเดตสถานะของตัวเอง การกดไลก์หรือแชร์ 
รูปภาพ หรือวิดีโอ ร่วมถึงสนใจการไลฟ์สดในเฟซบุ๊ก เพ่ือแสดงตัวตนและความสนใจสว่นบุคคลให้แก่
โลกสังคมออนไลน์ 
     3. เฟซบุ๊ก หมายถึง เว็บไซต์ที่ให้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งอนุญาตให้ใครก็ได้เข้าสมัคร
ลงทะเบียนกับเฟซบุ๊ก และผู้เป็นสมาชิก น้ันสามารถสร้างพ้ืนที่ส่วนตัว สําหรับแนะนําตัวเอง ติดต่อสื่อ
กับเพ่ือน ทั้งเเบบ ข้อความ ภาพ เสียง และ วิดีโอ โดยผู้ใช้สามารถเลือกที่จะเป็นหรือไม่เป็นเพ่ือนกับ
ใครก็ได้ในเฟชบุ๊ก 
     4. ไลฟ์ หมายถึง การถ่ายทอดสดของตัวเองผ่านแอปพิคเคช่ันบนเฟซบุ๊ก บนมือถือสมาร์ทโฟน ให้
ผู้อ่ืนสามารถรับชมได้อรรถรสถึงการรับรู้ เข้าใจ ติดตาม และเกิดการจดจํา ในตัวเราหรือตัวสินค้า ทํา
ให้เกิดการซื้อขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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     5. พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก หมายถงึ การใช้เฟซบุ๊กในรูปแบบและลักษณะต่าง ๆ 
ประกอบด้วยช่วงเวลาที่ใช้ ความถี่ในการใช้ ระยะเวลาที่ใช้และสถานทีใ่ช้ 
     6. ความไว้วางใจ หมายถึง การเกิดความรู้สึกมั่นใจหรือเช่ือมั่นต่อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางที่
จําหน่ายผ่านทางเฟซบุ๊กทั้งในด้านคุณภาพสินค้า ราคา เง่ือนไขการรับประกันสินค้า การจัดสิ่งสินค้า 
และความซื่อสตัย์ของผู้จําหน่ายที่เกิดจากการนําเสนอสินค้าเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ที่ผู้
นําเสนอสามารถสร้างความเช่ือมั่น และสรา้งแรงจูใจให้ผูบ้ริโภคสนใจในสินค้าได้เป็นอย่างดี 
     7. พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก หมายถงึ การใช้เฟซบุ๊กในรูปแบบและลักษณะต่าง ๆ 
ประกอบด้วยความถี่ ระยะเวลาในการใช้เฟซบุ๊ก สถานที่ทีใ่ช้เฟซบุ๊ก ตลอดจนช่วงเวลาที่ใช้ 
     8. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางที่ได้จากการประเมินข้อมูลที่
ได้จากการนําเสนอของผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ทั้งในด้านการนําเสนอเน้ือหา การตอบข้อซักถาม
เก่ียวกับสินค้า คุณภาพและความหลากหลายของสินค้า ราคา กิจกรรมสง่เสริมการขายที่น่าสนใจ มี
ระบบการชําระเงินที่มีปลอดภัย และมีการบริการจัดส่งที่รวดเร็ว และตรงเวลา 

 
1.7 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
ความไว้วางใจต่อการซ้ือสนิค้าประเภท
เครื่องสาํอางผ่านทางเฟซบุ๊ก 

พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 
- ช่วงเวลาที่ใช้ 
- ความถี่ในการใช้ 
- ระยะเวลาที่ใช้ 
- สถานที่ที่ใช้ 

- วัตถุประสงค์หลักในการใช้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และ
รายได้ 

การตัดสนิใจซือ้สินค้าประเภทเครื่องสาํอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

- ผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มีการนําเสนอเนื้อหามี
ความน่าสนใจและดึงดูด 
- มีการนําเสนอเนื้อหาท่ีสนุกสนาน 
- มีการตอบปัญหาข้อซักถามเกี่ยวกับสินค้าได้
ชัดเจน 
- สินค้ามีคุณภาพและมีความหลากหลาย 
- ราคาถูกกว่าท้องตลาด 
- มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ 
- มีบริการส่งถึงบา้นโดยไม่มีค่าใช้จ่าย 
- มีระบบการชําระเงินท่ีมีความน่าเชื่อถือ 
- มีการรักษาข้อมูลท่ีเป็นความลัพธ์ของลูกค้า 
- สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าหากได้สินค้าไม่ตรง
กับความต้องการ 
- มีการบริการจัดส่งท่ีรวดเร็ว และตรงเวลา 
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ภาพที่ 1.1 แสดงกรอบแนวคิดของการวิจัย 

1.8 สมมติฐานการวิจัย 
     1. ประชากรที่มีปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
     2. ประชากรที่มีพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
     3. ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ
ซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

บทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย
ได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 5 
ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
- ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 
- แนวคิดการตลาดโดยการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊ก 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความไว้วางใจ 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน ์
 ปัจจุบันการสื่อสารของมนุษย์ได้รับการพัฒนาให้สื่อสารถึงกันอย่างรวดเร็ว อันเป็นผลมาจาก
ความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ที่ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของมนุษย์มากข้ึน 
ส่งผลใหผู้้ใช้สามารถมีส่วนร่วม สร้าง และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตได้ 
คือ social media คําน้ีคณะกรรมการจัดทําพจนานุกรมศัพท์คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ราชบัณฑิตยสถาน บัญญัติศพัท์ว่า สื่อสังคม หรือที่คนทั่วไปเรียกว่า สื่อออนไลน์ หรือ สื่อสังคม
ออนไลน์ ในทางเทคนิค สื่อสงัคม จะหมายถึง โปรแกรมกลุ่มหน่ึงที่ทํางานโดยใช้พ้ืนฐานและ
เทคโนโลยีของเว็บต้ังแต่รุ่น 2.0 เช่น บีโบ มายสเปซ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ วิกิพีเดีย ไฮไฟฟ์ และบล็อก
ต่าง ๆ ในทางธุรกิจเรียกสื่อสังคมว่า สื่อทีผู่้บริโภคสร้างขึ้น (consumer-generated media หรือ 
CGM) สําหรับกลุ่มบุคคลผู้ติดต่อสื่อสารกันโดยผ่านสื่อสังคม ซึ่งนอกจากจะส่งข่าวสารข้อมูล
แลกเปลี่ยนกันแล้ว ยังอาจทํากิจกรรมทีส่นใจร่วมกันด้วย กลุ่มบุคคลท่ีติดต่อสื่อสารกันโดยผ่านสื่อ
สังคมดังกล่าว คือ social network ซึ่งคณะกรรมการจัดทําพจนานุกรมศัพท์คอมพิวเตอร์และ
เทคโนโลยีสารสนเทศ บัญญติัศัพท์ social network ว่า เครือข่ายสังคม ในเครือข่ายสงัคม กลุ่ม 
“เพ่ือน” หรือ “ผู้ติดต่อกัน” จะต้องแนะนําตนเองอย่างสั้น ๆ โดยทั่วไปซอฟต์แวร์ที่ให้บริการ
เครือข่ายสังคมจะเปิดโอกาสให้กลุม่เพ่ือน ๆ วิพากษ์วิจารณ์กันเองได้ ส่งข้อความส่วนตัว และเข้าไป
อ่านข้อความของเพ่ือน ๆ ในกลุ่มได้ ซอฟต์แวร์บางประเภทจะสามารถให้เพ่ือน ๆ เพ่ิมเสียงและ
ภาพเคล่ือนไหวลงในประวัติของตนได้ด้วย นอกจากน้ี เพ่ือนบางคนก็อาจจะสร้างโปรแกรมย่อย ๆ 
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ขึ้นมาให้ใช้ร่วมกันได้ เช่น เล่นเกม ถามปัญหา หรือปรับแต่งรูปภาพ ทําให้บางคนมีผูส้มัครเข้ามาเป็น
เพ่ือนด้วยมากมาย (ราชบัณฑิตสถาน, 2560) 

ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) คือ รูปแบบของเว็บไซต์ ที่ใช้สร้างเครือข่าย

สังคม สําหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เพ่ือเขียน และอธิบายความสนใจกิจการที่ได้ทํา พร้อมทั้ง
เช่ือมโยงกับความสนใจและกจิกรรมของผู้อ่ืนด้วย ซึ่งการบริการเครือข่ายสังคมประกอบด้วย การส่ง
ข้อความ การแช็ต การส่งอีเมล วิดีโอ เพลง อัปโหลดรูป บล็อก การทํางานคือ คอมพิวเตอร์เก็บข้อมูล
พวกน้ีไว้ในรูปฐานข้อมูล sql ส่วนรูปภาพ หรือวิดีโอ จะเก็บเป็นไฟล์ บริการเครือข่ายสังคมท่ีนิยมกนั
ได้แก่ ไฮไฟฟ์ มายสเปซ เฟซบุ๊ก ออร์กัต มลัติพลาย โดยเว็บไซต์ที่คนไทยใช้มากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก 
ในขณะที่ออรก์ัตเป็นที่นิยมมากที่สุดในประเทศอินเดีย ปัจจุบัน บริการเครือข่ายสังคม มีผลประโยชน์
คือ การหารายได้จากการโฆษณา การเล่นเกมโดยใช้บัตรเติมเงิน (วิกิพีเดีย, 2560) 

อดิเทพ บุตราช (2553 อ้างใน กัลยา ตันจะโร และพิมพ์รําไพ เปรมสมทิธ์, 2555) ซึ่งได้ให้
นิยามคําว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถงึ กลุ่มคนทีร่วมกันเป็นสังคม มีการทํากิจกรรมร่วมกันบน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งอยู่ในรูปแบบของเว็บไซต์มีการแพร่ขยายออกไปเร่ือย ๆ โดยใช้รูปแบบของ
การติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่าย อินเทอร์เน็ต มีการสร้างเครือข่ายชุมชนเสมือนบนเครือข่าย
คอมพิวเตอร์ เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารที่สําคัญ เพ่ือการทาํกิจกรรมต่าง ๆ รวมทั้งการ
ใช้ประโยชน์ ทางด้านการศึกษา ธุรกิจ และความบันเทิง คนในสังคม ปัจจุบันส่วนใหญจ่ะใช้ชีวิตอยู่
กับสังคมออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น มีการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือบอกเล่า เร่ืองราว ประสบการณ์ 
รูปภาพ และวิดีโอ ที่ผู้ใช้จัดทําขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่อต่าง ๆ แล้วนํามาแบ่งปันให้ กับเพ่ือนและ
ผู้อ่ืนที่อยู่ในเครือข่ายของตนได้ทราบผ่าน ทางเว็บไซต์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 โดยสรุป เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) หมายถึง เว็บไซต์หรือโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ที่ช่วยให้คนสามารถสร้างเครือข่ายสังคม สําหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เพ่ือใช้ในการ
สื่อสารแบ่งปันข้อมูล เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการที่ได้ทํา และเช่ือมโยงกับความสนใจ
และกิจกรรมของผู้อ่ืน เช่น Facebook 
 
 

ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 
สื่อสังคมออนไลน์มีหลายรูปแบบ ทั้งประเภทเคร่ืองมือ และการประยุกต์ใช้งานที่หลากหลาย 

ซึ่ง อาจแบ่งได้ดังน้ี (Williamson, 2013, p. 9) 
1. เครือข่ายสังคม (Social networking site) เป็นเว็บไซต์ที่บุคคลหรือ หน่วยงานสามารถ

สร้างข้อมูล และเปลี่ยนข้อมูล (สถานะของตน) เผยแพร่ทั้งรูปภาพ และภาพเคลื่อนไหว โดยที่บุคคล
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อ่ืนสามารถเข้ามาแสดงความชอบ แสดงความเห็น โต้ตอบการ สนทนา หรือแสดงความคิดเห็น
เพ่ิมเติมได้ พร้มทั้งสามารถสง่ต่อ หรือเผยแพร่ เช่น  Facebook,  Badoo, Google+,  Linkdin, 
Orkut 

2. ไมโครบล็อก (Micro-blog) เป็นเว็บไซต์ที่ใช้เผยแพร่ขอ้มูล หรือข้อความส้ัน ในเรื่องที่
สนใจเฉพาะด้าน รวมทั้งสามารถใช้เคร่ืองหมาย # (hashtag) เพ่ือเช่ือมต่อกับกลุ่มคนทีม่ีความสนใจ
ในเรื่องเดียวกันได้ เช่น Twitter, Blauk, Weibo, Tout, Tumblr 

3. เว็บไซต์ที่ให้บริการแบ่งปันสื่อออนไลน์ (Video and photo sharing website) เป็น
เว็บไซต์ที่ให้ผูใ้ช้สามารถฝาก หรือนําสื่อข้อมูล รูปภาพ วิดีโอ ขึ้นเว็บไซต์เพ่ือแบ่งปัน แก่ผู้อ่ืน เช่น 
Flicker, Vimero, Youtube, Instagram, Pinteres 

4. บล็อก ส่วนบุคคลและองค์กร (Personal and corporate blogs) เป็นเว็บไซต์ที่ผู้เขียน
บันทึก เร่ืองราวต่าง ๆ เสมือนเป็นบันทึกไดอารีออนไลน์สามารถเขียนในลักษณะไม่เป็นทางการและ
แก้ไขได้บ่อย ซึง่บล็อกสามารถใช้ได้ทั้งส่วนบุคคล และกลุม่ หรือองค์กร เช่น Blogger, WordPress, 
Bloggang, Exteen 

5. บล็อกทีม่ีสือ่สิ่งพิมพ์เป็นเจ้าของเว็บไซต์ (Blogs hosted by media outlet)เป็นเว็บไซต์
ที่ใช้ในการนําเสนอข่าวสารของสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งมีความเป็นทางการน้อยกว่าสื่อสิ่งพิมพ์แต่มีรูปแบบ 
และความเป็นทางการมากกว่าบล็อก เช่น theguardian.com เจ้าของคือ หนังสือพิมพ์ The 
Gardian 

6. วิกิและพื้นที่สาธารณะของกลุ่ม (Wikis and online collaborative space)เป็นเว็บไซต์
ที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะ ออนไลน์เพ่ือรวบรวมข้อมูล และเอกสาร เช่น Wikipedia, Wikia 

7. กลุ่มหรือพ้ืนที่แสดงความคิดเห็น (Forums, discussion board and group) เป็นเว็บ
ไซด์หรือกลุ่มจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ที่มีการแสดงความเห็นหรือเสนอแนะ มีทั้งท่ี เป็นกลุ่มส่วนตัวและ
สาธารณะ เช่น Google Groups, Yahoo Groups, Pantip 

8. เกมส์ออนไลน์ที่มีผู้เล่นหลายคน (Online multiplayer gaming platform) เป็นเว็บไซด์
ที่เสนอรูปแบบการเล่นเกมส์ออนไลน์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สามารถเล่นได้คน เดียวหรือเป็นกลุ่ม
เช่น Second life, World of Warcraft 

9. ข้อความส้ัน (Instant messaging) การรับส่งข้อความส้ันจากมือถือ เช่น SMS (text 
messaging) 

10. การแสดงตนว่าอยู่ ณ สถานที่ใด (Geo-spatial tagging) เป็นการแสดงตําแหน่งที่อยู่ 
พร้อมความเห็นและรูปภาพ ในสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Foursquare 
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สื่อสังคมออนไลน์บางสื่อมีความสามารถและให้บริการการใช้มากกว่าหน่ึงอย่าง เช่น 
Facebook เป็นทั้งเครือข่ายสังคมออนไลน์และสามารถแบ่งปันรูปภาพ ภาพเคลื่อนไหวด้วย และ
แสดงตําแหน่งที่ต้ัง หรือ Twitter ที่เป็นทั้งเครือข่ายสังคมออนไลน์และไมโครบล็อกและการแบ่งปัน
สถานะ เป็นต้น 

การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ทํากลยุทธ์ทางการตลาด 
ฟิลิป คอตเลอร์ (อ้างใน ผู้จัดการ 360° รายสัปดาห์, 2552) นักวิชาการระดับโลกแห่ง

วิทยาลัยการจัดการเคลล็อก มหาวิทยาลัยนอร์ทเวสเทิร์น สหรัฐอเมริกา ในยุคที่การตลาดเข้าสู่
ศตวรรษที่ 21 เทรนด์ของ Social Networking ถือได้ว่ามาแรงและทรงอิทธิพล โดยกลา่วว่าเทรนด์
การตลาดที่น่าสนใจและถูกจับตามองคือรูปแบบของการตลาดแบบ Social Networking เน่ืองจาก
เป็นการตลาดที่ต้นทุนตํ่าแต่มีประสิทธิผลในการกระจายการรับรู้มาก โดยถ้าเจ้าของสินค้าต้องการทํา
การตลาดกับสินค้าประเภทใดประเภทหน่ึง ให้ทําการเจาะหากลุ่มนักศึกษาประมาณ 10 แห่ง และ
เลือกที่จะเข้าหา Social Leader ซึ่งจะเป็นคนที่ทุกคนรู้จกั โดยวิธีการคือการนําตัวอย่างสินค้าให้กลุม่
น้ีไปใช้ และเมือ่คนกลุ่มน้ีนําไปใช้แล้วก็จะบอกต่อ ถือเป็นการบอกปากต่อปาก แต่จะมีประสิทธิภาพ
มากกว่าอดีต เพราะปัจจุบันกระแสของ New Media หรืออินเทอร์เน็ตแพร่กระจายอย่างรวดเร็วโดย
กลุ่มคนที่เป็นผู้นําจะทําการสื่อสารไปในรปูแบบของBlog, Facebook, Hi5, Myspace, Youtube, 
Twister โดย Social Network มีแนวโน้มเป็นกลยุทธ์ใหม่ทางการตลาด ดังน้ี 

1. เป็นการสื่อสารไปยังลูกค้าโดยตรง 
ปัจจุบันสื่อใหม่อย่าง Social Media กําลังได้รับความสนใจจากแวดวงธุรกิจเพ่ิมมากขึน้ โดย

เร่ิมจากความสนใจในกลุ่มนักการตลาดกลุ่มเล็ก ๆ ของไทย จากน้ันในเวลาเพียงไม่กี่เดือนความสนใจ
ได้ถูกส่งต่อและแพร่กระจายไปในแวดวงธุรกิจอย่างรวดเร็วราวกับ ไวรัส (Viral Awareness) ซึ่ง
แนวโน้มและความแรงของ Social Media น้ันคาดว่าจะมีเพ่ิมมากขึ้นไม่เฉพาะในกลุ่มธุรกิจที่เป็น 
Long Tail Business ที่ถูกคาดหมายว่าน่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักแรกของการตลาดบน Social 
Media แต่ยังรวมถึงการขยับเข้ามาอย่างรวดเร็วของบรรดาธุรกิจขนาดใหญ่ที่แม้ว่าจะมีทุนมหาศาล
ในการทําการตลาด Social Media น้ันทําหน้าที่เป็น ‘P’ ตัวที่ 4 ของตาราการตลาด น่ันคือ บทบาท
ของ Promotion ที่มีความสาํคัญมากต่อธุรกิจ เพราะ Social Media น้ันมีบทบาทเป็นช่องทางการ
สื่อสารทางการตลาด (marketing Communication) ที่ทรงประสิทธิภาพมาก เพราะถึงแม้สินค้าจะ
มีราคาจะดี และสถานที่จัดจําหน่ายดีเพียงไร หากขาดช่องทางการสื่อสารสินค้าที่ดีแล้วย่อมทําให้
ธุรกิจไม่ประสบความสําเร็จได้เช่นกัน ดังน้ันนักการตลาดเองจําเป็นต้องปรับตัวให้เร็ว เพ่ือเข้ามาช่วง
ชิงความได้เปรียบของการเป็น First Mover ในสนามการตลาดดิจิตอลในโลกของ Social Media 
การเข้าถึงอินเทอร์เน็ต และความนิยมในการใช้เครือข่าย Social Media ของผู้บริโภค ทําให้รูปแบบ
การสื่อสารทางการตลาดกลายเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง (2-way communication) และผู้บริโภค
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ในปัจจุบันกลายเป็น Pro-sumer คือ เป็นทั้งผู้ผลิตและผูบ้ริโภคข่าวสารในเวลาเดียวกัน ซึ่งนักการ
ตลาดจะต้องเตรียมรับมือโดยใช้ความยืดหยุ่นทางการตลาดมาจับ Social Media และสื่อที่จะเกิดขึ้น
ใหม่ในอนาคต อีกทั้ง Social Media เป็นช่องทางหลักในการสื่อสารและสร้างความสัมพันธ์ของ
ผู้บริโภคหลังจากที่รุกคืบเข้ามาในกระแสวงการสื่อสารการตลาดอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ Facebook, 
Twitter และ Blog ต่าง ๆ ซึง่ได้ผลเร็วและโหมแรงปากต่อปาก (Word of Mouth) ในกลุ่มเป้าหมาย
ได้เป็นอย่างดี โดยมียอดผู้ใช้งานโดยรวมสูงกว่าคนดูโทรทัศน์ทั่วโลก 
 2. Social Network ย่อโลกเล็ก การสื่อสารไร้ขอบเขต 

