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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
(E–WOM) ทีส่ง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง ศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
กลยุทธ์แบบปากต่อปาก และศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
ผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 20–29 ปี สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,001–35,000 บาท และมีการศึกษาในระดับ 
ปริญญาตรี 2) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลขา่วสารจากเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางประเภทผลิตภัณฑ์บํารุงผิว มีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้อยกว่า 2 ครั้ง/ เดือน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังที่ไปเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 1,001–2,000 บาท เพ่ือน/ คนรู้จัก 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง ซื้อผลิตภัณฑ์ประจําที่เคาน์เตอร์แบรนด์ 
ในห้างสรรพสนิค้า แบรนด์ทีซ่ื้อประจําคือ Sephora ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพราะมาตรฐาน 
และคุณภาพของแบรนด์ เลือกซื้อร้าน Sephora ประจํา มีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากต่างประเทศจากร้าน Sephora เพราะสะดวก 3) กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มี
ภาพรวมและรายด้านในระดับมาก 4) การตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
ผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ในภาพรวมและรายข้ออยู่ในระดับมากที่สุด 5) ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ภาพรวมด้านการสื่อสารแบบ 
ปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต ผ่านวิดีโอออนไลน์ และผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านอีเมลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน  
Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 
 

 The objective of this research is to study the strategy of word of mouth and 
study the decision–making process used by consumers about imported cosmetics 
products from foreign countries through Multi–Brand stores of in Bangkok, as well as 
study the strategy of the electronic word of mouth (E–WOM) that affect the decision 
to purchase cosmetic products. The results of the study show that the overall factors 
of the strategy of the electronic word of mouth and in each item were highly 
significant and the overall factors of the decision–making process used by most 
respondents about imported cosmetics products from foreign countries through 
Multi-Brand stores each item were at a highest level. 
 The results of the research and the hypothesis test show that overall of the 
strategy of the electronic word of mouth and proved that the electronic word of 
mouth via the internet, online video and through online social networks affect the 
decision to purchase cosmetics products imported from foreign countries through 
Multi–Brand stores of consumers in Bangkok with a statistical significance at the level 
of 0.05. On the other hand, the strategy of the word of mouth via email does not 
affect the decision to purchase cosmetic products imported from foreign countries 
through Multi–Brand stores of consumers in Bangkok. 
 The results of this research can be applied to make a strategic plan that is 
appropriate for the business to influence the purchasing decisions of consumers and 
can be further developed with other research in the future. 
 
Keywords: Word of Mouth, Purchasing Decision, Cosmetic Products 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระฉบับน้ีสําเร็จลุล่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์และการสนับสนุนจากบุคคล
หลายท่าน โดยเฉพาะอย่างย่ิง ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิประภา พันธนาเสวี ที่ให้ความกรุณาเป็น 
ที่ปรึกษา แนะนําวิธีคิด มุมมอง วิธีแก้ไขปัญหา รวมไปถงึการตรวจทานรายละเอียดต่าง ๆ และ
ติดตามความเรียบร้อยมาต้ังแต่เร่ิมต้นทําการศึกษาจนกระทั่งสําเร็จ เพ่ือให้การศึกษาการค้นคว้าอิสระ 
ฉบับน้ีมีความสมบูรณ์และถกูต้องมากย่ิงขึ้น 
 ขอขอบพระคุณ คณาจารย์ภาควิชาบริหารธุรกิจ และเจ้าหน้าที่โครงการบัณฑิตภาควิชา
บริหารธุรกิจทกุท่าน ทีค่อยดูแลให้คําปรกึษา ประสานงาน และช่วยอํานวยความสะดวกด้านต่าง ๆ  
ในการศึกษาครั้งน้ี  
 ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้กรุณาสละเวลาและให้ความอนุเคราะห์
ข้อมูลเพ่ือใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี และขอขอบพระคุณผู้บังคับบัญชา เพ่ือนร่วมงาน รวมทั้งเพ่ือน ๆ  
ทุกคน ที่คอยช่วยเหลอืจนกระทั่งประสบความสําเร็จ 
 สุดท้ายนี้ ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครวัของข้าพเจ้า ที่ให้การสนับสนุน 
เป็นกําลังใจ และผลักดันให้การศึกษาครั้งน้ีสําเร็จลุล่วงได้ด้วยดี  
 หากการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีมีข้อผิดพลาด ข้อบกพร่องประการใด ข้าพเจ้าขออภัยเป็น 
อย่างสูงมา ณ ที่น้ีด้วย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบันไม่เพียงแต่เพศหญิงเท่าน้ันที่ให้ความสําคัญกับเร่ืองความงามท่ีสนใจการดูแล
ตัวเอง แต่กับกลายเป็นทุกกลุม่ ทุกเพศ ทุกวัย ที่ให้ความสําคัญกับเร่ืองการดูแลตัวเอง มีความกังวล
เก่ียวกับรูปร่างและการดูแลรักษาตัวเอง (Metro Sexual) เพราะความงามถือเป็นส่วนหน่ึงในการ
เสริมสร้างบุคลกิภาพและความม่ันใจกับตัวเอง (ธนาคารกรุงไทย, 2560) จากข้อมูลข้างต้นทําใหส้ถิติ
การบริโภคเคร่ืองสําอางโลกมีแนวโน้มเพ่ิมขึน้อย่างต่อเน่ือง โดยมีมูลค่าประมาณ 40 พันล้านเหรียญ
สหรัฐฯ ในปี 2557 (สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.), 2559) และขึ้นแทน่
ธุรกิจที่เติบโตเป็นอันดับ 1 ของไทยระหว่างปี 2554–2557 และมีการเติบโตแบบก้าวกระโดดเฉล่ีย 
ปีละ 18% มมีลูค่าการตลาดรวม 2.1 แสนล้านบาท แบ่งเป็นตลาดในประเทศ 60% และตลาด
ต่างประเทศ (ส่งออก) 40% (“TMB คาดอุตฯ เคร่ืองสําอางไทยขึ้นแท่น”, 2558) ในปี 2559 อัตรา
การเติบโตยังคงมีขึ้นอย่างต่อเนื่องสูงถึง 6.5% มีมูลค่ารวมกว่า 1.54 แสนล้านบาท จนเป็นตลาด 
ที่ใหญ่ที่สุดในกลุ่มอาเซียน (“เศรษฐกิจแย่ แต่ “ตลาดความงาม” ไม่สะเทือน!”, 2560) ผลิตภัณฑ์
ส่วนมากนําเข้ามาจากประเทศ ฝร่ังเศส รอลงลงมาคือ สหรัฐอเมริกา จนี ญี่ปุ่น และเกาหลี ตามลําดับ 
(ธนาคารกรุงเทพ, 2563) อย่างไรก็ตาม มูลค่าการนําเข้าเคร่ืองสําอางในประเทศไทยมีอัตราที่เพ่ิม 
มากขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับมูลค่าการส่งออก โดยเพ่ิมขึ้นจาก 11.73 หมืน่ล้านบาทในปี 2554 มาเป็น 
30.99 หมื่นล้านบาทในปี 2560 (สํานักเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2561) ต่างจากมูลค่า
การส่งออกเคร่ืองสําอางในประเทศไทยที่ค่อนข้างคงที่ โดยมีมูลค่าการส่งออกอยู่ที่ 12.66 หมื่นล้าน
บาทในปี 2554 เพ่ิมขึ้นเป็น 13.29 หมื่นล้านบาทในปี 2560 (สํานักเทคโนโลยีสารสนเทศและ 
การสื่อสาร, 2561) ทั้งน้ี จังหวัดกรุงเทพมหานครถือเป็นตลาดที่สําคัญของธุรกิจเคร่ืองสําอางนําเข้า
เมื่อเปรียบเทียบกับจังหวัดอ่ืน ๆ ในประเทศไทย (ศูนย์วิจยักสิกรไทย, 2560) เน่ืองด้วย Lifestyle 
และฐานเงินเดือนที่สูงกว่าจังหวัดอ่ืนทําให้ผู้บริโภคในกรุงเทพมีกําลังซื้อที่มากกว่า (“ดัชนีหลักช้ี
เศรษฐกิจปี 2559”, 2559) 
 จากข้อมูลที่กลา่วมาข้างต้นจะแสดงให้เห็นว่าปัจจุบันประเทศไทยมีการนําเข้าเคร่ืองสําอาง
จากต่างประเทศมากกว่าการส่งออก ทําให้ธุรกิจการนําเข้าเคร่ืองสําอางจากต่างประเทศเพ่ือนําเข้ามา
จําหน่ายในไทยได้กลายมาเป็นธุรกิจที่น่าจับตามอง โดยมีการนําเข้าเคร่ืองสําอางจากหลายประเทศ 
และมีช่องทางการจัดจําหน่ายเครื่องสําอางที่สะดวกต่อการเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น ทั้งการจําหน่ายผ่าน
เคาน์เตอร์แบรนด์โดยตรงในห้างสรรพสินคา้ การนําเข้ามาขายที่ซูเปอร์มาร์เก็ต (ตัวอย่างเช่น Big C 
และ Tesco Lotus) ร้านขายยา (ตัวอย่างเช่น Boots และ Watson) จดัจําหน่ายผ่านช่องทาง
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ออนไลน์โดยเว็บไซต์ของแบรนด์น้ัน ๆ และรวมไปถึงการจําหน่ายผ่านร้านค้าปลีกของแบรนด์น้ัน ๆ
เอง เพ่ือให้ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภคต่อเคร่ืองสําอางนําเข้าที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง 
ธุรกิจ Multi–brand Shops ประเภท Health and Beauty จึงถือกําเนิดขึ้น (รัตติกาล เงาเงิน, 
2558) ยกตัวอย่างเช่น Eve and Boy, Sephora, Beautrium และ Lashes ซึ่งเป็นร้านที่รวบรวบ
เคร่ืองสําอางและนํ้าหอมจากหลากหลายแบรนด์ หลากหลายราคา หลากหลายคุณภาพ โดยรวมทั้ง
แบรนด์จากฝั่งอเมริกา ยุโรป และเอเชีย เข้ามาไว้ที่ร้านเดียวกัน นอกจากน้ียังมีร้านสัญชาติญี่ปุ่นที่ 
มาเปิดสาขาในประเทศไทย เช่น Ogenki, Tsuruha และ Matsumoto Kiyoshi โดยเป็นร้านที่
ผสมผสานระหว่าง Drug Store และ Beauty Store ของผลิตภัณฑ์ที่นําเข้ามาจากญี่ปุ่น (“รวมร้าน 
Drug Store ในเมืองไทย”, 2557) ธุรกิจ Multi–brand Shops ประเภท Health and Beauty 
ได้แก่ อีฟแอนด์บอย ขับเคลื่อนร้านมัลติแบรนด์สัญชาติไทยที่มีสถานะ Global Partner กับแบรนด์
เคร่ืองสําอางระดับโลกแห่งเดียวในอาเซียนด้วยการเป็นโกลบอลพาร์ทเนอร์อย่างเป็นทางการกับ 
แบรนด์เคร่ืองสําอางและน้ําหอมระดับไฮเอนด์แห่งเดียวในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ อาทิ MAC 
Cosmetics, Estee Lauder, Clinique, Bobbi Brown, Urban Decay, Kiehl’s, Shiseido เป็นต้น 
รวมไปถึง เอ็กซ์คลซูีฟแบรนด์ Moonshot เครื่องสําอางแบรนด์ดังจากประเทศเกาหลีที่วางจําหน่าย
ภายในร้านเครื่องสําอางรูปแบบ Special Multi Concept ใช้การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายด้วยการใช้ 
แคมเปญการตลาดผ่าน 7 แบรนด์เอ็นดอร์สเซอร์ที่เป็นตัวแทนแฟช่ันนิสต้าและผู้นําเทรนด์บิวต้ี  
ร้านเครื่องสําอางมัลติแบรนด์คาร์มาร์ทสร้างภาพลักษณ์ทันสมัย หรหูราและน่ารักโมเดลธุรกิจช่วงแรก
เป็นการนําเข้าเครื่องสําอางมัลติแบรนด์จากประเทศในแถบเอเชียอย่างเกาหลีใต้ ญี่ปุ่น ไต้หวัน และ
จีน มาเปิดตลาดเมืองไทยผสมผสานกับแบรนด์ที่ผลิตข้ึนเอง กระจายแบรนด์เข้าสู่ช่องทางเฟซบุ๊ก 
ผสานกับการรีวิวของลูกค้าและบล็อกเกอร์ความงามทําให้สินค้าเป็นที่รูจ้ัก จากน้ันใช้พรีเซ็นเตอร์ 
กับ Influencer เข้ามาสร้างความเช่ือมั่น กระแสร้านเครื่องสําอางมัลติแบรนด์ที่ให้ความสําคัญ 
กับกลุ่มเป้าหมายระดับกลางมีผลให้ห้างสรรพสินค้าต้องมีพ้ืนที่ขายเคร่ืองสําอางมัลติแบรนด์ และ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามครบวงจรเพ่ือเข้ามาแข่งขันเพ่ือกระจายความเสี่ยงจากการเป็นช่องทาง
จําหน่ายเครื่องสําอางพรีเมียมที่รวบรวมหลาย ๆ แบรนด์เอาไว้ให้ลูกค้าช้อปป้ิงในที่เดียว ตอบโจทย์
ผู้บริโภคยุคใหม่ทั้งความหลากหลายของสินค้า ราคาที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย จึงเห็นคู่แข่งใหม่ ๆ  
จากหลายแวดวงธุรกิจเข้ามายังธุรกิจน้ี พร้อมกับการแข่งขันที่ดุเดือดขึ้นในทุมิติของหลกัการตลาด  
(“4 Retail Landscape ใหม”่, 2562) ซึ่งร้านค้า Multi–brand เหล่าน้ีมีอยู่ทั่วไปในประเทศไทยทั้ง
ในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัด และประสบความสําเร็จอย่างมาก โดยมีแนวโน้มว่าธุรกิจ Multi–brand 
Shops ประเภท Health and Beauty จะสามารถเติบโตขึ้นอีกในภายภาคหน้า อ้างอิงข้อมูลจาก 
การเติบโตของธุรกิจเคร่ืองสําอางนําเข้าที่กล่าวมาข้างต้น และตัวอย่างธุรกิจของร้าน Eve and Boy 
ร้านค้า Multi–brand สญัชาติไทยที่ในปี 2560 สามารถทํารายได้เท่ากับ 1,627.36 ลา้นบาท และ 
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ทํากําไรสุทธิได้สูงถึง 156.55 ล้านบาท (“EVEANDBOY กําไร 150 ล้าน”, 2561) ซึ่งก่อต้ังสาขาแรก
ในปี 2549 ต่อมาขยายสาขาที่ 11 ในปี 2561 (““EVEANDBOY” ฉีกรูปแบบร้านเครื่องสําอางจาก 
ที่เคยเห็น”, 2560) และยังต่อยอดธุรกิจโดยการนําเข้าตลาดหุ้นอีกด้วย นอกจากน้ี การเติบโตน้ี 
ทําให้ “แบรนด์เคร่ืองสําอาง” และ “เชนรา้นค้า” จากต่างประเทศต่างก็ต้องการที่จะเข้ามาลงทุน 
ในประเทศไทย ซึ่งก็รวมไปถงึ “@cosme store” เครือขา่ยร้านค้า Multi–brand (เคร่ืองสําอาง 