การสื่อสารบนโลกออนไลน์กลายเป็นสิ่งที่ผนวกอยู่กับชีวิตของคนเราอย่างแยกไม่ออก ทั้งน้ี
เพราะระบบของเทคโนโลยี ไม่ว่าจะเป็นเครือข่าย หรืออุปกรณ์การเข้าถึงต่าง ๆ ได้ถูกพัฒนาขึ้นมา
มาก ที่เห็นได้ชัดเจนในวันน้ีคือ โทรศัพท์รุ่นใหม่ ๆ ที่ออกมาน้ัน มีทั้งกลอ้งถ่ายภาพ มีระบบ WIFI มี
เทคโนโลยีที่ทาํให้สามารถถ่ายรูปแบบโดยผ่านทางมือถือ แล้วสามารถเขา้โปรแกรมส่งรูปไปอัพได้ที่ 
Facebook ของตนเองเพ่ือให้เพ่ือนเข้ามาดูได้ทันที ซึ่งน้ีก็ถือเป็น Social Network อย่างหน่ึงที่สําคัญ
การทําตลาดทาง Social Network จะทําให้ข้อมูลของสินค้าสามารถเข้าถึงได้ตรงกลุ่ม เป้าหมาย และ
สามารถวัดผลได้ชัดเจนที่สุด ซึ่งจะแตกต่างไปจากการทําการตลาดแบบที่ผ่านมา เพราะการตลาดใน
ยุคอดีตน้ัน จะเป็นลักษณะ In Touch โดยทําอย่างไรก็ได้ให้คนดูสนใจหรือเรียกร้องความสนใจกับตัว
โฆษณาให้ได้มากท่ีสุด โดยไมส่นใจว่า โฆษณาสินค้าช้ินน้ันตรงกับกลุ่มเป้าหมายหรือไม่ ซึ่งการทํา
การตลาดแบบหว่านเช่นน้ี ต้องใช้เงินลงทุนค่อนข้างมาก หรือแม้แต่การทําการตลาดแบบ Below 
the Line ก็ไม่มีใครการันตีได้ว่า กลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้สารที่บริษัทสือ่สารไปได้มากน้อยแค่ไหน 
 3. เป็น Mass Media 

ปรากฏการณ์ “Social Network” ชุมชนในเครือข่ายบริการสังคม กําลงักลายเป็นกระแส
ร้อนแรงในโลกของการสื่อสารและโลกธุรกจิ เพราะเป็นคร้ังแรกที่ระบบคอมพิวเตอร์ผนวกเรื่องการ
สื่อสาร ประชาสัมพันธ์เข้ากับโลกธุรกิจ โดยไม่ต้องพ่ึงพา “คนกลาง” อีกต่อไปเครือข่าย Social 
Network ได้ขยายวงกว้างออกไปเร่ือย ๆ จาก กิจกรรมเลน่ ๆ ในแวดวงเพ่ือนฝูงที่สามาร
ติดต่อสื่อสารในวงกว้าง ปัจจุบันได้ขยายตัวออกไปสู่แวดวงธุรกิจ และกลายเป็น Tools ใหม่  ในแวด
วงการตลาดที่กําลังมาแรง ในประเทศสหรัฐอเมริกามีการใช้บริการ Social Network ในปริมาณเพ่ิม
สูงข้ึนอย่างต่อเนื่องทุกปี และยังคงมาแรงเป็นอันดับต้น ๆ ของโลกออนไลน์ โดยมีเว็บไซต์ที่มีจํานวน 
ผู้เข้าชมสูงสุดทั่วโลก ได้แก่ My Space, Facebook โดยมี Facebook และ Twitter เป็นเว็บไซต์ที่มี
เปอร์เซ็นต์เติบโตเพ่ิมขึ้นเป็นเท่าตัว  

เร่ือง Social Network จึงเปรียบเสมือนกระแส จนกลายเป็นแฟช่ันที่ทําให้หลายส่วนเล็งเห็น
ทั้งผู้บริโภค จนไปเตะตากลุ่มนักการตลาดที่กําลังมองหาช่องทางรูปแบบใหม่ทีแ่ตกต่างจากช่องทาง
รูปแบบเดิม ๆ ที่ผู้บริโภคเริ่มปฏิเสธ (สื่อ Mass Communication) จนกระทั่งช่องทางของ Social 
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Network เข้ามาตอบโจทย์รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดเดิม ๆ ที่นับวันจะยิ่งห่างจากกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีมีความช่ืนชอบเฉพาะตัวมากขึ้น นักการตลาดสมัยใหม่จึงเร่ิมปรับรูปแบบการทําตลาดลงไป
ใน Network ด้วยข้อมูลที่เข้าสู่กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจเก่ียวกับสินค้าหรือบริการของบริษัท 
เพราะเช่ือว่าการอาศัยเคร่ืองมืออย่าง Social Network จะมีความรวดเร็ว และม ีImpact อย่าง
มหาศาล 

กระแส Social Network จึงกลายเป็น “ไม้เด็ดทางการตลาด” ที่บรรดาค่ายผู้ผลิตและ
จําหน่ายสินค้า ไม่ว่าจะเป็นสินค้าที่เป็นทั้งกลุ่ม Mass และ Niche ขอเกาะขบวนเพ่ือการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย จึงไม่น่าแปลกใจท่ีทุกวันน้ี บริษัททั้งหลายหันมาใช้ Social Network ในการ
ประชาสัมพันธ์แบรนด์ ทั้งในรูปแบบเกมออนไลน์ โดยผ่านทาง Facebook, Twitter ฯลฯ โดย
สอดแทรกการโฆษณาแบรนด์ตัวเอง ผ่านตัวละครหรือเน้ือหา หรือโปรโมทกิจกรรมผ่านสื่อ online 
เหล่าน้ี 

แนวโน้มของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ผู้จัดการ 360° รายสัปดาห์ (2554) ได้รายงานถึงแนวโน้มสําคัญของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ก็คือการปรับเปลี่ยนจากการเป็นเพียงแค่สถานที่ในการแสดงความคิดเห็น ระบายความในใจ หรือ
ปรับทุกข์ เป็นช่องทางที่ผู้บริหารในระดับต่าง ๆ จะใช้ในการสื่อสารกับทัง้พนักงานและลูกค้า ทีส่ําคัญ 
ก็คือช่องทางในการสื่อสารดังกล่าวจะทําให้เปลี่ยนจากการส่ือสารทางเดียวเป็นการสื่อสารแบบสอง
ทางซึ่งเปิดโอกาสให้มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริหารกับพนักงาน หรือลูกค้าได้มากขึ้น 

จากสถิติพบว่าปัจจุบันมีคนกว่า 600 ล้านคนทั่วโลกที่ใช้ Facebook เป็นประจํา และกว่า 
300 ล้านคนทีใ่ช้เวลาอย่างน้อยหน่ึงช่ัวโมงต่อวัน อยู่บน Facebook นอกจากน้ี อีกแนวโน้มหน่ึงที่
น่าสนใจก็คือกลุ่มประชากรทีอ่ายุเกิน 40 ปีเร่ิมใช้ Facebook กันอย่างกว้างขวางย่ิงขึ้น นอกจาก 
Facebook แล้ว อีกประมาณ 200 ล้านคนที่ใช้ Twitter อยู่เป็นประจํา และอีกประมาณ 100 ล้าน
คนที่ใช้ LinkedIn (เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่จับกลุม่คนทํางานเป็นหลัก) 

 

แนวโน้มสําคัญที่พบในปีที่ผ่านมาคือบรรดาผู้นําต่าง ๆ ทั้งผู้นําระดับประเทศ และผู้นําองค์กร
ช้ันนําของโลก ไม่ว่าจะเป็น IBM, PepsiCo, Apple, Microsoft ต่างก็ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์กัน
อยู่เป็นประจํา โดยการใช้ประโยชน์หลัก ๆ ในเร่ืองของการสื่อสาร การส่งข่าวต่าง ๆ เน่ืองจากปัจจุบัน
ทุกคนสามารถโพสต์ข้อความลงบนเครือข่ายเหล่าน้ีได้ทุกเวลา ทุกสถานที่ และสามารถแบ่งปัน
ข้อความ หรือสารเหล่าน้ีให้กบัทั้งพนักงาน และลูกค้าได้โดยตรง ไม่ต้องผ่านสื่อสารมวลชนใด ๆ 
รวมท้ังผู้รับเองก็เกิดความรู้สึกที่ดีเน่ืองจากได้รับสารโดยตรงจากผู้ส่งสาร 
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นอกจากน้ีในเชิงของการบริหารองค์กร เครือข่ายสังคมออนไลน์ยังช่วยทําให้องค์กรมลีักษณะ
ที่แบนราบลงอีกด้วย เน่ืองจากในสังคมออนไลน์น้ันทุกคนมีความเท่าเทียมกัน ไม่มกีารแบ่งช้ันวรรณะ 
หรือแบ่งตามตําแหน่งแต่ประการใด ซึ่งผูท้ี่อาจจะได้รับผลกระทบมากท่ีสดุในองค์กรจากเครือข่าย
สังคมออนไลน์จะเป็นในกลุ่มผู้บริหารระดับกลาง  

นอกเหนือจากเร่ืองของการบริหารจัดการแล้ว เครือข่ายของสังคมออนไลน์ยังทําให้รูปแบบ
ของการทําการตลาดเปลี่ยนไป โดยพบว่าปัจจุบันการทําการตลาดผ่านทางเครือข่ายเหล่าน้ีไม่ว่าจะ
เป็น Facebook หรือ Twitter มีจํานวนเพ่ิมมากขึ้นบริษทัจํานวนมากที่ปรับกิจกรรมและงบประมาณ
ทางด้านการตลาด จากการทําการตลาดรูปแบบเดิมสู่การทําการตลาดผ่านทางสังคมออนไลน์มากข้ึน 

ล่าสุดมีการจัดอันดับแบรนด์ที่ถือว่ามีพลังมากที่สุดบน Facebook โดยวัดจากจํานวนคนที่มา
กดเป็น Fan ในหน้าของแต่ละแบรนด์ โดยในปีที่ผ่านมาแบรนด์อันดับต้น ๆ ได้แก่ Facebook, 
YouTube, Coca-Cola, Starbucks, Oreo, Disney, Skittles, RedBull, MTV และ Converse  

แนวโน้มที่สําคญัสําหรับเร่ืองของ Social Media ในระยะต่อไปจะมุ่งเน้นการบูรณาการของ 
Social Media ในด้านต่าง ๆ มากข้ึน บริษัทต่าง ๆ ที่ใช้ Social Media เพ่ือการประชาสัมพันธ์น้ัน 
คงจะไม่ได้ทําเพ่ือการประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียว แต่คงจะมีการบูรณาการให้เข้ากับการทํางานใน
ทุก ๆ ด้าน 
 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 
 ไทยรัฐ (2561) ได้นําเสนอผลวิจัยของบริษัท ทีเอ็นเอส รีเสริ์ช อินเตอร์เนช่ันแนล (ไทย
แลนด์) จํากัด  (TNS) ซึ่งเป็นบริษัทวิจัยการตลาดช้ันนําเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กในประเทศ
ไทย พบว่าผู้บริโภคจะใช้เวลาบนเฟซบุ๊กนาถึง 2.35 ช่ัวโมงต่อวัน มากกว่าสื่อโซเชียลแบบอ่ืน ๆ เข้า
ใช้งานจากสถานที่ต่าง ๆ หลากหลายขึ้นรวมถึงมีการใช้งานระหว่างกิจกรรมต่าง ๆ ตลอดทั้งวันเพ่ิม
มากข้ึน โดยเวลาที่ใช้บนเฟซบุ๊กสําหรับการค้นหาสิ่งใหม่ ๆ มากกว่าสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ถึง 96% 
สูงกว่าเวลาในการบริโภคสื่ออ่ืน ๆ ทั้งสื่อดิจิตอล นิตยสาร และโทรทัศน์ 
 

 โดยผลการวิจัยได้ระบุว่าผู้บริโภครู้สึกชอบที่จะติดต่อเพ่ือน หรือคนรู้จักผ่านเฟซบุ๊กมากกว่า
การสื่อสารผ่านสื่อรูปแบบเดิม ๆ และใช้เวลากับเฟซบุ๊กโดยเฉลี่ย 2 ช่ัวโมง 35 นาทีต่อวัน ผู้ใช้คนไทย
เห็นหรือค้นหาข้อมูลสินค้าบนเฟซบุ๊กถึงร้อยละ 68 โดยในจํานวนน้ีร้อยละ 28  ได้รับคําแนะนํา
เก่ียวกับสินค้าบนเฟซบุ๊กก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า บริการ หรือการเดินทางท่องเที่ยว ผลสํารวจยัง
แสดงให้เห็นว่า ร้อยละ 57 ของคนไทยผู้ใช้เฟซบุ๊ก ค้นพบหรือรู้จักเก่ียวกับสินค้า แบรนด์ หรือบริการ
ต่าง ๆ เป็นคร้ังแรกผ่านทางเฟซบุ๊ก ในขณะเดียวกันมากกว่าร้อยละ 71 รับชมวิดีโอบนเฟซบุ๊ก โดย
ร้อยละ 56 ใช้เฟซบุ๊กโพสวิดีโอหรือลิงก์ของวิดีโออีกด้วย 
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 สืบศักด์ิ ลิ่วลักษณ์ (2559) ได้อธิบายถึง เฟซบุ๊กว่าเป็นสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์คประเภทหน่ึงที่
ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในปัจจุบัน ซึง่ผู้บริโภคมักจะใช้ในการเขียนเพ่ืออธิบายความสนใจต่าง ๆ 
และกิจกรรมท่ีทําของตนเองและทําการเช่ือมโยงกันกับผู้อ่ืน ในเครือข่ายชุมชนออนไลน์ส่วนมากจะ
ประกอบไปด้วยการส่งข้อความหาบุคคลอ่ืน การส่งอีเมล ์วิดีโอ เพลง หรือแม้แต่การอัพโหลดรูปภาพ
และเขียนบรรยายถึงรูปภาพน้ัน ๆ ซึ่งในปัจจุบันน้ัน เฟซบุ๊กซึ่งถือว่ามีคนใช้งานสูงมากทําให้หลายๆ 
คนหันมาทําการตลาดผ่านเฟซบุ๊กกันมากขึน้ เพราะสามารถเข้าถึงผู้คนได้มากย่ิงขึ้น และสามารถทํา
การตลาดได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน เมื่อมีคนทําการตลาดผ่านเฟซบุ๊กมากขึ้นสิ่งทีห่ลีกเลี่ยงไม่ได้
เลยก็คือการแข่งขันในการทาํการตลาด ซึ่งนักการตลาดหลาย ๆ คนก็มกัจะมีเทคนิคและวิธีการต่าง ๆ 
ที่จะทําให้การทําการตลาดน้ันประสบผลสําเร็จ นอกจากเทคนิคและวิธีการต่าง ๆ ที่จะทําให้การทํา
การตลาดผ่านเฟซบุ๊กน้ันประสบผลสําเร็จแล้วสิ่งที่สําคัญที่นักการตลาดจะต้องรู้ก็คือ 10 พฤติกรรม
ของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กซึ่งได้แบ่งพฤติกรรมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กออกเป็นกลุ่ม 
ๆ 10 พฤติกรรมมีรายละเอียดดังน้ีคือ 

1. กลุ่มบุคคลที่มีพฤติกรรมใช้เฟซบุ๊กเพ่ือแสดงความคิดเห็นและทัศนคติของตนเอง เช่น การ
โพสต์ข้อความเกี่ยวความรัก การโพสต์ความคิดเห็นในแงมุมต่าง ๆ ของตนเอง หรือแม้แต่การโพสต์บ
ทกลอน รูปภาพ วิดีโอ ซึ่งพฤติกรรมของคนที่ใช้เฟซบุ๊กในกลุ่มน้ีจะเน้นไปในด้านของความบันเทิง 

2. กลุ่มบุคคลที่มีพฤติกรรมใช้เฟซบุ๊กเพ่ือระบายอารมณ์ ความรู้สึก หรอืใช้เพ่ือเป็นช่องทาง
ในการระบายเรื่องบางเรื่องที่อึดอัดและไม่สามารถพูดได้น้ันเอง เช่น การโพสต์ว่าเอบชอบคนน้ันคนน้ี 
การโพสต์ว่าเจ้านายเรื่องการทํางาน การโพสต์ว่าคนที่เกลียด เป็นต้น 

3. กลุ่มบุคคลที่มีพฤติกรรมใช้เฟซบุ๊กเพ่ือการติดต่อสื่อสาร หาความรู้ หรือให้ความรู้กบัผู้อ่ืน 
เช่น ใช้เพ่ือติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนและบุคคลในครอบครัวหรือใช้เพ่ือพูดคุยเรื่องงานต่าง ๆ ใช้เพ่ือ
แบ่งปันข่าวสารใหม่ ๆ ให้กับผู้อ่ืนได้รับรู้ เป็นต้น 

4. กลุ่มบุคคลที่มีพฤติกรรมใช้เฟซบุ๊กเพ่ือซื้อ-ขายสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ซึ่งเราสามารถพบ
เห็นได้ทั่วไปในปัจจุบัน เช่น การขายครีมผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ เป็นต้น 

5. กลุ่มบุคคลที่มีพฤติกรรมใช้เฟซบุ๊กเพ่ือแสดงออกทางเพศ หรือหาคนอยากคุยด้วยในทางชู้
สาวเช่น การหาแฟน การหากิ๊ก และการหากลุ่มที่ขายบรกิารทางเพศ เป็นต้น 

6. กลุ่มบุคคลที่มีพฤติกรรมใช้เฟซบุ๊กเพ่ือเล่นเกมส ์ซึ่งในเฟซบุ๊กจะมีการเล่นเกมส์ออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊กได้ และเราสามารถที่จะส่งข้อความเชิญชวนเพ่ือนมาเล่นเกมส์ด้วยกันได้และบางเกมส์
สามารถที่จะต่อสู้กับเพ่ือนได้ทําให้การเล่นเกมส์ผ่านเฟซบุ๊กได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

7. กลุ่มบุคคลที่มีพฤติกรรมใช้เฟซบุ๊กเพ่ือโพสต์รูปภาพ เพ่ือแชร์ให้กับบุคคลอ่ืนได้เห็นหรือ
รับรู้ เช่น การโพสต์รูของกิน การโพสต์รูปกิจกรรมต่าง ๆ ที่ได้ทําการโพสต์รูปสถานทีท่่องเที่ยวต่าง ๆ 
เป็นต้น 



15 
 

  

8. กลุ่มบุคคลที่มีพฤติกรรมใช้เฟซบุ๊กเพ่ือทํางาน หรือมีไว้เพ่ือใช้ในการติดต่อประสานงานกับ
บุคคลอ่ืน หรือเผยแพร่ข่าวสารต่าง ๆ ให้กับบุคคลอ่ืนได้รับรู้ 