และร้านขายยา) ช่ือดังจากญี่ปุ่นอีกด้วย (““ไทยแลนด์” แลนด์มาร์คแหง่ใหม่”, 2561) 
 ทั้งน้ี ปริมาณเครื่องสําอางนําเข้าที่เพ่ิมขึ้นอธิบายได้ว่าผู้บริโภคให้ความเช่ือมั่นถึงคุณภาพ
และประสิทธิภาพของเคร่ืองสําอางนําเข้าว่ามีคุณภาพสูงหรือส่วนประกอบที่ดีกว่าแบรนด์ท้องถิ่น
ภายในประเทศ (เนตรนพิศ ประทุม, 2554) แต่คุณภาพของเคร่ืองสําอางนําเข้าแบรนด์ใดหรือ
ประเภทใดที่จะสามารถชักจูงผู้บริโภคได้น้ันจําเป็นจะต้องใช้กลยุทธ์ในการบริหารจัดการ และ
การตลาดเข้ามาช่วย เช่น กลยุทธ์การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth: WOM) เน่ืองด้วย
อิทธิพลจากการสื่อสารแบบปากต่อปากสามารถสร้างผลกระทบต่อธุรกิจนําเข้าเคร่ืองสําอางอย่างมาก 
และเป็นรูปแบบกลยุทธ์ที่ใช้กนัอย่างแพร่หลายต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน โดยการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกพ้ืนที่ และสร้างกระแสการบอกต่อกันผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ให้
ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักมากขึ้นในยุคที่การสื่อสารทําได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว เช่น การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านทางออนไลน์ Chat–Application หรือ Email ซึ่งการสือ่สารทั้งหมดทีก่ล่าวมา 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (พัชราวรรณ จันรัตนาวิวัฒน์, 2559) โดยจะ
นําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านการทดลองใช้จริงและมาบอกเล่าประสบการณ์แบบปากต่อปากผ่านทาง 
Chanel ต่าง ๆ เช่น YouTube, Facebook, Instagram ยกตัวอย่างเพจ Soundtiss จะนํา
เคร่ืองสําอางมารีวิวสอนแต่งหน้าสรรพคุณต่าง ๆ ของผลติภัณฑ์ โดยจะรีวิวผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ตามท่ี
ผู้สนับสนุนได้จา้งมาและหากผลิตภัณฑ์ใดได้รับความนิยม และเป็นที่กลา่วถึงอย่างแพร่หลายจะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์อย่างสูง (Jalilvand, Esfahani & Samiei, 2011) จากข้อความ
ข้างต้นสามารถระบุได้ว่ากลยุทธ์ปากต่อปาก (WOM) เป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพต่อธุรกิจ
เคร่ืองสําอางนําเข้าที่เป็นร้านค้า Multi–brand เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะเม่ือนํากลยุทธ์ปากต่อปาก
มาใช้กับการสือ่สารผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E–WOM) ซึ่งจะสามารถช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ให้เพ่ิมย่ิงข้ึนไปอีก  
 หลังจากที่ได้ค้นคว้าและทําการศึกษากลยุทธ์แบบปากต่อปาก (WOM) จากงานวิจัย 
ที่เก่ียวข้อง เช่น เร่ือง กลยุทธ์ปากต่อปากที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมนําเข้า 
จากต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพหมานคร ของ ธัญญารัตน์ เน้ือน่ิมวัฒนา (2559) เร่ือง 
การเปิดรับตราสินค้าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และความพึงพอใจของลูกค้า 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความเช่ือถือสินค้าไพรเวทแบรนด์ ของ อําพล นววงศ์เสถียร (2561)  
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เร่ือง อิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของ พัชราวรรณ จันรตันาวิวัฒน์ 
(2559) ค้นพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากสามารถสร้างผลกระทบต่อแรงจูงใจในการซื้อบริการ
และผลิตภัณฑ์ได้ไม่มากก็น้อย และถึงแม้ว่ากลยุทธ์การสื่อสารแบบปากต่อปาก (WOM) จะเป็น 
กลยุทธ์ที่ใช้กันอย่างแพร่หลายแต่ประสิทธิผลของกลยุทธ์น้ีสามารถส่งผลกระทบต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคได้ทั้งทางบวกและทางลบ (รัฐวิทย์ ทองภักดี, 2555) เน่ืองจากเป็นการสื่อสารที่สามารถ
แพร่กระจายได้ง่ายและรวดเร็ว โดยเฉพาะเม่ือผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ดังน้ัน ผู้วิจัยจงึสนใจศึกษา
อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยผู้วิจัยเห็นว่ายังมีช่องว่างในค้นคว้าและศึกษาเพราะยังไม่มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการศึกษาถึง
อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ทั้งน้ี ผู้ทําการวิจัยเช่ือมั่นว่าในอนาคตตลาดนําเข้าเคร่ืองสําอางมีแนวโน้มที่จะเติบโตขึ้นอีกและม ี
การแข่งขันที่รนุแรงขึ้นเรื่อย ๆ จากข้อมลูทีก่ล่าวมาข้างต้นส่งผลใหผู้้ประกอบการหันมาใช้กลยุทธ์ 
ต่าง ๆ ทั้งในด้านราคา คุณภาพของสินค้า และด้านอ่ืน ๆ เพ่ือชิงส่วนแบ่งทางการตลาดที่มีมูลค่า
มหาศาลในประเทศ ดังน้ัน การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand จะก่อให ้
เกิดข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องสําอางนําเข้าจากร้าน Multi–Brand ใน 
การดําเนินงานกําหนดทิศทาง ปรับปรุง พัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ กลยุทธ์ด้านการตลาด 
และกลยุทธ์ด้านอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างโอกาสในทางธุรกิจให้แก่นักลงทุนที่สนใจจะเข้ามาลงทุนในตลาดนี้ 
และให้สามารถตอบสนองความต้องการและจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากร้าน  
Multi–Brand เพ่ิมมากขึ้น 
 จากข้างต้นที่กล่าวมาพบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่ในอุตสาหกรรมน้ีจะใช้กลยุทธ์ปากต่อปาก 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ซึ่งทําให้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์คือ กลยุทธ์ทีธุ่รกิจส่วนใหญใ่ช้กันแต่ยังไม่พบว่ามีงานวิจัยที่เคยศึกษาเรือ่ง กลยุทธ์ 
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงกลยุทธ์ 
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลจากการวิจัยคร้ังนี้ 
จะมีข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาดของธุรกิจมากข้ึนและสามารถสร้างองค์ความรู้ใหม่
ในเรื่องกลยุทธ์แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่มากก็น้อย 
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1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E–WOM) ทีส่่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.2.2 เพ่ือศึกษาความความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อกลยุทธ์ 
แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.3.1 นักการตลาด นักวางแผน และผู้ประกอบธุรกิจ ที่เก่ียวกับอุตสาหกรรมประเภท
เคร่ืองสําอางนําเข้าภายใต้ธุรกิจร้านค้า Multi–brand สามารถนําผลของงานวิจัยน้ีไปประยุกต์ใช้ 
ในการวางแผนกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับตนเองเพ่ือสร้างอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคได้  
 1.3.2 ผู้ประกอบการสามารถทราบความคิดเห็นของผู้บริโภคเก่ียวกับทัศนคติต่อกลยุทธ์
แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E–WOM) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi-Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ 
 1.3.3 ผลการศึกษาค้นคว้าครั้งน้ีสามารถสร้างองค์ความรู้ใหม่ในเรื่องกลยุทธ์แบบปากต่อ
ปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(E–WOM) ที่ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากยังไม่มีงานวิจัย 
ที่เก่ียวกับหัวข้อน้ีโดยตรง  
 1.3.4 งานวิจัยคร้ังนี้สามารถเป็นประโยชน์ให้กับผู้ที่ต้องการจะศึกษากลยุทธ์แบบปากต่อ
ปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(E–WOM) ได้ไม่มากก็น้อย โดยผู้ทําวิจัยหวังว่าผู้อ่านจะสามารถนําไป 
ต่อยอดกับงานวิจัยอ่ืนได้ในอนาคต  
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรือ่ง กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในครั้งน้ีผู้วิจัยได้ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องต่อไปน้ี  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
 2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ 
 2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.4 สมมติฐานในการวิจัย 
 2.5 กรอบแนวความคิดในงานวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนกิส์ 
 การติดต่อสื่อสารของมนุษย์ในยุคปัจจุบันน้ันสามารถแพรก่ระจายข่าวสารข้อมูลได้อย่าง
รวดเร็ว ทั่วถึง และกว้างขวางมากกว่าในอดีต โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E–WOM) 
เช่น ทางอีเมล ทางวิดีโอออนไลน์ หรือทางระบบเครือข่ายออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งมักจะมลีักษณะอยู่ใน
รูปแบบปากต่อปาก ช่องทางการสื่อสารข้างต้นสามารถทําการตลาดเพ่ือเพ่ิมช่องทางการขายแบบปาก
ต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสไ์ด้ 