9. กลุ่มบุคคลที่มีพฤติกรรมสมัครเฟซบุ๊กไว้เพ่ือตามกระแสสังคมเท่าน้ัน 
10. กลุ่มบุคคลท่ีมีพฤติกรรมสมัครเฟซบุ๊กไว้เพ่ือสอดส่องดูพฤติกรรมของผู้อ่ืน หรือสมคัไว้

เพ่ือรับข่าวสาร 
พฤติกรรมของกลุ่มบุคคลท่ีกล่าวมานั้นถือเป็นสิ่งที่สําคัญที่นักการตลาดจะต้องรู้เพราะจะ

ช่วยให้เข้าถึงแต่ละกลุ่มบุคคลท่ีใช้เฟซบุ๊กได้มากข้ึน และจะช่วยเพ่ิมโอกาสให้การทําตลาดประสบ
ผลสําเร็จได้มากย่ิงข้ึนอีกด้วย 

แนวคิดการตลาดโดยการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊ก 
ชัยพนธ์ ชวาลวณิชชัย (2560) ได้อธิบายถึง กระแสการทาํการตลาดโดยการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊ก

ปัจจุบันมีมากขึ้นเป็นลําดับ หลังจากที่เฟซบุ๊กได้ปล่อยเคร่ืองมือการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กซึง่เป็นช่อง
ทางการขายใหม่บนมือถือซึ่งสามารถให้การโต้ตอบระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายสามารถทําได้อย่างรวดเร็ว
โดยการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กช่วยสร้างโอกาสทางการตลาดในประเด็นต่าง ๆ ดังน้ี 

1. จุดเด่น 
1.1 สร้างสังคมสามารถดึงคนที่มีความต้องการตรงกัน มาติดตามการถ่ายทอดสดได้ตลอด 

24 ช่ัวโมง เทียบเท่ากับสื่อโทรทัศน์ และสามารถสร้างน่าเช่ือถือให้กับผู้ใช้ในการสร้างแบรนด์ได้มาก
สามารถ Like, Comment, Share ได้ตามปกติและยังทราบอีกว่าเพ่ือนกําลังชมถ่ายทอดสดอยู่ จาก
การแจ้งเตือน ที่เกิดขึ้นบน News Feed 

1.2 เรตต้ิงสูงซึง่ถ้านับเป็นรายการทีวีการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊ก เรียกได้ว่ามีเรตต้ิงสูงมาก 
สามารถสร้าง Live Content และสามารถชมย้อนหลังได้ขณะเอียดกันยังสามารถเติมเช้ือเพลิง 
Boost post เพ่ือที่จะให้ประชาชนท่ีสนใจเข้ามาชมวิดีโอเพ่ิมขึ้นได้อีก 

1.3 สร้างความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)ให้กับเจ้าของเพจที่มีฐานแฟนคลับให้
คุ้นเคยมากย่ิงขึ้น การไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กสามารถทําได้ทั้งตราสินค้าของผู้ประกอบการรายเล็ก และราย
ใหญ ่แมก้ระทัง้ดาราก็สามารถใช้เป็นช่องทางสื่อสารของตัวเองรวมถึงสํานักข่าวบางช่องก็ใช้การไลฟ์
ผ่านเฟซบุ๊กกันมากขึ้นทั้งน้ีการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กจะให้ข้อมูลที่ทันต่อเหตุการณ์ มีการให้ขอ้คิดเห็นแบบ
นาทีต่อนาทีและทุกคนสามารถสร้างคอนเทนต์ในรูปแบบวิดีโอได้โดยผ่านโทรศัพท์เคร่ืองเดียว 
สามารถ ตอบโต้ได้ในทันที (Interactive) การส่ือสารแบบนี้ทําให้ทั้งผู้ขายและผู้ชมหรือผู้ซื้อมสี่วน
ร่วมกันได้ 

1.4 สร้างแคมเปญหรือชุดโฆษณาที่ดึงดูด 
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การไลฟ์แคมเปญหรือชุดโฆษณาที่ดึงดูดผ่านเฟซบุ๊กถือเป็นจุดเด่นที่สามารถกระตุ้น
ยอดขายได้อย่างมาก และช่วยให้เกิดการมีสว่นร่วม (Engagement) ได้ดี ทําให้เห็นผลตอบรับในทันที
และสร้างโอกาสในการแทรกโฆษณาแบบแอบแฝงได้ด้วยเช่น วางเคร่ืองด่ืมย่ีห้อหน่ึงต้ังข้างไว้ระหว่าง
การไลฟ์ขอบุคคลที่มีช่ือเสียง(Celeb) อาจเพ่ิมกิจกรรมให้ผู้ชมถ่ายทอดทายช่ือเคร่ืองด่ืมที่ปรากฏ
พร้อมใส่แฮชแท็ก (Hashtag) ที่ต้องการ ก็เป็นการทําการตลาดแอบแฝงได้ทั้งน้ันแม้แต่การ
ถ่ายทอดสดกีฬาให้ร่วมสนุกกดไลค์ แสดงความคิดเห็นและทายผลผู้ชนะเป็นต้น 

1.5 การถามและตอบ (Q&A) 
เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ถามตอบ ช่วยให้รู้ว่าผู้บริโภคอยากรู้เร่ืองไหนมากที่สุด

และปัญหาอะไรท่ีผู้บริโภคเผชิญอยู่ จึงสามารถนําข้อมูลทีไ่ด้ไปพัฒนาสินค้าและบริหารจัดการใน
ธุรกิจได้อย่างรวดเร็วซึ่งวิธีการถามตอบนี้ยังเป็นการช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์มีคุณค่า
มากข้ึนด้วย และถ้าผู้บริโภครู้สึกดี ก็สามารถแชร์ข้อมูลต่อไปเรื่อย ๆ เป็นการสร้างตลาดเพ่ิมขึ้นได้อีก 

1.6 ช่วยการรวมตัวของกลุ่มคนที่ช่ืนชอบสิ่งเดียวกัน (แฟนคลับ) 
โดยเพจไหนที่มีคนติดตามจํานวนมาก สามารถที่จะเชิญมาชมการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กซึ่ง

สามารถสร้างกระแสได้ไม่ยาก หรือนําเสนอข่าวของบุคคลที่กําลังเป็นกระแส สามารถเกาะกระแสโดย
เชิญมาคุย สมัภาษณ์กันแบบสด ๆ ซึ่งดีกว่าโทรทัศน์มาก  

1.7 วิดีโอนํากลับมาชมใหม่ได้ 
การไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กสามารถนําวิดีโอไปอัพโหลดช่องทางอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็นบล็อก เว็ปไซต์ 

ยูทูบ ทําให้การกระจายข่าวสารให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าอ่ืน ๆ ได้ชมได้อย่างกว้างอีกด้วยซึ่งมีต้นทุนการ
กระจายข่าวสารที่ตํ่า แต่หวังผลกําไรสูง 

2. จุดด้อย 
2.1 คู่แข่งจํานวนมาก 
การขายสินค้าโดยการการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กมเีป็นจํานวนมาก ผู้บริโภคจึงต้องเลือกว่าจะชม

การไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กของใครจุดที่จะสร้างความโดดเด่นสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ จําเป็นอย่างยิ่งที่ผู้
ไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กจะต้องทําก็คือการสร้างเน้ือหาที่ดีในการเผยแพร่กล่าวคือเน้ือหาจะต้องมีแก่นสาร มี
ความชัดเจนมีเอกลักษณ์ มีแนวทาง และจะต้องมีการสร้างสรรค์อย่างสมํ่าเสมอซึ่งจะต้องทําให้
ผู้บริโภคชมแลว้รู้สึกมีคุณค่าอยากติดตามต่อ 

2.2 ความน่าสนใจ 
ปกติผู้บริโภคท่ีใช้สื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ มักจะมีระยะเวลาความสนใจไม่มาก 

เพราะฉะน้ันการนําเสนอเน้ือหาที่ไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กควรใช้ระยะเวลาการนําเสนอที่เหมาะสม ผู้บริโภค
สามารถชมได้จนจบการนําเสนอ อย่างไรก็ตามถ้าเกรงว่าผู้บริโภคจะชมไม่จบ เจ้าของเพจอาจใช้วิธียิง
คําถามให้ตอบคําถามและแจกรางวัลตอนท้ายของการไลฟ์เพ่ือดึงผู้บริโภคชมได้นานที่สุด 
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2.3 ถ้าพลาดคือพลาด 
การไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊ก เป็นรายการสดออกอากาศเป็นการสื่อสาร 2 ทางจําเป็นอย่างยิ่งที่

จะต้องเตรียมนําเสนอให้ดี และการเข้ามาแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคขณะไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กเป็นสิ่ง
ที่ควบคุมได้ยาก ณ เวลาน้ัน ซึ่งอาจก่อให้เกิดปัญหากับภาพลักษณ์ของตัวสินค้าได้ จึงต้องระวังให้ดี
โดยควรมีการวางเน้ือหา ใส่ความคิดสร้างสรรค์ทําเน้ือหาให้แตกต่างให้ความรู้ มีประโยชน์ต่อคนส่วน
ใหญ ่ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของสาระหรือความสนุกสนาน ถึงจะมีผู้บริโภคเข้ามาดู และแชร ์

2.4 ใช้ไปในทางที่ผิด 
บางคนนําการการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กไปถ่ายทอดหนังซูม ถ่ายทอดสด18+ หรือการ live 

แบบไม่ระมัดระวังขายสิ่งผิดกฎหมาย ผิดจริยธรรมก่อให้เกิดความเสื่อมเสียต่อสังคม  
2.5 การเข้าถึงการเช่ือมต่อ 
ข้อเสียอย่างหน่ึงของการชมการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊ก ก็คือการชมแล้วภาพสะดุดเน่ืองจาก

อินเตอร์เน็ตไม่แรงพอ ทําใหผู้้บริโภคไม่สามารถรับข้อมูลได้อย่างครบถ้วน หรือไม่ต่อเน่ืองทําให้ความ
น่าสนใจของสิง่ที่เสนอขายลดลงไป ซึ่งยากต่อการแก้ไข  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

ความหมายของการตัดสินใจ 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หน้า 46) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ (Decision Making) 

หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภค
มักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสนิค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสนิค้าหรือ
บริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สําคัญและอยู่
ภายในจิตใจของผู้บริโภค  

ทิพวัลย์ สีจันทร์ และคณะ (2551) กล่าวว่าการตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกมาเป็น
แนวทางแก้ปัญหา  อาจกลา่วได้ว่าการตัดสินใจจะเกิดขึน้มาได้ต้องมีทางเลือกหลาย ๆ ทางเกิดขึ้น
ก่อน หลังจากน้ันจึงนําทางเลือกเหล่าน้ันมาพิจารณาเปรียบเทียบกัน จนได้ทางเลือกที่เหมาะสมทีส่ดุ  

สุพจน์ พานทอง (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง ความคิด และการกระทําต่าง ๆ  ที่
จะนําไปสู่การเลือก ตกลงในการเลือก ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากทางเลือกที่มีอยู่หลายทาง 

จึงสามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจหมายถึง การเลือกและเปรียบเทียบสิ่งที่ต้องการจาก
ทางเลือกต่าง ๆ โดยนํามาพิจารณาด้วยเหตุผลเพ่ือให้ได้สิ่งที่จะทําให้บรรลุวัตถุประสงค์  
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ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
เสรี วงษ์มณฑา  (2550) ได้กล่าวถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่า ในการที่

ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหน่ึงน้ัน จะต้องมีขั้นตอนกระบวนการต้ังแต่แรกเริ่ม ไปจนถึงความรู้สึก
ทัศนคติ หลังจากที่ได้ใช้สินคา้แล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นข้ันตอนได้ดังนี้ คือ การมองเห็นปัญหา 
การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และทัศนคติหลัง
การซื้อ 

Schiffman and Kanuk (2007) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะ พิจารณาใน
ส่วนที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ 
การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ และกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีทําให้เกิด
การซื้อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
 อรชร มณีสงฆ ์(2558) ได้อธิบายข้ันตอนในการตัดสินใจซือ้ โดยได้กล่าวว่า นักการตลาดจะ
ได้ประโยชน์จากการศึกษาขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อว่าจะซื้อสินค้าหรือไม่ เพ่ือที่จะ
พิจารณาดูว่าในแต่ละข้ันตอนของกระบวนการตัดสิตใจของผู้บริโภคน้ัน นักการตลาดจะสามารถจัด
ส่วนประสมทางการตลาดให้เข้าไปมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคได้อย่างไรบ้าง ตามปกติ
ผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซือ้ 5 ขั้นตอน ได้แก่ ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการ
รับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or Problem recognition) การแสวงหาข้อมูล (Information 
search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
decision) และพฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post purchase behavior) ดังรายละเอียดของแต่ละข้ันตอน
ต่อไปนี้ 

1. ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or 
Problem recognition) 

จุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อคือ การที่ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคอาจเป็นสิ่งกระตุ้นภายในร่างกายหรือนักการ
ตลาดอาจสร้างสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการข้ึนได้ นักการตลาด
จะต้องรู้ถึงการใช้ตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ในบางคร้ังความต้องการได้รับการกระตุ้นและคงอยู่
เป็นเวลานาน แต่ความต้องการน้ันยังไม่ถึงระดับที่จะทําให้เกิดการกระทํา เช่น นักการตลาดอาจ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อเสื้อผ้าใหม่ ๆ โดยการออกแบบหรือเสนอแฟช่ันใหม่ ๆ สําหรับผูนิ้ยมแต่งกาย
ตามแฟช่ัน หรือการที่ต้องมีการโฆษณาสินคา้ซ้ํา ๆ ร่วมกับการลดแลกแจกแถมเพื่อกระตุ้นความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการความประหยัด ดังน้ันนักการตลาดอาจจะต้องทําการวิจัยเพ่ือให้ทราบ
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ถึงความต้องการหรือปัญหาของผู้บริโภคท่ีจะนําไปสู่การซื้อผลิตภัณฑ์ของตน เช่น การนําเสนอรถยนต์
ขนาดเล็กที่เหมาะสําหรับการขับขี่ในเมืองที่มีปัญหาด้านที่จอดรถ เป็นต้น 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information search) 
เมื่อผู้บริโภคเกิดความต้องการแลวจะมีการแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับคุณลักษณะที่สําคญั

เก่ียวกับประเภทสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จําหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้าที่
ต้องการหลาย ๆ ย่ีห้อ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ทีผู่้บริโภคจะหาข้อมูลต่าง ๆ       
และอิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่จะมีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แหลง่ข้อมูลของผู้บริโภคแบ่งได้
เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 
 - แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ เพ่ือนสนิท ครอบครัว เพ่ือนบ้าน และผูใ้กล้ชิด 
ซึ่งแหล่งบุคคลน้ีจะเป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากที่สุด 
 - แหล่งการค้า(Commercial Sources) ได้แก่ โฆษณาต่าง ๆ และพนักงานของบริษัท 
 - แหล่งสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชนต่าง ๆ 
 - แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ ผู้ที่เคยทดลองใช้สินค้าน้ัน ๆ แล้ว 

นักการตลาดควรจะทราบว่าความสําคัญของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างกันไปตามชนิดของสินค้า
และลักษณะของผู้ซื้อ พบว่าโดยส่วนมากผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าประเภทสบู่ ยาสีฟัน 
จากโฆษณาต่าง ๆ แต่ในการซื้อรถยนต์ผู้บรโิภคมักจะหาข้อมูลจากการสอบถามผู้ที่เคยใช้ ดังน้ันจึง
ควรจะทําการศึกษาว่าในสินค้าประเภทท่ีตนขายน้ันผู้บริโภคมีการหาข้อมูลจากแหล่งใดบ้าง เพ่ือจะได้
ใช้กําหนดในด้านแผนการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคต่อไป 

3. การประเมนิทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารก็จะนํามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือก โดยจะมีการ

กําหนดความต้องการของตนเองขึ้นพิจารณาลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อต่าง ๆ   ที่ได้รับ
ข้อมูลมาทําการเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของแต่ละยี่ห้อ และเปรียบเทียบกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่
ตนต้ังไว้ โดยจะมีเร่ืองของความเช่ือ ความเช่ือต่อตราย่ีห้อและเรื่องของทัศนคติต่าง ๆ เข้ามาเก่ียวข้อง
ด้วยก่อนที่จะตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อที่ตรงกับความต้องการมากที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
เมื่อผ่านขั้นของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะได้สินค้าตราย่ีห้อที่ตรงกับความ

ต้องการของตนเองมากที่สุดที่ต้ังใจจะซื้อ น่ันคือผู้บริโภคจะเกิดความต้ังใจที่จะซื้อขึ้น (Purchase 
Intention) แต่อย่างไรก็ตามเมื่อถึงเวลาที่จะทําการซื้อจรงิ ๆ อาจมีปัจจยัอ่ืน ๆ เข้ามามีผลกระทบต่อ
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้อีก ได้แก่ ปัจจัยทางด้านสังคม (Social factors) เช่น การที่นาย A 
ชอบรถญี่ปุ่นรุ่นขนาดเล็กประหยัดนํ้ามันและสะดวกในการจอด แต่ลูกน้องในที่ทํางานที่ซื้อรถใหม่มี
แต่คนใช้รถยุโรปแบบหรูหรา ราคาแพง อาจมีผลทําให้นาย A ลังเลไม่กล้าซื้อ หรือเปลี่ยนใจไปซื้อย่ีห้อ
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อ่ืน เพราะเกิดความรู้สึกถึงความเสี่ยงว่าไม่เป็นที่ยอมรับของคนในสังคม และยังเก่ียวขอ้งกับปัจจัย
ด้านสถานการณ์ที่เก่ียวข้องกับการซื้อ (Anticipated Situation Factors) เช่นในช่วงเวลาที่ตัดสินใจ
แล้วไปจนถึงช่วงเวลาที่จะซื้อจริงอาจเกิดเหตุการณ์เปลี่ยนแปลงต่าง ๆขึน้ได้แก่ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า 
ผู้ซื้อตกงาน มผีู้เคยใช้มาบอกว่าสินค้าย่ีห้อน้ัน ๆ ไม่ดี เป็นต้น ซึ่งจะมีผลทําใหผู้้บริโภคเกิดความลังเล
ใจในการซื้อ ทัง้ ๆ ทีม่ีความต้ังใจซื้อแล้ว ดังน้ันนักการตลาดไม่อาจจะเช่ือถือได้เต็มหน่ึงร้อย
เปอร์เซ็นต์ว่าการที่ผู้บริโภคมีความต้ังใจที่จะซื้อสินค้าของเราแล้วจะต้องมีการซื้อเกิดขึน้จริง ๆ เพราะ
ผู้บริโภคมักจะเกิดการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Risk Perception) เกิดขึ้นซึ่งผู้บริโภคมักจะทําการลดความ
เสี่ยงให้กับตัวเองโดยการสอบถามจากผู้ที่เคยใช้หรือเลือกซื้อย่ีห้อที่มีการรับประกันหรือเลือกเฉพาะ
ย่ีห้อที่มีคนใช้กันมากๆ (ไว้ใจได้) ดังน้ันนักการตลาดจะต้องพยายามให้ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูล 
ต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้า ให้ความช่วยเหลือแนะนําในการซือ้ และมีการรับประกันการซื้อครั้งน้ัน ๆ เป็น
ต้น เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคคลายความรู้สึกเสี่ยงลงและตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
ในปัจจุบันนักการตลาดไม่ได้สนใจเพราะการซื้อของผู้บริโภคยังสนใจต่อไปถึงพฤติกรรมและ

ความรู้สึกหลังการซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย เน่ืองจากหากผู้บริโภคซื้อสินคา้ไปใช้แล้วเกิดความพึงพอใจ
ในตัวสินค้าก็จะมีการซื้อซ้ําอีกในคราวต่อไป แต่ในทางตรงข้าม หากใช้แล้วไม่พอใจผู้บริโภคจะเกิด
ทัศนคติที่ไม่ดีต่อตัวสินค้าและเลิกใช้ในทีสุ่ดดังนั้นนักการตลาดจะต้องคอยติดตามความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านต่าง ๆ เพ่ือจะได้นํามาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมต่อไป 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ธนพร แตงขาว (2541) ได้อธิบายถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Input) 

คือ ปัจจัยภายนอก(External Influences) ได้แก่ ข้อมูลเกีย่วกับสินค้าน้ัน ๆ ที่เก่ียวข้องกับค่านิยม 
ทัศนคติและพฤติกรรมซึ่งปัจจัยที่เข้ามาในระบบตัดสินใจ มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละ
บุคคล โดยมาจาก 2 แหล่งได้แก่ ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Input) โดยเป็นอิทธิพลจากสินค้า
และบริการ ซึ่งเป็นกิจกรรมทีเ่กิดส่วนผสมทางการตลาดที่บริษัทต้องการสร้างการรับรู้ให้เกิดแก่
ผู้บริโภค และชักจูงให้ผู้บริโภคซื้อและใช้สนิค้าที่ผลิตจากบริษัทน้ัน ๆ โดยกลยุทธ์ส่วนผสมทาง
การตลาด ได้แก่ ตัวสินค้า รวมถึง หีบห่อ ขนาดและการรับประกันคุณภาพ การประชาสัมพันธ์โดย
โฆษณาทางสื่อมวลชน การขายโดยพนักงานขาย และการประชาสัมพันธ์นโยบายด้านราคารวมไปถึง
การเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายจากผู้ผลติไปยังผู้บริโภค และปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Social-
Cultural Input) โดยเป็นอิทธิพลที่ไม่เก่ียวข้องกับธุรกิจการค้า เช่นการบอกต่อจากเพ่ือน บทความใน
หนังสือพิมพ์ อิทธิพลจากครอบครัวในการใช้เคร่ืองอุปโภคหรือบริการหรือบทความรายงานเก่ียวกับ
ผู้บริโภค และการได้รับอิทธิพลจากชนช้ันทางสังคมวัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย ซึ่งที่กล่าวมาเป็น
ส่วนสําคัญในการที่ผู้บริโภคจะประเมินค่าของสินค้าว่าเป็นอย่างไร 
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Kotler (2003) ได้กล่าวถึงนักการตลาดจะต้องวางตลาดสินค่าที่สอดคล้องกับค่านิยมหลัก 
และค่านิยมรองของสังคม รวมท้ังใสใ่จกับความต้องการของวัฒนธรรมย่อยที่แตกต่างกันภายในสังคม
น้ัน คอตเลอร์ เสนอว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักได้รบอิทธิพล
จากปัจจัย 4 ด้านซึ่งประกอบไปด้วย  

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานที่สุดในการกําหนดความต้องการและ
พฤติกรรมของ มนุษย์ เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญท่ี่ได้รับการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหน่ึงโดยเฉพาะ ปัจจัยด้านวัฒนธรรมประกอบไปด้วย วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย 
และระดับช้ันในสังคม  

2. ปัจจัยทางสงัคม เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
ซึ่ง ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ             

3. ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผูซ้ื้อมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่าง ๆ 
เช่น เพศ อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิต วัฏจักรชีวิต
ครอบครัว  

4. ปัจจัยทางจติวิทยา การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล  จากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งจัด
ปัจจัยในตัว ผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า ปัจจยัทางจิตวิทยาประกอบด้วย
การจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือและเจตคติ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเองนักจิตวิทยามาสโลว์  
(Abraham Maslow) ได้กําหนดทฤษฏีลําดับข้ันตอนของความต้องการซ่ึงกําหนดความต้องการข้ัน
พ้ืนฐานของมนุษย์ไว้ 5 ระดับ ซึ่งจัดลําดับจากความต้องการระดับตํ่าไปยังระดับสูงคือ 1) ความสําเร็จ
ส่วนตัว 2) ความต้องการด้านอีโก้ (ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ) 3) ความต้องการด้านสังคม
4) ความปลอดภัยและมั่นคง 5) ความต้องการของร่ายกาย 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความไว้วางใจ 

แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจ 
วรากรณ์ สามโกเศศ (2559) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกับความไว้วางใจว่าในกิจกรรมที่มนุษย์กระทํา

กันทุกวัน ความเช่ือถือไว้วางใจ (Trust) ระหว่างกันเป็นสิ่งสําคัญอย่างย่ิง ถ้าขาดสิ่งน้ีแล้วการโอน
เงินเดือนผ่านธนาคาร การชําระบัญชีนํ้าไฟผ่านธนาคารหรือร้านสะดวกซื้อ การรับจ้างทํางานโดยหวัง
เงินเดือน การส่ังซื้อของทางไปรษณีย์ หรือออนไลน์ ฯลฯ ก็เกิดขึ้นได้ยาก ในสังคมท่ีมรีะดับการพัฒนา
ต่างกัน โสหุ้ยในการดําเนินกิจกรรมเศรษฐกิจและการลงทุนระยะยาวตลอดจนความมั่งค่ังย่ังยืนก็
แตกต่างกันไปด้วย 

ผดุงศักด์ิ สายสระสรง (2555) ได้กล่าวถึงความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้องแม่นยํา 
(Accurate Performance) การให้บริการตรงกับสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า และบริการที่ให้ทุกคร้ัง มี
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ความสม่ําเสมอ ทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าน่าเช่ือถือในมาตรฐานการให้บริการ สามารถให้ความไว้วางใจได้ 
(Dependable) หรือความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้อง (Accurate Performance) และ
ไว้วางใจ (Dependable) 

จรัญชัย กรเกตุมหาชัย (2555) ได้อธิบายถึงความน่าเช่ือถือไว้ใจในความสามารถที่จะ
ให้บริการได้อย่างไว้วางใจ และมีความแม่นยํา และเช่ือถือได้ว่าจะส่งมอบบริการตามที่ได้สัญญาไว้ 
ความน่าเช่ือถือ มีความหมายวาการปฏิบัติการให้บริการที่ถูกต้องต้ังแต่เร่ิมดําเนินการและถูกต้องอยู่
ตลอดเวลา จากการวิจัยความน่าเช่ือถือ จะเป็นอีกเรื่องหน่ึงที่มีความสําคัญในประเด็นด้านงานบริการ 

ความหมายของความไว้วางใจ 
Mayer, Davis&Schoorman (1995) กล่าวถึงความไว้วางใจ หมายถึง ความต้ังใจกระทําต่อ

ผู้อ่ืนบนพ้ืนฐานความคาดหวังเชิงบวกที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมของบุคคล ภายใต้เง่ือนไขของความ
เสี่ยงและการพ่ึงพากัน  

Rotter (1971) ได้ให้ความหมายความไว้วางใจว่า เป็นความคาดหวังต่อบุคคลเป็นที่
น่าเช่ือถือทั้งด้านคําพูด การกระทํา คํามั่นสัญญา จากการเขียนหรือใช้ขอ้ความของบุคคลหรือกลุม่ซึ่ง
จะสามารถทําให้เกิดความไว้วางใจ 

Golembiewski and McConkie (1975) นิยามความหมายของความไว้วางใจว่า ความ
ไว้วางใจแสดงถึงความพ่ึงพาอาศัยกันหรือความม่ันใจในบางสถานการณ์ ความไว้วางใจสะท้อนให้เห็น
ความคาดหวังผลลัพธ์ทางบวก ความไว้วางใจแสดงถึง ความเสี่ยงบางประการต่อความคาดหวังของสิ่ง
ที่ได้รับและความไว้วางใจแสดงถึง บางระดับของความไม่แน่นอนต่อผลลัพธ์ 

McAllister (1995) ให้ความหมายของความไว้วางใจว่า เป็นสิ่งที่บุคคลมีความมั่นใจและ
ต้ังใจที่จะกระทําการที่อยู่บนพ้ืนฐานของคําพูด การกระทํา และการตัดสนิใจ ของบุคคลอ่ืน 

Mishra (1996) ได้ให้ความหมายความไว้วางใจไว้ว่า เป็นความเต็มใจของบุคคลที่มคีวาม
มั่นคงต่อบุคคลอ่ืน โดยมีความเช่ือว่าบุคคลนั้นเป็นบุคคลที่มีความสามารถ มีความเปิดเผย ให้ความ
สนใจห่วงใย และให้ความน่าเช่ือถือ 

Whitney (1996) ได้กล่าวถึงความไว้วางใจว่า หมายถึง ความเช่ือ ความมั่นใจในความ
ซื่อสัตย์ ความน่าเช่ือถือ และความยุติธรรมในบุคคลหรือสิ่งใด ๆ 

Marshall (2000) ได้ให้ความหมายความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจเป็นผลสะท้อนที่เกิดจาก
ความเช่ือมั่น ความซื่อสัตย์ ของบุคคลที่มต่ีอลักษณะและความสามารถของบุคคลอ่ืน 

โดยสรุปผู้วิจัยเห็นว่าความไว้วางใจ หมายถึง ความรู้สึกและการกระทํา (แสดงออก) ของ
บุคคลทีแ่สดงถึงความม่ันใจ ความเช่ือมั่นและการสนับสนุนต่อบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลที่ให้ข้อมูล
ข่าวสาร 
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ความสําคัญของความไว้วางใจ 
วสันต์ ชวลิตวรกุล (2559) ได้กล่าวถึงความไว้วางใจ (TRUST) ว่าเป็นปัจจัยสําคัญในการ

ดําเนินธุรกิจอย่างย่ังยืน ซึ่งเพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยสําคัญเมื่อเทยีบกับ 37% จากผลการสํารวจความคิดเห็น
เมื่อ 3 ปีที่แล้ว ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมในการดําเนินธุรกิจ องค์กรต่างๆ จึงต้อง
ให้ความสําคญักับแนวทางการสร้างและ รักษาความไว้วางใจของกลุ่มผูม้สี่วนได้เสียที่มต่ีอองค์กร ทั้งน้ี 
องค์กรที่มีระดับความไว้วางใจสูงมักมีแนวโน้มที่จะมีผลการดําเนินงานที่ดีขึ้น เช่น รักษาฐานลูกค้าที่มี
อยู่เดิมส่งเสริมให้พนักงานมีความจงรักภักดีต่อองค์กรมากข้ึนดึงดูดลูกค้าและนักลงทุนรายใหม่
โดยเฉพาะเมื่อเกิดวิกฤตองค์กรที่มีระดับความไว้วางใจสูงจะสามารถบรรเทาความรุนแรงของ
สถานการณ์และสร้างความได้เปรียบให้แก่องค์กร เมื่อเทียบกับองค์กรที่มีระดับความไว้วางใจตํ่ากว่า 
PwC & Mettle Consulting ได้ร่วมวิจัยเพ่ือศึกษาถึงปัจจัยสําคัญที่เป็นแรงขับเคลื่อนให้เกิดความ
ไว้วางใจ รวมไปถึงวิธีการในการวัดผลและการบริหารจัดการความไว้วางใจขององค์กร โดยผลลัพธ์
จากการวิจัยพบองค์ประกอบหลัก 3 ประการได้แก่ความไว้วางใจในแง่ความสามารถขององค์กร
(Competence trust) คือ ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มผูม้ีส่วนได้เสีย ในลักษณะของ
ปฏิสัมพันธ์ในครั้งเดียวโดยมีแรงขับเคลื่อนความไว้วางใจ เช่น การที่องค์กรปฏิบัติตามสิ่งที่ตนกล่าวว่า
จะทําความไว้วางใจในแง่ประสบการณ์ (Experience trust) คือความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและกลุม่
ผู้มีส่วนได้เสีย ในลักษณะของปฏิสัมพันธ์ที่มีอย่างต่อเน่ืองโดยมีแรงขับเคลื่อนความไว้วางใจ เช่น การ
ตอบสนองขององค์กรต่อความคิดเห็นจากกลุ่มผู้มสี่วนได้เสีย และความไว้วางใจในแง่คุณค่า (Value 
trust) คือ การที่องค์กรมีการสื่อสารคุณค่าที่มีร่วมกันกับกลุ่มผูม้ีส่วนได้เสียขององค์กรอย่างต่อเน่ือง 
โดยมีแรงขับเคลื่อนความไว้วางใจเช่น การคํานึงถึงผลกระทบของกิจกรรมต่าง ๆ ขององค์กรที่มีต่อ
สังคม 

Kotler (2000) ได้กล่าวถึงความไว้วางใจทางด้านธุรกิจ จะพบว่าธุรกิจเร่ิมมีการสร้างคาํมั่น
สัญญา (Make the Promise) ให้เกิดขึ้นผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น การโฆษณาผ่านแบนเนอร์หรือการส่ง
อีเมล์ไปยังกลุ่มเป้าหมายแต่ละคน ลูกค้าก็เกิดความสนใจและเต็มใจ (Trusting Intention) ที่จะเข้า
มาที่เว็บไซต์เพ่ือพิจารณาสินค้าและบริการ และหวังว่าคํามั่นสัญญาทีใ่ห้ไว้จะได้รับการตอบสนอง 
(Enable the Promise) ธุรกิจเองต้องอํานวยความสะดวกในการซื้อขายสินค้า ด้วยการมีเคร่ืองมือ
ค้นหาสินค้าที่ใช้ง่าย รวมไปถึงการสร้างจุดติดต่อที่พร้อมจะให้บริการ ยามท่ีลูกค้ามีปัญหา เมื่อลูกค้า
พึงพอใจกับการที่ธุรกิจทําตามสัญญา ก็จะเริ่มช่ืนชอบและไว้ใจมากย่ิงข้ึน (Trusting Behavior) 
นอกจากน้ันเมื่อลูกค้าทําการสั่งซื้อสินค้า และบริการเรียบร้อยแล้ว ต้องมีระบบการชําระเงินที่สะดวก 
ตลอดจนการจัดส่งที่รวดเร็ว (Keep the Promise) ลูกค้าจะทําการเปรียบเทียบบริการที่ได้รับกับ
ความคาดหวังที่เกิดจากคํามั่นสัญญาที่เกิดขึ้น หากลูกค้าพึงพอใจก็นําไปสู่ความไว้เน้ือเช่ือใจกันเกิดขึ้น 
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ความไว้ใจ (Trusting Belief) ดังกล่าวย่อมเสริมสร้างความสัมพันธ์ให้เข้มแข็งและเมื่อมีมาอย่าง
ต่อเน่ืองในระยะเวลาหน่ึงย่อมทําให้เกิดความภักดีขึ้นในทีสุ่ด 

การวัดผลและบริหารจัดการความไว้วางใจ 
วสันต์ ชวลิตวรกุล (2559) ได้กล่าวถึงการวัดผลและบริหารจัดการความไว้วางใจเพ่ือที่จะ

สร้างความเข้าใจถึงคุณค่าความไว้วางใจขององค์กร ทั้งในแง่ความสามารถประสบการณ์ และคณุค่า 
ในทางปฏิบัติมีองค์ประกอบการประเมิน 3 อย่าง ดังน้ี 

1. ข้อมูลความไว้วางใจ (Trust profile) เป็นการประเมินข้อมูลในปัจจุบันของสถานะความ
ไว้วางใจขององค์กร เพ่ือที่จะได้ระบุว่าผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มใดให้ความไว้วางใจแก่องค์กร และให้ความ
ไว้วางใจมากน้อยเพียงใด 

2. การประเมนิความไว้วางใจ (Trust diagnostic) เป็นการประเมินความไว้วางใจเพ่ือที่จะ
ช่วยตัดสินใจว่าองค์กรควรจะวางกลยุทธ์การสร้างความไว้วางใจอย่างไรให้สอดรับกับวัตถุประสงค์ของ
การดําเนินธุรกิจ 

3. ความได้เปรียบของความไว้วางใจ (Trust advantage) คือ ความไว้วางใจที่สามารถ
เปลี่ยนให้เป็นสินทรัพย์ขององค์กรได้โดยองค์กรสามารถทีจ่ะสร้างคุณค่าจากการบริหารจัดการความ
ไว้วางใจได้ เช่น การพัฒนาและปรับปรุงระดับความไว้วางใจขององค์กร 

กรณีตัวอย่างเช่น บริษัทขายปลีกแห่งหนึ่งได้นําข้อมูลความไว้วางใจ (Trust profile) จาก
การประเมินมาใช้สร้างความได้เปรียบโดยศึกษาว่าอะไรเป็นสามเหตุให้ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ี
มีต่อองค์กรลดลงโดยการวิเคราะห์ความไว้วางใจดังกล่าว ทําให้ผู้บริหารของบริษัททราบว่าสิ่งที่บริษัท
ควรให้ความสาํคัญคือการสร้างและรักษาความไว้วางใจในแง่ประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึ่งนําไปสู่การ
เพ่ิมขึ้นของรายได้ในส่วนของอุปกรณ์โทรศัพท์กว่า 89% และรายได้รวมในไตรมาสน้ันกว่า 3% เมื่อ
เทียบกับปีที่ผ่านมา 

จะเห็นได้ว่าการวัดผลและการบริหารจัดการความไว้วางใจมีความสําคัญต่อการดําเนินธุรกิจ
เป็นอย่างย่ิง ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจ สังคม และสิง่แวดล้อม รวมถึงความท้า
ทายในรูปแบบใหม่องค์กรทีส่ามารถทําความเข้าใจและบริหารความไว้วางใจของกลุ่มผูม้ีส่วนได้เสียทีม่ี
ต่อองค์กร ย่อมมีความยืดหยุ่นและความได้เปรียบในการดําเนินธุรกิจ มากกว่าคู่แข่งรายอ่ืน ซึ่งจะ
นําไปสู่การเป็นองค์กรที่น่าเช่ือถือในสายตาของกลุ่มผู้มีสว่นได้เสีย 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องความไว้วางใจในการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กเพ่ือให้ผลการศึกษาเป็นไป

ตามจุดประสงค์ที่กําหนดไว้ ผู้วิจัยได้ดําเนินการตามข้ันตอน ดังน้ี 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.3 การทดสอบเคร่ืองมือ 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นกลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานครทีม่ีอายุต้ังแต่ 23 ปี

ขึ้นไปซึ่งอยู่ในช่วงเร่ิงต้นของการทํางาน มีกําลังซื้อและเคยซื้อสินค้าหรือรับชมการไลฟ์สดขายของ
ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กอย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา เน่ืองจากผู้วิจัยไม่ทราบจํานวนประชากรที่ชัดเจนผู้วิจัยจึงใช้

สูตรของคอชแรน (Cochran, 1977) ดังน้ี 
n =  
n แทน จํานวนหรือขนาดตัวอย่าง 
P แทน สัดส่วนของประชากรและโอกาสที่ได้จากประชากร 

(.50) 
e แทน ค่าคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้(e = .05) 
Z แทน ค่าที่ได้จากการเปิดตารางสถิติZ โดยอาศัยค่าพ้ืนที่ 

ได้จากค่าระดับความเช่ือมั่นซึ่งมีค่าเท่ากับ1.96 

 
 

 



26 
 

  

แทนค่าในสูตร 

n = 
)05.0(4

96.1
2

2

 

 
=  384.16 
 

ผลคํานวณที่ได้เท่ากับ 384.16 คน และเพ่ือป้องกันแบบสอบถามท่ีเกิดความผิดพลาดจาก
การตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างซึ่งส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของงานวิจัย ดังน้ัน จึงรวมขนาด
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 ตัวอย่างโดยผู้วิจัยทําการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
และเก็บแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ โดยมีคําถามเพ่ือคัดเลือก (Screening Question) เฉพาะ
กลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าหรือรับชมการไลฟ์สดขายของออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กอย่างน้อยเดือนละ 1 
ครั้ง  

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย 4 ส่วนดังน้ี 

3.2.1 ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check-List) จํานวน 5 ข้อ  

3.2.2 ข้อมูลเกีย่วกับพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check-List) จํานวน 4 ข้อ  