ธัญญารัตน์ เน้ือน่ิมวัฒนา (2559) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งได้อธิบายเพ่ิมเติมว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการสื่อสารที่มีอํานาจเพราะ 
อันเน่ืองมาจากผู้บริโภคได้ทําการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แลว้เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าจึงมี 
การบอกต่อทําให้ข่าวสารของผลิตภัณฑ์น้ันแพร่กระจายออกไปอย่างรวดเร็ว 

รูปแบบการสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนกิส์   
 1) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต (Internet Word of Mouth) หมายถึง 

การประชาสัมพันธ์ซึ่งอาจะทําได้ในรูปของคลิปวิดีโอ แอดเวอร์เกม เกมในแบบแฟลช ซอฟต์แวร์
เก่ียวกับแบรนด์ ข้อความหรือภาพ ผู้คนในยุคปัจจุบันมีการใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้น ดังน้ัน การโฆษณา
บนอินเทอร์เน็ตมีความรวดเร็วและแพร่หลาย ถือเป็นอีกหน่ึงช่องทางการจําหน่ายสินคา้และบริการ 
ทําให้มีการโฆษณาเกิดขึ้นอย่างมากมาย (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555 อ้างใน ภพพรหมินทร์  
วโรตม์วัฒนานนท์, 2558, หน้า 94) ซึ่งทางร้านเครื่องสําอาง Multi–Brand ได้ทําการประชาสัมพันธ์
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ด้วยข้อความและรูปภาพผ่านทางเว็บไซต์ ทําให้ผูท้ี่เข้ามารับชมสามารถนําไป 
บอกต่อปากต่อปากกับคนรู้จัก เพ่ือน และครอบครัว เก่ียวกับข้อมูลสินคา้ทางร้านเครื่องสําอาง  
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Multi–Brand 
 2) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล (E–Mail Word of Mouth) หมายถึง การทํา