3.2.3 ข้อมูลเกีย่วกับความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก
จํานวน 6 ข้อ ข้อคําถามจะมลีักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) ซึ่งจัดอยู่ระดับ
การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale)  
 3.2.4ข้อมลูเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากร
ในกรุงเทพมหานครจํานวน 11 ข้อ ข้อคําถามจะมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating 
scale) ซึ่งจัดอยู่ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) 
 

โดยการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ในข้อ 3.2.3 และ 3.2.4 จะ
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี 

 
  เห็นด้วยอย่างย่ิง  5  คะแนน 
  เห็นด้วย   4  คะแนน 
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  ไม่แน่ใจ   3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  2  คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 1  คะแนน 
 
เกณฑ์ประเมินผลในแต่ละระดับช้ันใช้สูตรการคํานวณช่วงกว้างของช้ันดังน้ี (วิเชียร เกตุสิงห์, 2538)  
 
  ค่าเฉลี่ย  = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสดุ 
                 ช่วงคะแนน 
    = 5 – 1 
        5 
    = 0.80 
 สรุปเกณฑ์ที่ใช้ในการแปลความหมาย 
  ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ความไว้วางใจ/การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ความไว้วางใจ/การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ความไว้วางใจ/การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ความไว้วางใจ/การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับน้อย 

ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ความไว้วางใจ/การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 
3.3 การทดสอบเครื่องมือ 

 ในการทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity Test) และการทดสอบความ
น่าเช่ือถือ (Reliability Test) ของแบบสอบถาม (Questionnaire) มีดังน้ี 

3.3.1 การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity Test) ผู้วิจัยนํา
แบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาและตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาว่า
สอดคล้องกับจุดมุ่งหมายของการศึกษา และการใช้ภาษาหรือไม่ หลังจากน้ันนํามาแก้ไขปรับปรุง
เพ่ือให้แบบสอบถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยมากย่ิงขึ้น ซึ่งได้ค่า IOC จากการ
คํานวณสูงกว่า 0.50 

3.3.2 การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability Test) โดยการทดสอบกับกลุ่มที่ไมใ่ช่กลุ่ม
ตัวอย่าง แต่มีความใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 คน (Pre-test) แล้วนํามาหาค่าความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) โดยใช้วิธีค่าสัมประสิทธ์ิ (–Coefficient) โดยใช้สูตรครอนบัค (Cronbach) 
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(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) ผลการวิเคราะห์ได้ค่าความเช่ือมั่น (reliability) ของแบบสอบถาม 
เท่ากับ 0.910 เป็นระดับที่มีความเช่ือมั่นค่อนข้างสูง 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยดําเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่เคยซื้อสินคา้หรือ
รับชมการไลฟ์สดขายของออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กอยู่แล้ว เคร่ืองมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถามออนไลน์ โดยผู้วิจัยนําลิงก์แบบสอบถามออนไลน์ไปโพสต์ (Post) ตาม comment ของ
โพสต์จากแฟนเพจเครือข่าย Facebook ที่มีการจําหน่ายสินค้าด้วยการไลฟ์สดผ่านเฟซบุ๊ก ให้ช่วยทํา
แบบสอบถามโดยใช้ระยะเวลาระหว่างวันที่ 15 มิถุนายน –30 มิถุนายน 2561 

ผู้วิจัยทําการรวบรวมแบบสอบถามจากการตอบกลับของกลุ่มตัวอย่าง นํามาตรวจสอบความ
สมบูรณ์ และความครบถ้วนของคําตอบจนครบ 400 ชุด และนําแบบสอบถามไปวิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS for Window) ต่อไป 
 
3.5 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 

วิธีการทางสถิติที่ใช้สําหรับงานวิจัยน้ี สามารถแบ่งได้ 2 ประเภทได้แก่ 
3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)    

(1) การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติ
ความถี่ (จํานวน) และร้อยละ (ร้อยละ (%)age) 

(2) การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 2 เก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กใช้สถิติความถี่ 
(จํานวน) และร้อยละ (ร้อยละ (%)age)  

(3) การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 3 เก่ียวกับความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

(4) การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 4 เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร ใช้สถติิค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สําหรับการวิเคราะห์สมมติฐานทั้ง 3 ข้อ โดย
มีการใช้สถิติการวิจัยดังน้ี 
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(1) สมมติฐานข้อที่ 1การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก จําแนกตามอายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ใช้สถิติทดสอบ 
t และ F 

(2) สมมติฐานข้อที่ 2การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก จําแนกตามอายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้จําแนกตาม
พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก ใช้สถิติทดสอบ t และ F 

(3) สมมติฐานข้อที่ 3การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความไว้วางใจ กับ
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานครใช้สถิติ
สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาคร้ังนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 
เฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานครของประชากรที่มีปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรม
การใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกัน และเพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยได้เกบ็รวบรวม
ข้อมูลปฐมภูมจิากแบบสอบถามท่ีแจกให้กบักลุ่มตัวอย่างโดยได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จํานวนทั้งสิ้น 
400 ชุด จากน้ันนําผลที่ได้มาทําการวิเคราะห์ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการศึกษาโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน โดยผู้ศึกษาแบ่งการเสนอผลการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 

ผลการวิจัยแยกเป็นทั้งหมด 2 ส่วนคือ 
1. ผลการวิจัยจากข้อมูลพ้ืนฐานในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ข้อมูลพ้ืนฐานทางด้านปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ อายุระดับการศึกษาสถานภาพอาชีพรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้งาน 
เฟซบุ๊ก ข้อมูลด้านความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก และข้อมลูด้าน
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

2. ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis Testing) 
 

4.1 ผลการวิจัยจากข้อมูลพืน้ฐานในด้านต่าง ๆ 
 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลพ้ืนฐานทางด้านปัจจัยส่วนบุคคล 
ตารางที่ 4.1: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ (%) 
1. อายุ   

18-25 ปี 74 18.5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1: (ต่อ) จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ (%) 
26-30 ปี 190 47.5 
31-35 ปี 79 19.8 
36-40 ปี 43 10.8 
41-45 ปี 11 2.8 
มากกว่า 45 ปี 3 0.8 
รวม 400 100.0 

2. ระดับการศึกษา   
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 58 14.5 
ปริญญาตร ี 277 69.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 65 16.3 
รวม 400 100.0 

3. สถานภาพ   
โสด 243 60.8 
สมรส 149 37.3 
หย่าร้าง 8 2.0 
รวม 400 100.0 

4. อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 33 8.3 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 58 14.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 216 54.0 
เจ้าของกิจการ 93 23.3 
รวม 400 100.0 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
       ตํ่ากว่า 15,000 บาท 
       15,001–25,000 บาท 

 
40 
114 

 
10.0 
28.5 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1: (ต่อ) จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ (%) 
25,001-35,000 บาท 83 20.8 
35,001-45,000 บาท 76 19.0 
45,001 บาทข้ึนไป 87 21.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญม่ีอายุ 26-30 ปี (47.5%) รองลงมา

มีอายุ 31-35 ปี (19.8%) 18-25 ปี (18.5%) 36-40 ปี (10.8%) 41-45 ปี (2.8%) และมากกว่า 45 
ปี (0.8%) ตามลําดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศกึษาปริญญาตรี(69.3%) รองลงมา มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี (16.3%) และมีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี (14.5%) ตามลําดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด (60.8%) รองลงมา มีสถานภาพสมรส 
(37.3%) และมีสถานภาพหย่าร้าง (2.0%) ตามลําดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (54.0%) รองลงมา มีอาชีพ
เจ้าของกิจการ (23.3%) อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (14.5%) และมีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา (8.3%) ตามลําดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท (28.5%) 
รองลงมา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไป (21.8%) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001-35,000 
บาท (20.8%) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001-45,000 บาท (19.0%) และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 
15,000 บาท (10.0%) ตามลําดับ 
 
ส่วนที่ 2 : พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก  
ตารางที่ 4.2: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามช่วงเวลาที่ใช้เฟซบุ๊กบ่อยที่สดุ 
 

ช่วงเวลาที่ใช้เฟซบุ๊กบ่อยที่สดุ จํานวน ร้อยละ (%) 
00:01 น. - 04:00 น. 0 0.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2: (ต่อ) จํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามช่วงเวลาที่ใช้เฟซบุ๊กบ่อย   
                 ที่สุด 
 

ช่วงเวลาที่ใช้เฟซบุ๊กบ่อยที่สดุ จํานวน ร้อยละ (%) 
04:01 น.-08:00 น. 1 0.3 
08:01 น.-12:00 น. 17 4.3 
12:01 น.-16:00 น. 27 6.8 
16:01 น.-20:00 น. 170 42.5 
20:01 น.-00:00 น. 185 46.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่าโดยส่วนใหญ่มีช่วงเวลาที่ใช้เฟซบุ๊กบ่อยที่สุด อยู่ในช่วงเวลาระหว่าง 

20:01 น.-00:00 น. (46.3%) รองลงมาช่วงเวลาระหว่าง16:01 น.-20:00 น. (42.58%) ช่วงเวลา
ระหว่าง 12:01 น.-16:00 น. (6.8%) ช่วงเวลาระหว่าง 08:01 น.-12:00 น. (4.3%) และช่วงเวลา
ระหว่าง 04:01 น.-08:00 น. (0.3%) ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4.3: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการใช้เฟซบุ๊ก 
 

ความถี่ในการใช้เฟซบุ๊ก จํานวน ร้อยละ (%) 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 12 3.0 
1 วันต่อสัปดาห์ 20 5.0 
2-3 วันต่อสัปดาห์ 27 6.8 
4-6 วันต่อสัปดาห์ 235 58.8 
ทุกวัน 106 26.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่าโดยส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้เฟซบุ๊ก 4-6 วันต่อสัปดาห์ (58.8%) 

รองลงมามีความถี่ในการใช้ทกุวัน (26.5%) มีความถ่ีในการใช้ 2-3 วันต่อสัปดาห์ (6.8%) มีความถ่ีใน
การใช้ 1 วันต่อสัปดาห์ (5.0%) และมีความถ่ีในการใช้น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์(3.0%) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระยะเวลาที่ใช้เฟซบุ๊กในแต่ละ
ครั้ง 

 
ระยะเวลาที่ใช้เฟซบุ๊กในแต่ละคร้ัง จํานวน ร้อยละ (%) 

น้อยกว่า 30 นาที 193 48.3 
30 นาที–60 นาที 155 38.8 
มากกว่า 1 ช่ัวโมง แต่ไม่เกิน 1.30 ช่ัวโมง 16 4.0 
มากกว่า 1.30 ช่ัวโมง แต่ไม่เกิน 2 ช่ัวโมง 35 8.8 
มากกว่า 2 ช่ัวโมง 1 0.3 
รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.4 พบว่าโดยส่วนใหญ่มีระยะเวลาที่ใช้เฟซบุ๊กในแต่ละครั้งน้อยกว่า 30 นาที
(48.3%) รองลงมามีระยะเวลาที่ใช้ 30 นาที–60 นาที (38.8%) มีระยะเวลาที่ใช้มากกว่า 1.30 ช่ัวโมง 
แต่ไม่เกิน 2 ช่ัวโมง (8.8%) มีระยะเวลาที่ใช้มากกว่า 1 ช่ัวโมง แต่ไม่เกิน 1.30 ช่ัวโมง (4.0%) และมี
ระยะเวลาที่ใช้มากกว่า 2 ช่ัวโมง(0.3%) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานที่ทีใ่ช้เฟซบุ๊กบ่อยที่สุด 
 

สถานที่ทีใ่ช้เฟซบุ๊กบ่อยที่สุด จํานวน ร้อยละ (%) 

ที่พักอาศัย 358 89.5 
ร้านอินเทอร์เน็ต 34 8.5 
ที่สถานศึกษา 8 2.0 
รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.5 พบว่าโดยส่วนใหญ่มสีถานที่ที่ใช้เฟซบุ๊กบ่อยที่สุดคือ ที่พักอาศัย (89.5%) 
รองลงมา คือ ร้านอินเทอร์เน็ต (8.5%) และที่สถานศึกษา(2.0%) ตามลําดับ 

 
 
 

ตารางที่ 4.6: จํานวน และรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวัตถุประสงค์หลักในการใช้ 
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                เฟซบุ๊ก 
 

วัตถุประสงค์หลักในการใช้เฟซบุ๊ก จํานวน ร้อยละ (%) 
เพ่ือติดต่อสื่อสารและรับข้อมลูต่างๆจากกลุม่เพ่ือน 
หรือบุคคลทีส่นใจเรื่องเดียวกัน 

112 28.0 

เพ่ือร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายกับสินค้าและ
บริการต่าง ๆ จากสื่อโฆษณาบน เฟซบุ๊ก 

91 22.8 

เพ่ือความบันเทิง 140 35.0 
เพ่ือการศึกษาส่งงาน สร้างกลุ่ม 
ในห้องเรียน เป็นต้น 

28 7.0 

เพ่ือติดตามข่าวสารบ้านเมือง 29 7.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าโดยส่วนใหญ่มีวัตถปุระสงค์หลักในการใช้เฟซบุ๊ก คือ เพ่ือความ

บันเทิง (35.0%) รองลงมาคือ เพ่ือติดต่อสื่อสารและรับข้อมูลต่างๆจากกลุ่มเพ่ือน หรอืบุคคลที่สนใจ
เร่ืองเดียวกัน (28.0%) เพ่ือร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายกับสินค้าและบรกิารต่าง ๆ จากสื่อโฆษณา
บน เฟซบุ๊ก (22.8%) เพ่ือติดตามข่าวสารบ้านเมือง (7.3%) และเพ่ือการศึกษาส่งงาน สร้างกลุ่มใน
ห้องเรียน เป็นต้น (7.0%) ตามลําดับ 

 
ส่วนที่ 3 : ความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก  
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ตารางที่ 4.7: จํานวน ร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊ก 

ประเด็น ความไว้วางใจต่อการซื้อสินคา้ประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก 

ค่าเฉลี่ย ความหมาย

 มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  

 
1. มีความม่ันใจในการซื้อ 
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์  

 

0 

(0.0) 

 

136 

(34.0)

 

208 

(52.0) 

 

56 

(14.0)

 

0 

(0.0) 

 

3.20 

 

ปานกลาง 

2. คิดว่า ร้านค้าสินค้า
ประเภทเครื่องสําอาง
ในเฟซบุ๊คไลฟ์มีความ
ซื่อสัตย์ในการบริการ  

16 
(4.0) 

160 
(40.0)

208 
(52.0) 

16 
(4.0) 

0 
(0.0) 

3.44 มาก 

3. คิดว่าร้านค้าสินค้า 
ประเภทเครื่องสําอาง
ในเฟซบุ๊คไลฟ์มีการเก็บ
ข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็น
ความลับเช่น ช่ือ ที่อยู่และ
หมายเลข โทรศัพท์ เป็นต้น  

48 
(12.0)

208 
(52.0)

144 
(36.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

3.76 มาก 

4. สินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางที่ขายผ่าน
ในเฟซบุ๊คไลฟ์มีคุณภาพ
เป็นไปตามที่ได้นําเสนอจริง  

0 

(0.0) 

200 

(50.0)

152 

(38.0) 

48 

(12.0)

0 

(0.0) 

3.38 ปานกลาง 

5. ผู้ขายสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่าน
เฟซบุ๊คไลฟ์มีขอ้ตกลง 
เง่ือนไขการรับประกันในการ
สั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน  

8 
(2.0) 

184 
(46.0)

168 
(42.0) 

40 
(10.0)

0 
(0.0) 

3.40 ปานกลาง 

(ตารางยังมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7: (ต่อ) จํานวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียระดับความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก 

 
ประเด็น ความไว้วางใจต่อการซื้อสินคา้ประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก 
ค่าเฉลี่ย ความหมาย

 มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  

6. ติดตามร้านค้าสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางที่ช่ืน
ชอบผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์อยู่
เสมอ  

16 
(4.0) 

120 
(30.0)

160 
(40.0) 

88 
(22.0)

16 
(4.0) 

3.08 ปานกลาง 

รวม      3.38 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.38 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีค่าเฉลี่ย
ความไว้วางใจต่อการซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กมากที่สุด คือ คิดว่าร้านค้าสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางในเฟซบุ๊คไลฟ์มีการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับเช่น ช่ือ ที่อยู่และ
หมายเลข โทรศัพท์ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.76 รองลงมา คอื คิดว่า ร้านค้าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ในเฟซบุ๊คไลฟ์มีความซื่อสัตย์ในการบริการมีค่าเฉลี่ย 3.44ผู้ขายสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่าน
เฟซบุ๊คไลฟ์มีขอ้ตกลง เง่ือนไขการรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่างชัดเจน  มีค่าเฉลีย่ 3.40สินค้า
ประเภทเครื่องสําอางที่ขายผ่านในเฟซบุ๊คไลฟ์มีคุณภาพเป็นไปตามที่ได้นําเสนอจริงมีค่าเฉลี่ย 3.38มี
ความมั่นใจในการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ มีคา่เฉลี่ย 3.20 และมีค่าเฉลี่ย
ความไว้วางใจต่อการซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กน้อยที่สุด คือ ติดตามร้านค้าสินคา้
ประเภทเครื่องสําอางที่ช่ืนชอบผ่านเฟซบุ๊คไลฟ์อยู่เสมอ มคี่าเฉลี่ย 3.08 
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ส่วนที่ 4 : การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 4.8: จํานวน ร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง

เฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
ประเด็น การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก 
ค่าเฉลี่ย ความหมาย

 มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  

1. ตัดสินใจซื้อเน่ืองจาก
ผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มีการ
นําเสนอเน้ือหามีความ
น่าสนใจและดึงดูด  

24 
(6.0) 

232 
(58.0)

128 
(32.0) 

16 
(4.0) 

0 
(0.0) 

3.66 มาก 

2. ตัดสินใจซื้อเน่ืองจาก 
ผู้ขายมีการนําเสนอเน้ือหาที่
สนุกสนาน  

32 
(8.0) 

168 
(42.0)

136 
(34.0) 

64 
(16.0)

0 
(0.0) 

3.42 มาก 

3. ตัดสินใจซื้อเน่ืองจาก
ผู้ขายมีการตอบปัญหาข้อ
ซักถามเกี่ยวกบัสินค้าได้
ชัดเจน  

112 
(28.0)

168 
(42.0)

120 
(30.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

3.98 มาก 

4. ตัดสินใจซื้อเน่ืองจาก 
สินค้ามีคุณภาพและมีความ
หลากหลาย  

16 
(4.0) 

184 
(46.0)

168 
(42.0) 

32 
(8.0) 

0 
(0.0) 

3.46 มาก 

5. ตัดสินใจซื้อเน่ืองจาก 
ราคาถูกกว่าท้องตลาด  

104 

(26.0)

152 

(38.0)

144 

(36.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

3.90 มาก 

6. ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากมี 
กิจกรรมส่งเสริมการขายที่
น่าสนใจ  

48 
(12.0)

176 
(44.0)

168 
(42.0) 

8 
(2.0) 

0 
(0.0) 

3.66 มาก 

(ตารางยังมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8: (ต่อ) จํานวน ร้อยละ และค่าเฉล่ียระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่าน
ทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

 
ประเด็น การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก 
ค่าเฉลี่ย ความหมาย

 มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

  

7. ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากมี 
บริการส่งถึงบ้านโดยไม่มี
ค่าใช้จ่าย  

128 
(32.0)

176 
(44.0)

96 
(24.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.08 มาก 

8. ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากมี 
ระบบการชําระเงินที่มีความ
น่าเช่ือถือ  

32 

(8.0) 

216 

(54.0)

152 

(38.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

3.70 มาก 

9. ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากมี
การรักษาข้อมูลที่เป็นความ
ลัพธ์ของลูกค้า  