การตลาดด้วยอีเมลเป็นการทําการตลาดที่เฉพาะกลุ่ม ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลข่าวสารที่ต้องการ
เท่าน้ัน ถ้าผู้บริโภคสนใจในตัวผลิตภัณฑ์จะตอบรับข้อมูลสินค้าและบริการท่ีสนใจด้วยตนเอง ซึ่ง   
การทําการตลาดด้วยอีเมลมีผลตอบสนองโดยเฉล่ียร้อยละ 10-15 ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าการทําตลาด   
ในรูปแบบอ่ืน ๆ (จันทรรัตน์ เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556) ร้านเคร่ืองสาํอาง   
Multi–Brand ได้ทําการส่งอีเมลไปหาลูกค้าที่สมัครสมาชิกบนเว็บไซต์กับทางร้านเครื่องสําอาง  
Multi–Brand ซึ่งในอีเมลจะบอกถึงโปรโมช่ันจากทางร้านและผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าได้สนใจเป็นพิเศษ
 3) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดิโอ (VDO Word of Mouth) หมายถึง การทํา
การตลาดผ่านคลิปวิดีโอ ซึ่งวิธีการนี้ถือเป็นการสื่อสารแบบปากต่อการผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth) ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง โดยการอัพโหลดวิดีโอที่ถ่ายมา       
ลงบนอินเทอร์เน็ต วิดีโอที่ถ่ายมาน้ันอาจจะเกิดจากความต้ังใจหรือความไม่ต้ังใจก็ได้ ซึ่งถ้าวิดีโอ 
ได้รับความนิยมจากคนทั่วไปที่รับชมจะทําให้เกิดการบอกต่อขึ้น มีการสง่ต่อวิดีโอให้กับผู้อ่ืน  
ซึ่งเว็บไซต์ที่นิยมในการอัพโหลดวิดีโอน่ันคือ ยูทูป (YouTube) (จันทรรตัน์ เนาสราญ และศศิประภา 
ชัยประสิทธ์ิ, 2556) ตัวอย่างเช่น Minimayy Blog เป็นช่องทางยูทูปท่ีได้รับความนิยมพอสมควร
เก่ียวกับการรีวิวการใช้เคร่ืองสําอางยี่ห้อต่าง ๆ ซึ่งจะบอกถึงวิธีใช้เคร่ืองสําอาง ข้อดีข้อเสียของ
เคร่ืองสําอาง และวิธีการเก็บรักษาเคร่ืองสําอาง 

 4) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Word of 
Mouth) หมายถึง การที่มีผูส้ื่อสารตอบโต้กันบนเว็บไซต์จนเกิดเป็นเครือข่ายสังคมหรือชุมชนที่มี   
การเช่ือมโยงกันจนกลายเป็นเครือข่าย (Network) ที่สามารถเช่ือมโยงไปยังทั่วโลก ซึ่งเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยม คอื เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทบู (YouTube) ทวิตเตอร์ (Twitter) และ
อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น เครือข่ายสังคมออนไลน์ข้างต้นที่กลา่วมาเหมาะสําหรับการสร้าง
แบรนด์สินค้ามากกว่าการขายสินค้า เพราะแบรนด์สินค้าที่มีเว็บไซต์เป็นของตัวเองจะใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์เหล่าน้ีในการสง่เสริมการขาย รวมไปถึงการดึงดูดลูกค้าจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(จันทรรัตน์ เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556) ตัวอย่างเช่น เพจเฟซบุ๊กที่ช่ือว่า 
Soundtiss จะนําผลิตภัณฑ์มารีวิวผ่านทางเฟซบุ๊ก บอกสรรพคุณข้อดีและข้อเสีย ความแตกต่าง     
ในแต่ละย่ีห้อของสินค้า 
 
2.2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวกับการตัดสนิใจซือ้ 
 การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกที่มีอยู่ โดยผู้บริโภคต้องตัดสินใจเลือกสินค้าและบริการดังกล่าวด้วยการเลือกสินค้าหรือ 



8 
 

บริการจากข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์น้ัน การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สําคัญที่อยู่ 
ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550, หน้า 46) 
 ขั้นตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) ในการตัดสินใจของผูบ้ริโภคมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขัน้ตอน ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์  
และองอาจ ปทะวานิช, 2541, หน้า 145) 
 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขัน้ตอน 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P.  (1997).  Marketing management (9th ed.).   Englewood Cliffs, NJ:  
       Prentice–Hall. 
 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 1) การตระหนักถึงปัญหาหรอืความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
 บุคคลที่รูส้ึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่รู้สึกว่าดีต่อตนเอง 
และเป็นสภาพที่ปรารถนามากกว่าสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ซึ่งก่อใหเ้กิดความต้องการท่ีจะ 
เติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริงของแต่ละบุคคลที่มีสาเหตุแตกต่างกัน  
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 2) การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) 
 ผู้บริโภคต้องแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจจากแหล่งข้อมูลดังต่อไปน้ี 
   2.1) แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่เป็นบุคคล เช่น 
ครอบครัว มิตรสหาย กลุม่อ้างอิง ผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผู้ที่เคยใช้สินค้าน้ัน 
   2.2) แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้ ณ จุดจาํหน่าย
สินค้า บริษัทหรือร้านค้าที่เป็นผู้ผลิตหรือผูจ้ดัจําหน่าย หรือจากพนักงานขาย 
   2.3) แหล่งข่าวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารที่ได้จากสื่อมวลชนต่าง ๆ 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงการสืบค้นข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต 
   2.4) จากประสบการณ์ของผู้บริโภค (Experimental Search) เป็นแหลง่ข่าวสาร 
ที่ได้รับจากการทดลองใช้การลองสัมผสัและตรวจสอบ 
 3) การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
 เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากการแสวงหาข้อมูลแล้วก็จะนํามาประเมินทางเลือกและตัดสินใจ
เลือกทางที่ดีที่สุดโดยการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติและคัดสรรเพ่ือการตัดสินใจเลือกซื้อ
เพียงตราสินค้าเดียว โดยข้ึนอยู่กับโดยการเลือกซื้อสินค้าอาจขึ้นอยู่กับความเช่ือถือและไว้วางใจใน
ตราสินค้า ประสบการณ์ของผู้บริโภค และสถานการณ์ทีผ่่านมา เพ่ือช่วยประเมินทางเลือกทําให ้
การตัดสินใจง่ายขึ้น 
 4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking)  
 ผู้บริโภคแต่ละคนต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจในการเลอืกผลิตภัณฑ์แต่ละ
ชนิดแตกต่างกัน โดยผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูลมากและใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน 
แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการข้อมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนาน  
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
 หลังจากการซือ้สินค้าผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ในการบรโิภคอาจจะพึงพอใจหรือไม ่
พึงพอใจ ถ้าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจะทราบถึงข้อดีของสินค้าแล้วทําให้เกิดการซื้อซ้าํหรือ 
การแนะนําให้เกิดลูกค้ารายใหม่ขึ้น แต่ถ้าผูบ้ริโภคไม่ได้รับความพึงพอใจก็อาจเลิกซื้อสนิค้าน้ัน ๆ    
ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสยีต่อผู้ประกอบการได้เน่ืองจากมีการบอกต่อกัน ทําให้ลูกค้าซื้อสินค้า
น้อยลง หรืออาจทําให้ลูกค้ารายใหม่ลดลงตามไปด้วย  
 เมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความต้องการผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้องมากข้ึนเพ่ือ
หาทางตอบสนองต่อความต้องการของตน เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากการค้นหาข้อมูลแล้ว ผู้บริโภค
จะมีความเข้าใจและทําการประเมินทางเลือกในทางต่างๆ หลังจากที่ผู้บรโิภคมีการประเมินทางเลือก
ต่าง ๆ ผู้บริโภคจะมีระดับความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ และตัดสินใจเลือกในสิ่งที่ตนมีความพึงพอใจ
มากที่สุด แล้วหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ตัดสินใจซือ้ ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ในผลิตภัณฑ์น้ัน 
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หากผลิตภัณฑ์น้ันมีคุณสมบัติอยู่ในระดับที่ตํ่ากว่าที่ผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคจะจดจําและไม่ทําการ
บริโภคซ้ํา แต่หากผลิตภัณฑ์น้ันมีคุณสมบัติอยู่ในระดับที่สงูกว่าผู้บริโภคคาดหวังผู้บริโภคจะทําการ 
บริโภคซ้ํา รวมถึงการบอกต่อทําให้เกิดลูกค้ารายใหม่ต่อไป 
 
2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 จันทรรัตน์ เนาสราญ และศศปิระภา ชัยประสิทธ์ิ (2556) ทําการศึกษาเร่ือง การสื่อสาร
ปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อเคร่ืองสําอางของผู้บริโภค พบว่า 
ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์และวิดีโอออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางของผู้บริโภค 
แต่ด้านอีเมลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของผู้บริโภค 
 ณัฐพร พละไชย (2556) ได้ศกึษาวิจัยเก่ียวกับเร่ือง อิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Marketing) และปัจจัยด้านการสร้างแบรนด์ 3 มิติ (3i Model  
of Brand Development) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20–30
ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และพนักงานบริษัท มีความนิยมในการสืบค้น
ข้อมูลแบบปากต่อปากผ่านทางเว็บไซต์ ย่ีห้อรถจักรยานยนต์ที่ใช้มากทีสุ่ดคือ ย่ีห้อฮอนด้า ที่ราคา
ระหว่าง 50,001–100,000 บาท โดยเหตุผลที่สําคญัที่สุดในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์คือ  
ราคาที่เหมาะสม มผีลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกสแ์ละทางวิดีโอออนไลน์ และปัจจัยสร้างแบรนด์ 3 มิติ ด้านการสร้างเอกลักษณ์  
ด้านการสร้างภาพลักษณ์ และด้านการสร้างความซื่อสัตย์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 48.4 ในขณะที่ปัจจัยการสื่อสาร  
แบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ทางอินเทอร์เน็ต ทางอีเมล และทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กนกวรรณ สันธิโร (2558) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเร่ือง การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกสแ์ละคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มากด้านการตลาดปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์และคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
จํานวน 400 คน และใช้แบบสอบถามท่ีมีค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 0.863 เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
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0.05 คือ การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ ซึ่งพบว่าด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางสังคมออนไลน์ และคุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 บุหงา ชัยสุวรรณ (2558) ทําการศึกษาเร่ือง การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคม: ภาพรวม
และกรอบแนวความคิด พบว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมนับได้ว่าเป็นกลยุทธ์ที่ได้รับ 
ความสนใจเป็นอย่างสูง เน่ืองจากเหตุผลหลายประการ อาทิ จํานวนผู้ทีใ่ช้สื่อสังคมท่ีเพ่ิมมากขึ้น 
ลักษณะของผูบ้ริโภคท่ีเกิดมาในยุคอินเทอร์เน็ตได้เปลี่ยนมาเป็นโพรซูมเมอร์ (Prosumer) ทีม่ ี
ความต้องการในการมีส่วนร่วมสร้างสรรค์สนิค้าหรือบริการกับเจ้าของสินค้า และเลือกซื้อสินค้า 
โดยเช่ือถือคําแนะนําจากเครือข่ายเพ่ือน ๆ มากกว่าโฆษณา และคุณลักษณะของสื่อสังคมท่ีเอ้ือให้เกิด 
การเช่ือมต่อระหว่างกัน (Connectivity) จนขยายเติบโตออกไปเป็นชุมชนของผู้ใช้สื่อสังคมขนาดใหญ่ 
การมีบทสนทนา (Conversations) เปิดพ้ืนที่แลกเปลี่ยนความสนใจต่าง ๆ กัน การทีผู่้ใช้สามารถ
สร้างเน้ือหาเองได้ (User–Generated Content: UGC) รวมท้ังการมีความร่วมมือ (Collaboration)  
การที่สมาชิกในชุมชนหลาย ๆ คนจะได้ร่วมมือกันสร้างสรรค์เน้ือหาต่าง ๆ ซึ่งล้วนตอบสนอง 
ความต้องการของมนุษย์เราที่ชอบแสดงออกด้วยการสร้าง (Create) และแบ่งปัน (Share) เน้ือหานัน้
ให้คนอ่ืน ๆ เมือ่นํามาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมจึงเป็นกลยุทธ์ที่สามารถ
ตอบสนองวัตถุประสงค์ทางการตลาด ได้แก่ สร้างการตระหนักรู้ให้เพ่ิมขึน้ กระตุ้นให้การเกิด 
ความต้องการส่งเสริมการทดลองใช้ ช่วยอํานวยการซื้อ สร้างความจงรักภักดี ด้วยการเป็นพ้ืนที่ให้
ผู้บริโภคเข้ามามีปฏิสัมพันธ์และสร้างการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าน้ันอย่างกว้างขวางผ่านการออกแบบ
เน้ือหาสารที่สามารถสร้างประสบการณ์ของผู้รับสารในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมน้ัน ๆ อย่างมีส่วนร่วม
จนเกิดเป็นกระแสการบอกต่อแบบปากต่อปาก และการสื่อสารแบบไวรัล อีกทั้งนําไปสู่การม ี
ความเช่ือมโยงผสานพ้ืนที่ของการสื่อสารระหว่างสื่อซื้อ สือ่ที่ได้รับ และสื่อที่เป็นเจ้าของอีกด้วย 
 สุทธ์ิธิดา จันทร์โอกุล (2558) ทําการศึกษาเร่ือง ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าระดับของ
ความผูกพันใกล้ชิดมีผลอย่างมีนัยสําคัญมากที่สุดต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปาก
ต่อปาก และการรับรู้ความน่าเช่ือถือของการสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อการยอมรับข้อมูลของ 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก และการยอมรับข้อมูลของการสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคผ่านทางธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 ศุภวิชญ์ ยอดนํ้าคํา และอรทัย เลิศวรรณวิทย์ (2559) ทาํการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจาก 
การการสื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตต่อความรู้ในตราสินค้า ความสัมพันธ์กับตราสินค้า และ
ความต้ังใจซื้อซ้ํา: การศึกษาตลาดรถยนต์น่ังส่วนบุคคลไมเ่กิน 7 คนในประเทศไทย พบว่า eWOM 
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ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าอย่างมีนัยสําคัญ การรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าอย่างมีนัยสําคัญในภาพรวม แต่ไม่พบความสัมพันธ์ดังกล่าวในกลุ่มผู้ครอบครอง
รถยนต์ตราสินค้าฮอนด้า ย่ิงไปกว่านั้นภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความสัมพันธ์กับตราสินค้าและ
ความต้ังใจซื้อซ้ําอย่างมีนัยสําคัญ อีกทั้งความสัมพันธ์กับตราสินค้ายังส่งผลต่อความต้ังใจซื้อซ้ํา  
อย่างมีนัยสําคัญเช่นกัน 
 Yang (2559) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเร่ือง การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
ประสบการณ์การท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ สถานที่ท่องเที่ยว การแสวงหาความแปลกใหม่ และความเช่ือ
เชิงบรรทัดฐานส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อความต้ังใจท่องเที่ยวซ้ําในกรุงเทพมหานครของชาวจีน ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวที่กรุงเทพมหานครของชาวจีน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ประสบการณ์
การท่องเที่ยว และความเช่ือเชิงบรรทัดฐานส่วนบุคคล โดยท่ีประสบการณ์การท่องเที่ยวส่งผลต่อ
ความต้ังใจท่องเที่ยวซ้ําในกรุงเทพมหานครของชาวจีนมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ความเช่ือเชิง 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ตามลําดับ ส่วนภาพลักษณ์
สถานที่ท่องเทีย่วและการแสวงหาความแปลกใหม่ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจท่องเที่ยวซ้ําใน
กรุงเทพมหานครของชาวจีน 
 ธัญญารัตน์ เน้ือน่ิมวัฒนา (2559) ทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ปากต่อปากที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมนําเขา้จากต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ เพศหญิง มีอายุโดยเฉล่ียอยู่ 33 ปี สถานภาพ
โสด มีสมาชิกภายในครอบครัว 4 คน ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001–30,000 บาท ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ปาก 
ต่อปากโดยรวมอยู่ในระดับมาก และพบว่ากลยุทธ์ปากต่อปากด้านข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้าน
คําแนะนําและด้านประสบการณ์ส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมนําเข้า 
จากต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 พัชราวรรณ จันรัตนาวิวัฒน์ (2559) ทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อ
ปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การตลาดแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์โดยรวม
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับที่ 0.05 ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์และ
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกศัลยกรรม
ขนาดเล็กของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับที่ 0.05 
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 อําพล นววงศ์เสถียร (2561) ทําการศึกษาเรื่อง การเปิดรับตราสินค้าการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์และความพึงพอใจของลูกค้าผา่นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความเช่ือถือ
สินค้าไพรเวทแบรนด์ ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจ
ของลูกค้า การเปิดรับตราสินค้า ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อความเช่ือถือในสินค้าไพรเวทแบรนด์ 
สําหรับข้อเสนอแนะจากงานวิจัยน้ี นักการตลาด ควรสร้างความเช่ือถือในสินค้าไพรเวทแบรนด์ผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์โดยใช้รูปแบบการสื่อสารแบบปากต่อปาก ทางอิเล็กทรอนิกส์ สร้างการเปิดรับ 
ตราสินค้าไพรเวทแบรนด์และความพึงพอใจให้กับลูกค้า ซึง่เป็นผลให้ธุรกจิสามารถ สร้างผลกําไร 
จากสินค้าไพรเวทแบรนด์ได้ในระยะยาว  
 