16 
(4.0) 

216 
(54.0)

168 
(42.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

3.62 มาก 

10. ตัดสินใจซือ้เน่ืองจาก
สามารถเปลี่ยนหรือคืน
สินค้าหากได้สินค้าไม่ตรงกับ
ความต้องการ  

48 

(12.0)

168 

(42.0)

184 

(46.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

3.66 มาก 

11. ตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมี 
การบริการจัดส่งที่รวดเร็ว 
และตรงเวลา  

72 
(18.0)

184 
(46.0)

144 
(36.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

3.82 มาก 

รวม      3.72 มาก 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 
เฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.72 เมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กมากที่สุด คือ 
ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากมีบริการส่งถึงบ้านโดยไม่มีค่าใช้จ่าย มีค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมา คอื ตัดสินใจซื้อ
เน่ืองจากผู้ขายมีการตอบปัญหาข้อซักถามเกี่ยวกับสินค้าได้ชัดเจนมีค่าเฉลี่ย 3.98 ตัดสินใจซื้อ
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เน่ืองจากราคาถูกกว่าท้องตลาดมีค่าเฉลี่ย 3.90 ตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีการบริการจัดส่งที่รวดเร็ว และ
ตรงเวลา มีค่าเฉลี่ย 3.82ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากมีระบบการชําระเงินที่มีความน่าเช่ือถือมีค่าเฉลี่ย 3.70 
ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มีการนําเสนอเน้ือหามีความน่าสนใจและดึงดูดตัดสินใจซื้อ
เน่ืองจากมีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ และตัดสินใจซื้อเน่ืองจากสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินคา้
หากได้สินค้าไม่ตรงกับความต้องการ มีค่าเฉลี่ย 3.66 ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากมีการรักษาข้อมูลที่เป็น
ความลัพธ์ของลูกค้า มีค่าเฉลีย่ 3.62 ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากสินค้ามีคุณภาพและมีความหลากหลาย มี
ค่าเฉลี่ย 3.46 และมีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กน้อยท่ีสุดคือ 
ตัดสินใจซื้อเน่ืองจากผู้ขายมีการนําเสนอเน้ือหาที่สนุกสนานมีค่าเฉลี่ย 3.42 
 
4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง ความไว้วางใจในการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ได้ต้ังสมมติฐานการวิจัย
ไว้ทั้งหมด 3 ข้อดังต่อไปนี้ 

1. ประชากรท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 

2. ประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 

3. ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง
เฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานข้อที่ 1 : ประชากรที่มีปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
และรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 : ประชากรท่ีมีอายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 

H0: ประชากรท่ีมีอายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ
ซบุ๊กไม่ต่างกัน 

H1: ประชากรท่ีมีอายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ
ซบุ๊กต่างกัน 
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ตารางที่ 4.9: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก
ของประชากรที่มีอายุที่แตกต่างกัน 

อายุ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

F P 

18-25 ปี 
(18.5) 

3.87 0.27 5.620* .002 

26-30 ปี 
(47.5) 

3.86 0.36   

31-35 ปี 
(19.8) 

3.55 0.46   

มากกว่า 35 ปี 
(14.4) 

3.27 0.26   

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 

จากตารางที่ 4.9 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟส              
บุ๊คของประชากรจําแนกตามอายุ ด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)
พบว่าค่าPเท่ากับ .002 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่าประชากรที่มีอายุ
ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  

 
ตารางที่ 4.10: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 

        เฟซบุ๊กของประชากรท่ีมีอายุที่แตกต่างกันเป็นรายคู่ 
อายุ  18-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี มากกว่า 35 ปี 

 ค่าเฉลี่ย 3.87 3.86 3.55 3.27 
18-25 ปี 3.87 -   * 
26-30 ปี 3.86  - * * 
31-35 ปี 3.55   -  
มากกว่า 35 ปี 3.27    - 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 
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จากตารางที่ 4.10 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ
ซบุ๊กของประชากรท่ีมีอายุที่แตกต่างกันเป็นรายคู่ ด้วยวิธี LSD พบว่ากลุ่มประชากรที่มีอายุ18-25 ปี 
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่มประชากรที่มีอายุ
มากกว่า 35 ปีที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

กลุ่มประชากรที่มีอายุ 26-30 ปี มีการตัดสนิใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก
ที่แตกต่างกับกลุ่มประชากรทีม่ีอายุ 31-35 ปี ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

กลุ่มประชากรที่มีอายุ26-30 ปีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่
แตกต่างกับกลุ่มประชากรที่มีอายุ มากกว่า 35 ปีที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.2 : ประชากรท่ีมีการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
H0: ประชากรท่ีมีการศึกษาทีแ่ตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่าน

ทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน 
H1: ประชากรท่ีมีการศึกษาทีแ่ตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่าน

ทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.11: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง              
เฟซบุ๊กของประชากรท่ีมีการศึกษาที่แตกต่างกัน 

 
การศึกษา ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
F P 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 
(14.5) 

3.90 0.31 1.798 .177 

ปริญญาตร ี
(69.3) 

3.74 0.43 

สูงกว่าปริญญาตรี 
(16.3) 

3.51 0.33 

 

จากตารางที่ 4.11 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 
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เฟซบุ๊กของประชากรจําแนกตามการศึกษา ด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) พบว่าค่าPเท่ากับ .177 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า
ประชากรท่ีมีการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่
ต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 : ประชากรท่ีมีสถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
H0: ประชากรท่ีมีสถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่าน

ทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน 
H1: ประชากรท่ีมีสถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่าน

ทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.12: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 
เฟซบุ๊กของประชากรท่ีมีสถานภาพที่แตกต่างกัน 

 
สถานภาพ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
t P 

โสด 
(60.8) 

3.78 0.31 1.261 .213 

สมรส 
(39.3) 

3.63 0.52   

 
จากตารางที่ 4.12 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ

ซบุ๊กของประชากรจําแนกตามสถานภาพ ด้วยวิธีการวิเคราะห์ Independent t-test พบว่าค่า         
Pเท่ากับ .213 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่าประชากรที่มีสถานภาพที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.4 : ประชากรท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
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H0: ประชากรท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ
ซบุ๊กไม่ต่างกัน 

H1: ประชากรท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ
ซบุ๊กต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.13: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 

เฟซบุ๊กของประชากรท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกัน 
 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

F P 

นักเรียน/นักศึกษา 
(8.3) 

3.84 0.34 .383 .766 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(14.5) 

3.58 0.52   

พนักงานบริษัทเอกชน 
(54.0) 

3.74 0.41   

เจ้าของกิจการ 
(23.3) 

3.73 0.39 

 
จากตารางที่ 4.13 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 

เฟซบุ๊กของประชากรจําแนกตามอาชีพด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) พบว่าค่า P เท่ากับ .766 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่า
ประชากรท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่
ต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 1.5 : ประชากรท่ีมีรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
H0: ประชากรท่ีมีรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 
เฟซบุ๊กไม่ต่างกัน 
H1: ประชากรท่ีมีรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 
เฟซบุ๊กต่างกัน 
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ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 
เฟซบุ๊กของประชากรท่ีมีรายได้ที่แตกต่างกัน 

 

รายได้ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

F P 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 
(10.0) 

3.75 0.37 3.050* .026 

15,001-25,000 บาท 
(28.5) 

3.87 0.31   

25,001-35,000 บาท 
(20.8) 

3.93 0.38   

35,001-45,000 บาท 
(19.0) 

3.54 0.52 

45,001 บาทข้ึนไป 
(21.8) 

3.48 0.31 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 
 

จากตารางที่ 4.14 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 
เฟซบุ๊กของประชากรจําแนกตามรายได้ ด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) พบว่าค่า P เท่ากับ .026 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า
ประชากรท่ีมีรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.15: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 
เฟซบุ๊กของประชากรท่ีมีรายได้ที่แตกต่างกันเป็นรายคู่ 

 
รายได้  ตํ่ากว่า 

15,000 
บาท 

15,001-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

35,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาทข้ึน

ไป 
 ค่าเฉลี่ย 3.75 3.87 3.93 3.54 3.48 

ตํ่ากว่า 15,000 บาท 3.75 -     
15,001-25,000 บาท 3.87  -  * * 
25,001-35,000 บาท 3.93   - * * 
35,001-45,000 บาท 3.54    -  
45,001 บาทข้ึนไป 3.48     - 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 
 

จากตารางที่ 4.15 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ
ซบุ๊กของประชากรท่ีมีรายได้ที่แตกต่างกันเป็นรายคู่ ด้วยวิธี LSD พบว่ากลุ่มประชากรที่มีรายได้ 
15,001-25,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่ม
ประชากรท่ีมีรายได้ 35,001-45,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

กลุ่มประชากรที่มีรายได้ 15,001-25,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่มประชากรที่มีรายได้45,001 บาทข้ึนไปที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 

กลุ่มประชากรที่มีรายได้ 25,001-35,000 บาทมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่มประชากรที่มีรายได้ 35,001-45,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 

กลุ่มประชากรที่มีรายได้ 25,001-35,000 บาท มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่มประชากรที่มีรายได้ 45,001 บาทข้ึนไปที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 : ประชากรที่มีพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2.1 : ประชากรท่ีมีช่วงเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 

H0: ประชากรท่ีมีช่วงเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน 

H1: ประชากรท่ีมีช่วงเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.16: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 

เฟซบุ๊กของประชากรท่ีมีช่วงเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกัน 
 

ช่วงเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊ก ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

F P 

04:01 น.-16:00 น. 
(11.4) 

3.70 0.40 1.672 .189 

16:01 น.-20:00 น. 
(42.5) 

3.77 0.44   

20:01 น.-00:00 น. 
(46.3) 

3.69 0.37   

 
จากตารางที่ 4.16 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ

ซบุ๊กของประชากรจําแนกตามช่วงเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) พบว่าค่า P เท่ากับ .189 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 
แสดงว่าประชากรที่มีช่วงเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.2 : ประชากรท่ีมีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ

สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
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H0: ประชากรท่ีมีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน 

H1: ประชากรท่ีมีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.17: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟส              

บุ๊คของประชากรที่มีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกัน 
 

ความถี่ในการใช้งานเฟซบุ๊ก ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

F P 

น้อยกว่า 2 วันต่อสัปดาห์ 
(8.0) 

3.80 0.38 18.413* .000 

2-3 วันต่อสัปดาห์ 
(6.8) 

3.21 0.32 

4-6 วันต่อสัปดาห์ 
(58.8) 

3.77 0.39   

ทุกวัน 
(26.5) 

3.72 0.37   

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 
 

จากตารางที่ 4.17ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ
ซบุ๊กของประชากรจําแนกตามความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA) พบว่าค่า P เท่ากับ .000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน 
H1 แสดงว่าประชากรที่มีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.18: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 
เฟซบุ๊กของประชากรท่ีมีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันเป็นรายคู่ 

 
ความถี่ในการใช้งานเฟ

ซบุ๊ก 
 น้อยกว่า 2 วัน

ต่อสัปดาห์ 
2-3 วันต่อ
สัปดาห์ 

4-6 วันต่อ
สัปดาห์ 

ทุกวัน 

 ค่าเฉลี่ย 3.80 3.21 3.77 3.72 
น้อยกว่า 2 วันต่อสัปดาห์ 3.80 - *   
2-3 วันต่อสัปดาห์ 3.21  - * * 
4-6 วันต่อสัปดาห์ 3.77   -  
ทุกวัน 3.72    - 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 
 
จากตารางที่ 4.18 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ

ซบุ๊กของประชากรท่ีมีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันเป็นรายคู่ ด้วยวิธี LSD พบว่ากลุ่ม
ประชากรท่ีมีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กน้อยกว่า 2 วันต่อสัปดาห์ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่มประชากรทีม่ีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊ก 2-3 วันต่อ
สัปดาห์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

กลุ่มประชากรที่มีความถี่ในการใช้งานเฟสบุ๊ 2-3 วันต่อสัปดาห์ มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่มประชากรที่มีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊ก 4-6 
วันต่อสัปดาห์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

กลุ่มประชากรที่มีความถี่ในการใช้งานเฟสบุ๊ 2-3 วันต่อสัปดาห์ มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่มประชากรที่มีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กทุก
วันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.3 : ประชากรท่ีมีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ

สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
H0: ประชากรท่ีมีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน 
H1: ประชากรท่ีมีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
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ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 
เฟซบุ๊กของประชากรท่ีมีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกัน 

 
ระยะเวลาที่ใช้ 
งานเฟซบุ๊ก 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

F P 

น้อยกว่า 30 นาที 
(48.3) 

3.70 0.41 24.765 .000 

30 นาที–60 นาที 
(38.8) 

3.64 0.36   

มากกว่า 1 ช่ัวโมง 
(13.1) 

4.06 0.32   

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 
 

จากตารางที่ 4.19 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ
ซบุ๊กของประชากรจําแนกตามระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กด้วยวิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way ANOVA) พบว่าค่า P เท่ากับ .000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 
แสดงว่าประชากรที่มีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 
ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซ              

บุ๊กของประชากรที่มีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันเป็นรายคู่ 
 

ระยะเวลาที่ใช้  น้อยกว่า 30 นาที 30 นาที–60 นาที มากกว่า 1 ช่ัวโมง 
งานเฟซบุ๊ก ค่าเฉลี่ย 3.70 3.64 4.06 
น้อยกว่า 30 นาที 3.70 -  * 
30 นาที–60 นาที 3.64  - * 
มากกว่า 1 ช่ัวโมง 4.06   - 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 
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จากตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ
ซบุ๊กของประชากรท่ีมีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันเป็นรายคู่ ด้วยวิธี LSD พบว่ากลุ่ม
ประชากรท่ีมีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊ก น้อยกว่า 30 นาที มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่มประชากรทีม่ีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กมากกว่า 1 
ช่ัวโมง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

กลุ่มประชากรที่มีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊ก 30 นาที–60 นาที มีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่มประชากรที่มีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊ก
มากกว่า 1 ช่ัวโมง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
สมมติฐานข้อที่ 2.4 : ประชากรท่ีมีสถานทีท่ี่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ

สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
H0: ประชากรท่ีมีสถานทีท่ี่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน 
H1: ประชากรท่ีมีสถานทีท่ี่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟส              
บุ๊คของประชากรที่มีสถานทีท่ี่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกัน 

 
สถานที่ทีใ่ช้งานเฟซบุ๊ก ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน 
t P 

ที่พักอาศัย 
 (89.5) 

3.70 0.41 -1.077 .287 

สถานที่อ่ืนๆ 
(10.5) 

3.91 0.37   

 
จากตารางที่ 4.21 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟ

ซบุ๊กของประชากรจําแนกตามสถานที่ทีใ่ช้งานเฟซบุ๊กด้วยวิธีการวิเคราะห์ Independent t-test 
พบว่าค่า Sig เท่ากับ .287 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 แสดงว่าประชากรที่มี
สถานที่ทีใ่ช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่
ต่างกัน 
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สมมติฐานข้อที่ 3 : ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

H0: ปัจจัยด้านความไว้วางใจไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่าน
ทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

H1: ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง
เฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.22: การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจกับการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก 

 r P 

ความไว้วางใจต่อการซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊ก 

.638* .000 

* มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 
 

จากตารางที่4.22: สมมติฐานข้อที่ 3 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ได้เท่ากับ .638 และค่า
Pเท่ากับ .000 จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรใน
กรุงเทพมหานครที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 
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บทที ่5 
สรุปผลอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยมาจากประชากรในกรุงเทพมหานคร

ที่มีอายุต้ังแต่ 23 ปีขึ้นไปซึ่งอยู่ในช่วงเร่ิมต้นของการทํางาน มีกําลังซื้อ และเคยซื้อสินค้าหรือรับชม
การไลฟ์สดขายของออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กอย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง จํานวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น4ส่วนคือ (1) คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) คําถามเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก (3) คําถามเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กและ (4) คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก
ของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยเคร่ืองมือในการวิจัยมีความเช่ือมั่นเฉลี่ยโดยรวม 0.910 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 

ในส่วนผลการวิจัยข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลพบว่าโดยส่วนใหญ่มีอายุ 26-30 ปี (47.5%) ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี (69.3%) สถานภาพโสด(60.8%) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน(54.0%) มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน15,001-25,000 บาท (28.5%)  

สําหรับพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก พบว่าโดยส่วนใหญ่มช่ีวงเวลาที่ใช้เฟซบุ๊กบ่อยที่สดุ อยู่
ในช่วงเวลาระหว่าง 20:01 น.-00:00 น. (46.3%) มีความถี่ในการใช้เฟซบุ๊ก 4-6 วันต่อสัปดาห์ 
(58.8%) มีระยะเวลาที่ใช้เฟซบุ๊กในแต่ละครั้งน้อยกว่า 30 นาที (48.3%) สถานที่ทีใ่ช้เฟซบุ๊กบ่อยที่สดุ
คือ ที่พักอาศัย (89.5%) มีวัตถุประสงค์หลักในการใช้เฟซบุ๊ก คือ เพ่ือความบันเทิง (35.0%)  

ในส่วนความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กโดยรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง มีค่าเฉลีย่ 3.38 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีค่าเฉลี่ยความไว้วางใจต่อการซื้อสนิค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กมากที่สุด คือ คิดว่าร้านค้าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางในเฟซบุ๊กไลฟ์มี
การเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับเช่น ช่ือ ที่อยู่และหมายเลข โทรศัพท์ เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 
3.76 รองลงมา คือ คิดว่า ร้านค้าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางในเฟซบุ๊กไลฟ์มีความซื่อสัตย์ในการ
บริการ มีค่าเฉลี่ย 3.44  

ทางด้านการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก
ของประชากรในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลีย่ 3.72 เมื่อพิจารณารายข้อ 
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พบว่า มีค่าเฉลีย่การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กมากที่สุด คอื ตัดสินใจซื้อ
เน่ืองจากมีบริการส่งถึงบ้านโดยไม่มีค่าใช้จ่าย มีค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมา คือ ตัดสินใจซือ้เน่ืองจาก
ผู้ขายมีการตอบปัญหาข้อซักถามเกี่ยวกับสินค้าได้ชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 3.98  
 
5.2 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 1 :  
สมมติฐานข้อที่ 1.1 : ประชากรท่ีมีอายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 5.620, p < 0.05)
โดยที่กลุ่มประชากรท่ีมีอายุ 18-25 ปี มีการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่
แตกต่างกับกลุ่มประชากรที่มีอายุมากกว่า 35 ปีที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05และกลุ่มประชากรที่มี
อายุ 26-30 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่ม
ประชากรท่ีมีอายุ 31-35 ปี และมากกว่า 35 ปีที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 : ประชากรท่ีมีการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน (F = 1.798, p >0.05) 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 : ประชากรท่ีมีสถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน (t = 1.261, p <0.05) 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 : ประชากรท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน (F = .383, p >0.05) 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 : ประชากรท่ีมีรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 3.050, p < 0.05) 
โดยที่กลุ่มประชากรท่ีมีรายได้ 15,001-25,000 บาท และ 25,001-35,000 บาทมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่มประชากรทีม่ีรายได้ 35,001-45,000 
บาท และ 45,001 บาทข้ึนไปที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2 :  
สมมติฐานข้อที่ 2.1 : ประชากรท่ีมีช่วงเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ

สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน (F = 1.672, p >0.05) 
สมมติฐานข้อที่ 2.2 : ประชากรท่ีมีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ

สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 
18.413, p < 0.05)โดยที่กลุม่ประชากรที่มีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กน้อยกว่า 2 วันต่อสัปดาห์ มี
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่มประชากรที่มีความถ่ีใน
การใช้งานเฟซบุ๊ก 2-3 วันต่อสัปดาห์ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05และกลุ่มประชากรที่มีความถ่ีใน
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การใช้งานเฟสบุ๊ 2-3 วันต่อสัปดาห์ มีการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่
แตกต่างกับกลุ่มประชากรที่มีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊ก 4-6 วันต่อสัปดาห์และทุกวันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2.3 : ประชากรท่ีมีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (F = 
24.765, p < 0.05)โดยที่กลุม่ประชากรที่มีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊ก น้อยกว่า 30 นาที และ 30 
นาที–60 นาท ีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกับกลุ่ม
ประชากรท่ีมีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กมากกว่า 1 ช่ัวโมง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2.4 : ประชากรท่ีมีสถานทีท่ี่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน (t = -1.077, p >0.05) 