2.4 สมมติฐานในการวิจัย 
 ในการศึกษากลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีสมมติฐานการวิจัยดังน้ี  
 2.4.1 กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทางอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
   2.4.1.1 การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร 
   2.4.1.2 การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.4.1.3 การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านวิดีโอออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคเขต
กรุงเทพมหานคร 
   2.4.1.4 การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค
เขตกรุงเทพมหานคร 
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2.5 กรอบแนวความคิดในงานวิจัย 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธป์ากตอ่ปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
(Electronic Word of Mouth) 

- การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต 
- การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล 
- การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวิดีโอ 
  ออนไลน์ 
- การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่าย 
  สังคมออนไลน์ 
  (ณฐัพร พละไชย, 2556) 

 

การตัดสนิใจซือ้
ผลิตภัณฑ์

เครื่องสาํอางนําเข้า
จากต่างประเทศผา่น
ร้าน Multi–Brand 

(Kotler, 1997) 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีระเบียบวิธีวิจัยดังน้ี  
 
3.1 การออกแบบการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้วิธีวิจัยแบบสํารวจ 
(Survey) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย จากน้ันเก็บรวบรวมข้อมูล
เพ่ือนํามาทดสอบเครื่องมือ และแปลผลข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติในการวิเคราะห์และทดสอบ
สมมติฐานเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คอื ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จํานวน 45 ล้านคน 
(“ETDA เผย ปี 62 คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้น”, 2562)  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่เคยซือ้เคร่ืองสําอางผ่านสื่อออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครทั้งเพศหญิงและชายที่มีอายุต้ังแต่ 20 ปีขึน้ไป เน่ืองจากจํานวนผู้ที่เคยซื้อ
เคร่ืองสําอางเป็นจํานวนมาก ผู้วิจัยจึงไม่สามารถทราบค่าประชากรอย่างชัดเจน การกําหนดขนาด
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ใช้ตารางการคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973)  
ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน ±5% จึงใช้สุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน  
ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มแบบแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างจาก
ห้างสรรพสินคา้ที่มีจําหน่ายเคร่ืองสําอางผ่านร้าน Multi–Brand และเป็นห้างที่มีความนิยมที่
กลุ่มเป้าหมายเดินทางไปเป็นอันดับ 1 คือ ห้างสยามพารากอน (“5 อันดับ ห้างในกรุงเทพ ที่ดีที่สุด”,  
2560) โดยจะสอบถามเฉพาะเพศหญิง อายุเกิน 20 ปี เป็นคนไทยที่ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านร้าน  
Multi–Brand จากสื่อออนไลน์ และรับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางจากสื่อออนไลน์เท่าน้ัน  
จึงจะมีการแจกแบบสอบถามให้จนครบตามจํานวนที่กําหนด 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัย
ได้นําแนวคิด ทฤษฎี กรอบแนวคิดการศึกษา และตัวแปรที่ใช้ในการศึกษามาเป็นแนวทางในการสร้าง 
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แบบสอบถามมีทั้งหมด 5 สว่น ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ผูท้ี่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา และช่องทางที่ได้รับข้อมูลข่าวสาร 
โดยลักษณะคําถามเป็นแบบ Check List เลือกตอบเพียง 1 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้ ช่วงวัน/ เวลา หรือสถานการณ์ในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเข้าผ่านร้าน Multi–Brand ได้แก่ ประเภทเครื่องสําอาง ความถ่ีในการซื้อ ค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อคร้ัง ผูท้ี่อิทธิพลในการซื้อ ช่องทางที่ซื้อประจํา ย่ีห้อที่ซื้อ โดยลกัษณะคําถามเป็นแบบ Check 
List เลือกตอบเพียง 1 ข้อ และเหตุผลที่เลอืกใช้ โดยลักษณะคําถามเป็นแบบ Check List เลือกตอบ
มากกว่า 1 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับกลยุทธ์ปากต่อปาก แบ่งออกเป็น 4 ด้าน คือ การสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านทางวิดีโอออนไลน์ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ลักษณะ
คําถามเป็นแบบ Likert scale ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ระดับ  
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ 
 ผู้วิจัยกําหนดเกณฑ์แบ่งระดับความคิดเห็นส่วนที่ 3 และ 4 โดยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ทสเกล 
(Likert Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมาก 
 5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
 