สมมติฐานข้อที่ 3 : ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05(r = .638, p 
<0.05) 

 
5.3 อภิปรายผลการวิจัย 

ในการอภิปรายผลวิจัยผู้วิจัยแบ่งผลการวิจยัออกเป็นทั้งหมด 5 ประเด็นคือ 
1. ผลการศึกษาพบว่าความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง 

เฟซบุ๊กยังอยู่ในระดับปานกลาง กล่าวคือยังมีผู้บริโภคบางส่วนที่ยังขาดความช่ือมั่นในคุณภาพสินค้าที่
จะหน่ายผ่านเฟซบุ๊กว่าจะเป็นไปตามคุณภาพที่ได้นําเสนอจริงหรือไม่ และเห็นว่ายังขาดเง่ือนไขการ
รับประกันในการสั่งซื้อสินค้าที่ชัดเจน จึงนับเป็นอุปสรรคสําคัญสําหรับการจําหน่ายสินค้าผ่านทางเฟ
ซบุ๊ก ทั้งน้ีความไว้วางใจเป็นปัจจัยสําคัญสาํหรับการขายผ่านทางเฟซบุ๊ก ดังแนวคิดของ วสันต์ 
ชวลิตวรกุล (2559) ที่ได้กล่าวถึงความไว้วางใจว่าเป็นปัจจัยสําคัญในการดําเนินธุรกิจอย่างย่ังยืน และ
การรักษาความไว้วางใจสามารถท่ีจะรักษาฐานลูกค้าที่มีอยู่ไว้ได้เป็นอย่างดี และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได้ทําการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
สังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ของประชากรในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และ จิดาภา ทัดหอม (2558) ได้ทําการศึกษาการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ความไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่อง
ทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า
ปัจจัยความไว้วางใจมีอิทธิพลสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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2. การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครโดยภาพอยู่ในเกณฑ์ใช้ได้ เน่ืองจากมีจุดแข็งในเร่ืองของมีบริการส่งถึงบ้านที่รวดเร็ว 
ตรงเวลา  โดยไม่มีค่าใช้จ่าย และผู้ขายสามารถตอบปัญหาข้อซักถามเกีย่วกับสินค้าได้ชัดเจน และที่
สําคัญคือมีราคาถูกกว่าท้องตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได้
ทําการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านทางการตลาด โดยเฉพาะในเรื่องของราคา และการ
บริการจัดส่งสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 

3. ประชากรท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 

ผลการวิจัยพบว่าประชากรที่มีอายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกันซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าประชากรที่มีอายุ 26-30 ปี จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กในระดับที่สูงกว่าประชากรที่มีอายุมากกว่า 30 ปี อาจเน่ืองจาก
อายุช่วงดังกล่าวมีความพอใจในราคาสินคา้ การนําเสนอเน้ือหาและการตอบปัญหาข้อซักถามเกี่ยวกับ
สินค้าของผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มากกว่าประชากรในช่วงอายุอ่ืนๆ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler 
(2003) ได้กล่าวถึงปัจจัยด้านอายุมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสอดคล้องกับ
พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ที่ได้ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยทางด้านอายุ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีระดับ
นัยสําคัญที ่0.05แต่ไม่สอดคล้องกับจุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ที่ได้ศึกษา “ปัจจัยที่มผีลต่อการซื้อ
สินค้าผ่านทางแอพพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า อายุ
ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชันออนไลน์ ของกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน 

ผลการวิจัยพบว่าประชากรที่มีการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกันซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าประชากรที่มีการศึกษาในระดับต่างๆ จะ
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ก็ต่อเมื่อผู้ขายมีการบริการจัดส่งสินค้า
เป็นไปอย่างรวดเร็วและตรงเวลา ไม่มีค่าใช้จ่ายในการจัดส่ง และสินค้าสามารถเปลี่ยนหรือคืนหากได้
สินค้าไม่ตรงกับความต้องการ สอดคล้องกบัพรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ที่ได้ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อ
การเลือกซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัย
ทางด้านการศึกษา ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับจุฑารัตน์ เกียรติรัศม ี(2558) ที่ได้ศกึษา “ปัจจัยที่มี
ผลต่อการซื้อสนิค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” 
พบว่า การศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ ของกลุม่
ตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่แตกต่างกัน 

ผลการวิจัยพบว่าประชากรที่มีสถานภาพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกันซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าประชากรที่มีสถานภาพสมรส หรือโสด 
จะตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ก็ต่อเมื่อผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มีการ
นําเสนอเน้ือหาที่มีความน่าสนใจและดึงดูดมีระบบการชําระเงินที่มีความน่าเช่ือถือ และมีการบริการ
จัดส่งที่รวดเร็ว และตรงเวลา สอดคล้องกับพรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ที่ได้ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อ
การเลือกซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัย
ทางด้านสถานภาพ ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกัน  

ผลการวิจัยพบว่าประชากรที่มีอาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกันซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าประชากรที่มีอาชีพต่าง ๆ จะตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ก็ต่อเมื่อผู้ขายมีการนําเสนอเน้ือหาที่สนุกสนาน และ
ผู้ขายสามารถตอบปัญหาข้อซักถามเกี่ยวกบัสินค้าได้อย่างชัดเจน สอดคล้องกับพรเทพ ทิพยพรกุล 
(2559) ที่ได้ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลอืกซื้อเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางใน
ระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกันและสอดคล้องกับจุฑารัตน์ เกียรติ
รัศมี (2558) ที่ได้ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไมแ่ตกต่างกัน 

ผลการวิจัยพบว่าประชากรที่มีรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกันซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าประชากรที่มีรายได้ 15,001-35,000 บาท
จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กในระดับทีสู่งกว่าประชากรที่มีรายได้ 
35,001 บาทข้ึนไป อาจเน่ืองจากประชากรที่มีรายได้ในช่วงดังกล่าวมีความพอใจในบริการส่งถึงบ้าน
โดยไม่มีค่าใช้จ่าย และพอใจในกิจกรรมส่งเสริมการขาย มากกว่าประชากรที่มีรายได้ 35,001 บาทข้ึน
ไป สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ได้กล่าวถึงปัจจัยด้านสภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสอดคล้องกับพรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ที่ได้
ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยทางด้านรายได้ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางใน
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ระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 
นอกจากน้ียังสอดคล้องกับอัมพร แซ่โซว (2556) ที่ได้ศึกษา “พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กและพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า 
รายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มในการซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊กโดยผู้ที่มีรายได้มาก มี
แนวโน้มในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กจากการเปิดรับโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งจากเครอืข่ายเพ่ือน 
จากโฆษณาตรงบนเฟซบุ๊กและจากแฟนเพจบนเฟซบุ๊กมากกว่า ผู้ที่มีรายได้น้อยแต่ไม่สอดคล้องกับ
จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ที่ได้ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผา่นทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า รายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่
แตกต่างกัน 

4. ประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน 

ผลการวิจัยพบว่าประชากรที่มีช่วงเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสนิค้า
ประเภทเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกันซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าประชากรที่มีช่วงเวลาที่ใช้งานเฟ
ซบุ๊กที่แตกต่างกัน จะตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ก็ต่อเมื่อสินค้ามีคุณภาพ
และมีความหลากหลาย ราคาสินค้าถูกกว่าท้องตลาด และมีกิจกรรมส่งเสริมการขายทีน่่าสนใจ 
สอดคล้องกับอัมพร แซ่โซว (2556) ที่ได้ศึกษา “พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กและพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ช่วงเวลาที่ใช้
งานเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับโฆษณาโดยตรงของ เฟซบุ๊ก 

ผลการวิจัยพบว่าประชากรที่มีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกันซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าประชากรที่มีความถี่ในการใช้
งานเฟซบุ๊กที่มาก จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กในระดับที่
สูงกว่าประชากรที่มีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กในระดับตํ่า อาจเน่ืองจากประชากรที่มีความถี่ในการ
ใช้งานเฟซบุ๊กมากมีความพอใจในการนําเสนอเน้ือหาที่มีความน่าสนใจและดึงดูดของผู้ขาย
เคร่ืองสําอางผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ และสามารถรบัรู้ในเรื่องราคาเครื่องสําอางถูกกว่าท้องตลาดมากกว่า
ประชากรท่ีมีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กในระดับตํ่า สอดคล้องกับพรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ที่ได้
ศึกษา “ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยทางด้านความถี่ในการซื้อเคร่ืองสําอาง ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 และสอดคล้องกับอัมพร แซ่โซว (2556) ที่ได้ศึกษา “พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก 
และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านเฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขต
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กรุงเทพมหานคร” พบว่า ความถี่ในการเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการ
เปิดรับโฆษณาโดยตรงของเฟซบุ๊ก 

ผลการวิจัยพบว่าประชากรที่มีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกันซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าประชากรที่มีระยะเวลาที่ใช้งานเฟ
ซบุ๊กมาก จะมแีนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินคา้ประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กในระดับที่สูงกว่า
ประชากรท่ีมีระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กในระดับตํ่า อาจเน่ืองจากประชากรที่มีระยะเวลาที่ใช้งานเฟ
ซบุ๊กมากมีความพอใจในการนําเสนอเน้ือหาที่สนุกสนาน และสามารถรบัรู้ในการนําเสนอสินค้าว่า
สินค้าที่จําหน่ายมีคุณภาพและมีความหลากหลายในระดับที่มากกว่าประชากรที่มีระยะเวลาที่ใช้งาน
เฟซบุ๊กมากในระดับตํ่า สอดคล้องกับอัมพร แซ่โซว (2556) ที่ได้ศึกษา “พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กและ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ระยะเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการ
เปิดรับโฆษณาโดยตรงของเฟซบุ๊กอย่างมีระดับนัยสําคัญที ่0.05 

ผลการวิจัยพบว่าประชากรที่มีสถานที่ทีใ่ช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกันซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าประชากรที่มีสถานท่ีที่ใช้งานเฟ
ซบุ๊กที่แตกต่างกัน จะตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ก็ต่อเมื่อสินค้ามีราคาถูก
กว่าท้องตลาดและผู้ขายมีการตอบปัญหาข้อซักถามเกี่ยวกับสินค้าได้ชัดเจน สอดคล้องกับอัมพร แซ่
โซว (2556) ทีไ่ด้ศึกษา “พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า สถานที่ที่ใช้งานเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับโฆษณาโดยตรงของ เฟซบุ๊กอย่างมีระดับนัยสําคัญที ่0.05 

5. ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทาง
เฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานครซึ่งอิทธิพลดังกล่าวเป็นอิทธิพลใน
ทางบวก กล่าวคือ หากประชากรมีความไว้วางใจที่มากข้ึนย่อมส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานครเพ่ิมขึ้นด้วย ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการ
นําเสนอผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ทําให้ประชากรเห็นว่าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางที่ขายผ่าน
ในเฟซบุ๊กไลฟ์มีคุณภาพเป็นไปตามที่ได้นําเสนอจริง มีข้อตกลง เง่ือนไข การรับประกันในการสั่งซื้อ
สินค้าอย่างชัดเจน และร้านคา้น่าจะมีความซื่อสัตย์ในการบริการจึงสามารถสร้างความมั่นใจให้กับ
ประชากรได้สอดคล้องกับแนวคิดของวสันต์ ชวลิตวรกุล (2559) ได้กล่าวถึงการบริหารจัดการความ
ไว้วางใจว่ามีความสําคัญต่อการดําเนินธุรกิจเป็นอย่างยิ่ง องค์กรที่สามารถทําความเข้าใจและบริหาร
ความไว้วางใจของกลุ่มผู้มสี่วนได้เสียที่มีต่อองค์กร ย่อมมคีวามยืดหยุ่นและความได้เปรียบในการ
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ดําเนินธุรกิจ มากกว่าคู่แข่งรายอ่ืน ซึ่งจะนําไปสู่การเป็นองค์กรที่น่าเช่ือถือในสายตาของกลุ่มผู้มสี่วน
ได้เสีย สอดคลอ้งกับจิดาภา ทัดหอม (2558) ที่ได้ศึกษา “การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความ
ไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านช่องทางการ
ถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยความไว้วางใจและสอดคล้องกับ
วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ที่ได้ศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ผ่านสังคม
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร” พบว่าปัจจัยด้านความไว้วางใจ และ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแก
รม) ของประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 

1. จากการศึกษาเร่ืองความไว้วางใจในการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กพบว่าความ
ไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรใน
กรุงเทพมหานครทั้งน้ีผู้วิจัยมคีวามเห็นว่าทางร้านจําหน่ายสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางจะต้อง
ดําเนินการในด้านต่าง ๆ เก่ียวกับเฟซบุ๊กไลฟ์เพ่ือสร้างความไว้วางใจให้เกิดกับประชากรที่ใช้เฟซบุ๊ก
ดังน้ี 

1.1 จะต้องนําเสนอเคร่ืองสําอางที่มีคุณภาพเป็นไปตามที่ได้นําเสนอจริง และจะต้อง
นําเสนอความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพในการชักจูงผู้บริโภค 
และจะต้องสร้างความรู้สึกให้กับลูกค้าว่าเมื่อเกิดปัญหา สามารถสื่อสารได้ตลอดเวลาหากเกิดปัญหา
ในตัวผลิตภัณฑ์  

1.2 จะต้องมีขอ้ตกลง เง่ือนไข การรับประกันในการสั่งซือ้สินค้าอย่างชัดเจนเพ่ือเป็นการ
สร้างความเช่ือถือในตราผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางที่จําหน่าย ซึ่งข้อตกลง เง่ือนไข การรับประกัน
คุณภาพดังกล่าวจะเป็นสัญลกัษณ์ที่แสดงความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองตามความ
คาดหวังของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

1.3 จะต้องมีความซื่อสัตย์ในการบริการเพ่ือสร้างความมั่นใจในการซื้อสินค้าของ
ประชากร ทั้งน้ีเน่ืองจากลูกค้ามีความคาดหวังในตัวผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง ในการบริหารงานขาย 
จะต้องมีความตรงไปตรงมา ชัดเจน โปร่งใส เพ่ือสร้างความประทับใจให้ลูกค้า 

1.4 จะต้องเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ เช่น ช่ือ ที่อยู่และหมายเลข โทรศพัท์ 
เป็นต้นเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังมีความกังวลเรื่องการให้ข้อมลูส่วนตัว โดยเฉพาะหากมีการขาย
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สินค้าผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ และมีส่วนที่จะต้องให้ข้อมูลส่วนตัวด้วยแล้ว การมีนโยบายความเป็น
ส่วนตัวที่ชัดเจนจะช่วยให้ลูกค้าไว้วางใจและจะตัดสินใจซือ้ 
 2. การนําเสนอเพ่ือการจําหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ ผู้ประกอบการ
จะต้องดําเนินการในด้านต่าง ๆ ดังน้ี 

2.1 นําเสนอเน้ือหาผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางให้มีความน่าสนใจและดึงดูด ซึ่งจะต้อง
เตรียมการสร้างเน้ือหาที่จะเล่าในเฟซบุ๊กไลฟ์ โดยจะต้องเจาะประเด็นผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางที่จะ
จําหน่ายเพียงอย่างเดียวไปเลย ไม่ต้องพูดหลายเร่ือง เน้ือหาจะต้องสั้นเข้าใจได้เลย และใช้เวลาไม่
นานมากนัก ประมาณ 15-20 นาที 

2.2 จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น ทําการจัดโปรโมช่ันส่งเสริมการขายทุก
เดือน เช่น เดือนน้ีเราอาจจะจัดลดสินค้า 10-30% เป็นต้น 

2.2 จะต้องตอบปัญหาข้อซักถามเกี่ยวกับสินค้าทางเฟซบุ๊กไลฟ์ได้อย่างชัดเจน โดยจะต้อง
สามารถโต้ตอบกับผู้ชมได้อย่างทันที จะทําให้ผู้ที่ชมเฟซบุ๊กไลฟ์รู้สึกเป็นคนสําคัญหากสามารถตอบ
ปัญหาข้อซักถามกับคนที่เข้ามาถาม-ตอบกับผู้ขาย 

2.3 จัดให้มีบรกิารส่งผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางถึงบ้านโดยไม่มีค่าใช้จ่าย  
2.4 ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางที่จําหน่ายจะต้องมีราคาถูกกว่าท้องตลาด เพราะปัจจุบันมี

การแข่งขันค่อนข้างสูง อาจจะทําให้กําไรต่อช้ินตํ่า แต่เน้นขายในปริมาณที่มาก 
2.5 จะต้องเน้นบริการจัดส่งที่มีความรวดเร็ว ตรงเวลา และสินค้าตรงกับความต้องการ 

ทั้งน้ีเพ่ือให้ลูกค้าได้รับของที่มีสภาพดีที่สุด เร็วที่สุดเพ่ือเป็นการดึงดูดลูกค้า และเป็นการสร้างความ
ประทับใจ ให้แก่ลูกค้า ซึ่งจะสร้างความภักดีให้เกิดกับร้านค้าได้ 

2.6 จะต้องมีระบบการชําระเงินที่มีความน่าเช่ือถือและปลอดภัย ซึ่งอาจจะใช้ระบบการ
ใข้จ่ายเงินผ่านหน้าเคาน์เตอร์ธนาคาร จ่ายผ่านตู้เอทีเอ็ม หรือจ่ายผ่านหน้าเว็บไซต์ด้วยการตัดผ่าน
บัตรเครดิต หรือจ่ายเงินเมื่อได้รับสินค้าก็ได้ 

3. จากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ประชากรท่ีมีอายุ และรายได้ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน ดังน้ันร้านจําหน่ายเครื่องสําอางผ่านทาง
เฟซบุ๊กไลฟ์ต้องให้ความสนใจกับปัจจัยด้านอายุ และรายได้ โดยควรเน้นประชากร ในกลุ่มที่อยู่ในช่วง
ของวัยทํางานตอนต้น เพราะเป็นกลุ่มที่มีความต้องการซื้อสินค้าเคร่ืองสําอางที่จําหน่ายผ่านทาง
เฟซบุ๊กไลฟ์มากที่สุด 
 
 
 
 
 



62 
 

  

5.5 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการทําวิจัยครัง้ต่อไป 
 1. อาจทําการศึกษาด้วยการวิจัยในเชิงคุณภาพเพ่ือการขยายผลในลกัษณะของการสนทนา
กลุ่ม (Focus Group) หรือการสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัวเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกในการนําปรับกลยุทธ์
การทําตลาดให้กับการจําหน่ายเครื่องสําอางด้วยวิธีการไลฟ์สดผ่านทางเฟซบุ๊ก 
 2. การศึกษาครั้งต่อไปควรนํามุมมองความคิดเห็นของผู้ที่จะไม่ซื้อสินค้าประเภทเครื่องสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊ก เพ่ือนํามุมมองดังกล่าวมาปรับใช้กับการสื่อสารด้วยวิธีการไลฟ์สดผ่านทางเฟซบุ๊กที่มี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

3. ควรขยายผลการศึกษาด้วยการเพ่ิมตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้
ประเภทเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กเช่น ตัวแปรปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการ
ปฏิสัมพันธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากต่อปาก และปัจจัยคุณภาพของระบบ
สารสนเทศ ด้านคุณภาพข้อมูล เป็นต้น 
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   รหสัแบบสอบถาม ..............  

แบบสอบถาม 
เรื่อง ความไว้วางใจในการซ้ือเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก 

 
แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานครของประชากรท่ีมีปัจจัย
ส่วนบุคคล และพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊กที่แตกต่างกัน 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความไว้วางใจที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรใน
กรุงเทพมหานครจึงใคร่ขอความกรุณาจากทา่นโปรดสละเวลากรอกแบบสอบถามทุกข้อตามความเป็น
จริงและตรงกับความคิดของท่านมากที่สุดซึ่งข้อมูลที่ได้รบัจากท่านจะนํามาวิเคราะห์วิจัยเท่าน้ัน 

 
คําชี้แจง1. กรุณาใส่เคร่ืองหมายลงในหน้าข้อความที่เป็นจริงหรอืตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 
ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. อายุ 

 1)   18-25 ปี    2) 26-30 ปี  
 3)   31-35 ปี          4) 36-40 ปี 
 5)   41-45 ปี    6) มากกว่า 45 ปี 

 
2. ระดับการศึกษาสูงสุด 

1)   ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปริญญาตรี 
3)   สูงกว่าปริญญาตร ี

3. สถานภาพ 
1)   โสด    2) สมรส 
3)   หย่าร้าง 

 
4. อาชีพ 

1)   นักเรียน/นักศึกษา  2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3)   พนักงานบริษัทเอกชน  4) เจ้าของกิจการ 
5)   อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………….    
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 1)   ตํ่ากว่า 15,000 บาท  2)   15,001-25,000 บาท 
 3)   25,001-35,000 บาท  4)   35,001-45,000 บาท 
 5)   45,001 บาทข้ึนไป 

 
ตอนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊ก 
 
1. ช่วงเวลาที่ท่านใช้เฟซบุ๊กบ่อยที่สุด 

 1)   00:01น.-04:00 น.  2) 04:01 น.-08:00 น. 
 3)   08:01น.-12:00 น.  4) 12:01 น.-16:00 น. 
 5)   16:01น.-20:00 น.  6) 20:01 น.-00:00 น.  

 
2.  ท่านใช้เฟซบุ๊กบ่อยแค่ไหน 

 1)   น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสปัดาห์  2) 1 วันต่อสัปดาห์ 
 3)   2-3 วันต่อสัปดาห์   4) 4-6 วันต่อสัปดาห์ 
 5)   ทุกวัน    

 
3.  ท่านใช้เฟซบุ๊กในแต่ละครัง้ ใช้ระยะเวลานานเท่าใด 

1)   น้อยกว่า 30 นาท ี   
 2)   30 นาที–60 นาท ี
 3)   มากกว่า 1 ช่ัวโมง แต่ไม่เกิน 1.30 ช่ัวโมง 
 4)   มากกว่า 1.30 ช่ัวโมง แต่ไม่เกิน 2 ช่ัวโมง    
 5)   มากกว่า2 ช่ัวโมง    

 
4.  สถานที่ที่ทา่นใช้เฟซบุ๊ก บ่อยที่สุด 

 1)   ที่พักอาศัย   2) ร้านอินเตอร์เน็ท 
 3)   ที่สถานศึกษา   4) อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………………... 

 

5.  ท่านมีวัตถุประสงค์หลักในการใช้เฟซบุ๊กในด้านใด  
 1)    เพ่ือติดต่อสื่อสารและรับข้อมลูต่างๆ จากกลุม่เพ่ือน หรือบุคคลทีส่นใจเรือ่งเดียวกัน 
 2)   เพ่ือร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายกับสินค้าและบรกิารต่างๆ จากสื่อโฆษณาบน 

เฟซบุ๊ก 
 3)   เพ่ือความบันเทิง 
 4)   เพ่ือการศึกษา ส่งงาน สร้างกลุ่มในห้องเรียน เป็นต้น   
 5)   เพ่ือติดตามข่าวสารบ้านเมือง  
 6)   อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………………………….……………………..……... 
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ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับความไว้วางใจต่อการซ้ือสนิคา้ประเภทเครื่องสําอางผา่นทางเฟซบุ๊ก 
คําช้ีแจงกรุณาพิจารณาข้อความด้านซ้ายมือในแต่ละข้อโดยทําเคร่ืองหมาย/ ลงในช่องที่ตรงกับ
ความรู้สึกของท่านมากที่สุด 
 

 
รายการ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

1. ท่านมีความมั่นใจในการซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่าน
ทางเฟซบุ๊กไลฟ์ 

2. ท่านคิดว่าร้านค้าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางในเฟซบุ๊กไลฟ์
มีความซื่อสัตย์ในการบริการ 

3. ท่านคิดว่าร้านค้าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางในเฟซบุ๊กไลฟ์
มีการเก็บข้อมูลข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับเช่นช่ือ
ที่อยู่และหมายเลขโทรศัพท์เป็นต้น 

4. สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางที่ขายผ่านในเฟซบุ๊กไลฟ์มี
คุณภาพเป็นไปตามที่ได้นําเสนอจริง 

5. ผู้ขายสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มี
ข้อตกลงเง่ือนไขการรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่าง
ชัดเจน 

6. ท่านติดตามร้านค้าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางที่ท่านช่ืน
ชอบผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์อยู่เสมอ 
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ตอนท่ี 4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผา่นทางเฟซบุ๊กของประชากร
ในกรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง กรุณาพิจารณาข้อความด้านซ้ายมือในแต่ละข้อโดยทําเคร่ืองหมาย/ลงในช่องที่ตรงกับ
ความรู้สึกของท่านมากที่สุด 
 

 
รายการ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

1. ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มีการ
นําเสนอเน้ือหามีความน่าสนใจและดึงดูด 

     

2. ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากผู้ขายมีการนําเสนอเน้ือหาที่
สนุกสนาน 

     

3. ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากผู้ขายมีการตอบปัญหาข้อ
ซักถามเกี่ยวกบัสินค้าได้ชัดเจน 

     

4. ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากสินค้ามีคุณภาพและมีความ
หลากหลาย 

     

5. ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากราคาถูกกว่าท้องตลาด      
6. ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีกิจกรรมส่งการขายที่น่าสนใจ      
7. ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีบริการส่งถึงบ้านโดยไม่มี

ค่าใช้จ่าย 
     

8. ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีระบบการชําระเงินที่มีความ
น่าเช่ือถือ 

     

9. ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีการรักษาข้อมูลที่เป็นความ
ลัพธ์ของลูกค้า 

     

10. ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้า
หากได้สินค้าไม่ตรงกับความต้องการ 

     

11. ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีการบริการจัดส่งที่รวดเร็ว 
และตรงเวลา 

     

 
 

ขอบคุณที่กรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
 

----------------------------------------------------------- 
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ภาคผนวก ข 
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 

Reliability ความไว้วางใจต่อการซ้ือสนิค้าประเภทเครื่องสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases 
Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
Cronbach's Alpha 

Based on Standardized 
Items 

N of Items 

.813 .813 6 
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Item Statistics 
 Mean Std. 

Deviation 
N 

ท่านมีความมั่นใจในการซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่าน
ทางเฟซบุ๊กไลฟ์ 

3.5333 .77608 30 

ท่านคิดว่าร้านค้าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางในเฟซบุ๊กไลฟ์
มีความซื่อสัตย์ในการบริการ 

3.5000 .86103 30 

ท่านคิดว่าร้านค้าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางในเฟซบุ๊กไลฟ์
มีการเก็บข้อมูลข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับเช่นช่ือ
ที่อยู่และหมายเลขโทรศัพท์เป็นต้น 

3.3667 .96431 30 

สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางที่ขายผ่านในเฟซบุ๊กไลฟ์มี
คุณภาพเป็นไปตามที่ได้นําเสนอจริง 

3.4667 1.04166 30 

ผู้ขายสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มี
ข้อตกลงเง่ือนไขการรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่าง
ชัดเจน 

3.8333 .64772 30 

ท่านติดตามร้านค้าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางที่ท่านช่ืน
ชอบผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์อยู่เสมอ 

4.1333 .73030 30 

 
 

Summary Item Statistics 
 Mean Minimum Maximum Range Maximum / 

Minimum 
Variance N of 

Items
Item Means 3.639 3.367 4.133 .767 1.228 .083 6 

Item Variances .719 .420 1.085 .666 2.586 .063 6 
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ท่านมีความม่ันใจในการ
ซ้ือสินค้าประเภท
เครื่องสําอางผ่านทาง
เฟซบุ๊กไลฟ์ 

18.3000 9.872 .597 .695 .780 

ท่านคิดว่าร้านค้าสินค้า
ประเภทเคร่ืองสําอาง
ในเฟซบุ๊กไลฟ์มีความ
ซ่ือสัตย์ในการบริการ 

18.3333 9.057 .692 .789 .757 

ท่านคิดว่าร้านค้าสินค้า
ประเภทเคร่ืองสําอาง
ในเฟซบุ๊กไลฟ์มีการเก็บ
ข้อมูลข้อมูลส่วนตัวของ
ลูกค้าเป็นความลบัเช่น
ชื่อท่ีอยู่และหมายเลข
โทรศัพท์เป็นต้น 

18.4667 8.947 .608 .407 .778 

สินค้าประเภท
เครื่องสําอางท่ีขายผ่าน
ในเฟซบุ๊กไลฟ์มีคุณภาพ
เป็นไปตามที่ได้นําเสนอ
จริง 

18.3667 8.240 .679 .679 .761 

ผู้ขายสินค้าประเภท
เครื่องสําอางผ่าน
เฟซบุ๊กไลฟ์มีข้อตกลง
เงื่อนไขการรับประกันใน
การสั่งซ้ือสินค้าอย่าง
ชัดเจน 

18.0000 11.034 .449 .649 .809 

ท่านติดตามร้านค้าสินค้า
ประเภทเคร่ืองสําอางท่ี
ท่านชื่นชอบผ่าน
เฟซบุ๊กไลฟ์อยู่เสมอ 

17.7000 10.700 .450 .564 .809 



74 
 

  

Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items

21.8333 13.385 3.65856 6 
 
Reliability การตัดสนิใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสาํอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 

Scale: ALL VARIABLES 
Case Processing Summary 

 N % 

Cases 
Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
Cronbach's Alpha 

Based on 
Standardized Items

N of Items 

.898 .900 11 
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Item Statistics 
 Mean Std. 

Deviation 
N 

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มีการนําเสนอ
เน้ือหามีความน่าสนใจและดึงดูด 

3.8000 1.09545 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากผู้ขายมีการนําเสนอเน้ือหาที่สนุกสนาน 3.7667 .97143 30
ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากผู้ขายมีการตอบปัญหาข้อซักถาม
เก่ียวกับสินค้าได้ชัดเจน 

4.2667 .69149 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากสินค้ามีคุณภาพและมีความหลากหลาย 3.6667 1.06134 30
ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากราคาถูกกว่าท้องตลาด 3.5667 1.00630 30
ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีกิจกรรมส่งการขายที่น่าสนใจ 3.7333 1.04826 30
ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีบริการส่งถึงบ้านโดยไม่มีค่าใช้จ่าย 3.6333 1.15917 30
ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีระบบการชําระเงินที่มีความน่าเช่ือถือ 3.7000 .74971 30
ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีการรักษาข้อมูลที่เป็นความลัพธ์ของ
ลูกค้า 

3.6333 1.09807 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าหากได้
สินค้าไม่ตรงกับความต้องการ 

3.5667 1.04000 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีการบริการจัดส่งที่รวดเร็วและตรง
เวลา 

3.8667 .68145 30

 

 

 

Summary Item Statistics 
 Mean Minimum Maximum Range Maximum / 

Minimum 
Variance N of 

Items 
Item Means 3.745 3.567 4.267 .700 1.196 .039 11
Item Variances .956 .464 1.344 .879 2.894 .097 11
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Item-Total Statistics 
 Scale Mean 

if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 
ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
ผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มีการ
นําเสนอเนื้อหามีความ
น่าสนใจและดึงดูด 

37.4000 48.938 .474 .469 .900

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
ผู้ขายมีการนําเสนอเนื้อหาท่ี
สนุกสนาน 

37.4333 50.116 .461 .524 .899

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
ผู้ขายมีการตอบปัญหาข้อ
ซักถามเกี่ยวกับสินค้าได้
ชัดเจน 

36.9333 53.237 .366 .317 .902

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
สินค้ามีคุณภาพและมีความ
หลากหลาย 

37.5333 46.257 .694 .691 .886

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
ราคาถูกกว่าท้องตลาด 

37.6333 46.654 .709 .782 .885

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจากมี
กิจกรรมส่งการขายที่
น่าสนใจ 

37.4667 45.223 .786 .819 .880

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจากมี
บริการส่งถึงบ้านโดยไม่มี
ค่าใช้จ่าย 

37.5667 44.599 .740 .851 .883

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจากมี
ระบบการชําระเงินท่ีมีความ
น่าเชื่อถือ 

37.5000 48.879 .760 .658 .885

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจากมี
การรักษาข้อมูลท่ีเป็นความ
ลัพธ์ของลูกค้า 

37.5667 45.840 .697 .826 .885
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ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้า
หากได้สินค้าไม่ตรงกับความ
ต้องการ 

37.6333 46.654 .681 .735 .886

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจากมี
การบริการจัดส่งท่ีรวดเร็ว
และตรงเวลา 

37.3333 50.782 .634 .689 .891

 

Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items

41.2000 57.407 7.57673 11

 

Reliability (รวม) 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 
 N % 

Cases 
Valid 30 100.0
Excludeda 0 .0
Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all 
variables in the procedure. 

 

 

 

 



78 
 

  

Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha 
Cronbach's Alpha 

Based on 
Standardized Items 

N of Items 

.910 .912 17 
 

Item Statistics 

 Mean Std. 
Deviation 

N 

ท่านมีความมั่นใจในการซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ 

3.9333 .63968 30

ท่านคิดว่าร้านค้าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ในเฟซบุ๊กไลฟ์มีความซื่อสัตย์ในการบริการ 

3.9667 .66868 30

ท่านคิดว่าร้านค้าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ในเฟซบุ๊กไลฟ์มีการเก็บข้อมูลข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า
เป็นความลับเช่นช่ือที่อยู่และหมายเลขโทรศัพท์เป็นต้น 

4.1667 .79148 30

สินค้าประเภทเคร่ืองสําอางที่ขายผ่านในเฟซบุ๊กไลฟ์มี
คุณภาพเป็นไปตามที่ได้นําเสนอจริง 

4.1333 .68145 30

ผู้ขายสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มี
ข้อตกลงเง่ือนไขการรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าอย่าง
ชัดเจน 

4.1000 .54772 30

ท่านติดตามร้านค้าสินค้าประเภทเคร่ืองสําอางที่ท่านช่ืน
ชอบผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์อยู่เสมอ 

4.0667 .86834 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มีการ
นําเสนอเน้ือหามีความน่าสนใจและดึงดูด 

3.8000 1.09545 30
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ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากผู้ขายมีการนําเสนอเน้ือหาที่
สนุกสนาน 

3.7667 .97143 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากผู้ขายมีการตอบปัญหาข้อ
ซักถามเกี่ยวกบัสินค้าได้ชัดเจน 

4.2667 .69149 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากสินค้ามีคุณภาพและมีความ
หลากหลาย 

3.6667 1.06134 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากราคาถูกกว่าท้องตลาด 3.5667 1.00630 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีกิจกรรมส่งการขายที่น่าสนใจ 3.7333 1.04826 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีบริการส่งถึงบ้านโดยไม่มี
ค่าใช้จ่าย 

3.6333 1.15917 30

 
Mean Std. 

Deviation 
N 

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีระบบการชําระเงินที่มีความ
น่าเช่ือถือ 

3.7000 .74971 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีการรักษาข้อมูลที่เป็นความ
ลัพธ์ของลูกค้า 

3.6333 1.09807 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากสามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้า
หากได้สินค้าไม่ตรงกับความต้องการ 

3.5667 1.04000 30

ท่านตัดสินใจซือ้เน่ืองจากมีการบริการจัดส่งที่รวดเร็ว
และตรงเวลา 

3.8667 .68145 30
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Summary Item Statistics 

 Mean Minimum Maximum Range Maximum / 
Minimum 

Variance N of 
Items

Item Means 3.857 3.567 4.267 .700 1.196 .051 17

Item Variances .795 .300 1.344 1.044 4.479 .119 17

 

 Scale 
Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ท่านมีความม่ันใจในการซ้ือ
สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ 

61.6333 90.861 .239 .757 .913 

ท่านคิดว่าร้านค้าสินค้า
ประเภทเคร่ืองสําอาง
ในเฟซบุ๊กไลฟ์มีความ
ซ่ือสัตย์ในการบริการ 

61.6000 87.628 .488 .726 .908 

ท่านคิดว่าร้านค้าสินค้า
ประเภทเคร่ืองสําอาง
ในเฟซบุ๊กไลฟ์มีการเก็บ 

61.4000 84.869 .596 .754 .905 

 Scale 
Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ข้อมูลข้อมูลส่วนตัวของ
ลูกค้าเป็นความลบัเช่นชื่อท่ี
อยู่และหมายเลขโทรศัพท์
เป็นต้น 
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สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง
ท่ีขายผ่านในเฟซบุ๊กไลฟ์มี
คุณภาพเป็นไปตามที่ได้
นําเสนอจริง 

61.4333 85.151 .681 .810 .903 

ผู้ขายสินค้าประเภท
เครื่องสําอางผ่าน
เฟซบุ๊กไลฟ์มีข้อตกลง
เงื่อนไขการรับประกันใน
การสั่งซ้ือสินค้าอย่างชัดเจน 

61.4667 88.326 .540 .789 .907 

ท่านติดตามร้านค้าสินค้า
ประเภทเคร่ืองสําอางท่ีท่าน
ชื่นชอบผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์อยู่
เสมอ 

61.5000 86.534 .427 .671 .909 

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
ผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มีการ
นําเสนอเนื้อหามีความ
น่าสนใจและดึงดูด 

61.7667 81.978 .555 .709 .906 

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
ผู้ขายมีการนําเสนอเนื้อหาท่ี
สนุกสนาน 

61.8000 83.821 .530 .820 .907 

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
ผู้ขายมีการตอบปัญหาข้อ
ซักถามเกี่ยวกับสินค้าได้
ชัดเจน 

61.3000 87.528 .478 .684 .908 

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
สินค้ามีคุณภาพและมีความ
หลากหลาย 

61.9000 80.093 .683 .814 .902 
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 Scale 
Mean if 
Item 

Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
ราคาถูกกว่าท้องตลาด 

62.0000 80.621 .695 .935 .901 

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจากมี
กิจกรรมส่งการขายที่
น่าสนใจ 

61.8333 79.799 .709 .827 .901 

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจากมี
บริการส่งถึงบ้านโดยไม่มี
ค่าใช้จ่าย 

61.9333 78.892 .677 .918 .902 

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจากมี
ระบบการชําระเงินท่ีมีความ
น่าเชื่อถือ 

61.8667 83.292 .755 .749 .901 

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจากมี
การรักษาข้อมูลท่ีเป็นความ
ลัพธ์ของลูกค้า 

61.9333 80.133 .653 .870 .903 

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจาก
สามารถเปลี่ยนหรือคืน
สินค้าหากได้สินค้าไม่ตรงกับ
ความต้องการ 

62.0000 80.759 .660 .832 .902 

ท่านตัดสินใจซ้ือเนื่องจากมี
การบริการจัดส่งท่ีรวดเร็ว
และตรงเวลา 

61.7000 86.010 .610 .758 .905 
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Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

65.5667 94.185 9.70490 17 
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ประวัติผูเ้ขียน 

 
ชื่อ-นามสกุล        ขวัญดาว ศรีวิโรจน์วงศ์ 
 

อีเมล   kwandao.kamo@gmail.com 
 

ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

ประสบการณท์ํางาน ฝ่ายต้อนรับโรงแรมบ้านชาติ 
ฝ่ายการเงิน Bank Superrich 
ฟรีแลนซ์นางแบบถ่ายแบบ 
ธุรกิจส่วนตัว 

       
 

 