 เกณฑ์การแปลผลค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจการใช้บริการ ดังน้ี 
 อันตรภาคช้ัน  = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสดุ 
              จํานวนช้ัน 
     = 5 – 1 
         5 

   = 0.80 
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 คะแนนเฉล่ีย 
 1.00–1.80  หมายถึง   เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 1.81–2.60  หมายถึง   เห็นด้วยน้อย 
 2.61–3.40  หมายถึง   เหน็ด้วยปานกลาง 
 3.41–4.20  หมายถึง   เหน็ด้วยมาก 
 4.21–5.00  หมายถึง   เหน็ด้วยมากที่สุด 
 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ เป็นคําถามปลายเปิดให้แสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมอ่ืน ๆ 
 
3.4 ความเช่ือม่ันและความตรงของเน้ือหา 
 การทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity Test) และการทดสอบ 
ความเช่ือมั่น (Reliability Test) ของแบบสอบถาม  
 3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity Test) งานวิจัยน้ีจะ 
นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเสนอกับอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ความเหมาะสม  
ความสอดคล้องของเน้ือหา และความชัดเจนของคําถาม พร้อมเสนอแนะ ปรับปรุงแก้ไข เพ่ือให้
เน้ือหาครอบคลุมตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 3.4.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability Test) เมื่อผูวิ้จัยได้แก้ไขแบบสอบถามตามที่
อาจารย์ที่ปรึกษาระบุเรียบร้อยแล้ว นําไปทําการทดสอบความเช่ือมั่น โดยทําการแจกแบบสอบถาม
เพ่ือทําการทดสอบก่อนปฏิบัติจริง (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับประชากรท่ี
ต้องการศึกษา ซึ่งเป็นผู้ที่เคยซื้อเคร่ืองสําอางผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 40 คน 
เพ่ือตรวจสอบความน่าเช่ือถือ โดยวิเคราะห์ประมวลหาค่าครอนบาร์คแอลฟ่า (Cronbach Alpha 
Analysis Test) ซึ่งค่าที่ได้รวมเท่ากับ 0.914 โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1: ตารางแสดงค่าความเช่ือมั่น (Cronbach Alpha Analysis Test) 
 

ตัวแปร 
จํานวน
ข้อ 

ค่าความ
เช่ือมั่น 

(n = 40) 

ค่าความ
เช่ือมั่น 

(n = 400) 
ข้อมูลปัจจัยด้านกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ 20 0.893 0.898 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต 5 0.772 0.789 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล 5 0.822 0.834 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวิดีโอออนไลน์ 5 0.854 0.823 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

5 0.879 0.817 

ข้อมูลการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์  

5 0.759 0.792 

 
3.5 สถิติที่ใชส้ําหรบังานวิจัย 
 สถิติที่ใช้สําหรบังานวิจัยน้ีแบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ 
 3.5.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึง่ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 3.5.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์ 
สมมติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัย คือ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
ใช้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษา โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรจะใช้การ
วิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) ได้แก่ กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand  
ส่วนการใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ได้แก่ ด้านการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านวิดีโอออนไลน์ และด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน 
การเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลจากโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS ผู้วิจัยแบ่งการนําเสนอ 
ผลการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล พฤติกรรม 
การใช้ และกลยุทธ์ปากต่อปาก 
 4.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยสําหรับแต่ละสมมติฐาน 
 เพ่ือความเข้าใจในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงนําสัญลักษณ์ที่ใช้ใน 
การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 N   =  จํานวน 
 Mean  =  ค่าเฉลี่ย 
 S.D.  =  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 t   =  ค่าสถิติ 
 Sig.     = ค่า p–value  
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคล พฤติกรรม 
การใช้ และกลยุทธป์ากต่อปาก 
 4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิพรรณนาข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับข้อมูลสว่นบุคคล 
 
ตารางที่ 4.1: การแสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 90 22.5 
หญิง 310 77.5 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงเป็นอันดับที่ 1 จํานวน 310 คน 
คิดเป็นร้อยละ 77.5 รองลงมาอันดับที่สองเป็นเพศชาย จํานวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 
 
ตารางที่ 4.2: การแสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล จาํแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
20–29 ปี 244 61.0 
30–39 ปี 121 30.3 
40–49 ปี 15 3.8 
50–59 ปี 17 4.3 
มากกว่าหรือเท่ากับ 60 ปี 3 0.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20–29 ปี เป็นอันดับที่ 1 
จํานวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 รองลงมาอันดับที่สองมีอายุระหว่าง 30–39 ปี จํานวน 121 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.3 อันดับทีส่ามมีอายุระหว่าง 50–59 ปี จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 อันดับ 
ที่สี่มีอายุระหว่าง 40–49 ปี จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และอันดับสุดท้ายคือมีอายุมากกว่า 
หรือเท่ากับ 60 ปี จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3: การแสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล จาํแนกตาม 
  สถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
โสด 339 84.8 
สมรส 58 14.5 
หม้าย/ แยกกนัอยู่ 3 0.8 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดเป็นอันดับที่ 1 จํานวน 339 
คน คิดเป็นร้อยละ 84.8 รองลงมาอันดับที่สองมีสถานภาพการสมรส จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.5 และอันดับสุดท้ายคือมีสถานภาพหม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
 
ตารางที่ 4.4: การแสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล จาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 62 15.5 
เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 56 14.0 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 14 3.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 195 48.8 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 73 18.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนอันดับที่ 1 
จํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมาอันดับที่สองเป็นข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ
จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 อันดับที่สามเป็นนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 62 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 15.5 อันดับที่สี่เป็นเจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และ
อันดับสุดท้ายคือแม่บ้าน/ พ่อบ้าน จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 
 
ตารางที่ 4.5: การแสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล จาํแนกตาม 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 54 13.5 
15,001–25,000 บาท 138 34.5 
25,001–35,000 บาท 144 36.0 
35,001–45,000 บาท 31 7.8 
45,001–55,000 บาท 12 3.0 
55,001 บาทข้ึนไป 21 5.3 

รวม 274 100.0 
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,001– 
35,000 บาท อันดับที่ 1 จํานวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมาอันดับที่สองมีรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือนระหว่าง 15,001–25,000 บาท จาํนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 อันดับที่สามมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 อันดับที่สี่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 35,001–45,000 บาทจํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 อันดับที่ห้ามีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาทข้ึนไป จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และอันดับสุดท้ายคือมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 45,001–55,000 บาทจํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตารางที่ 4.6: การแสดงจํานวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล จาํแนกตาม 
      ระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 28 7.0 
ปริญญาตร ี 309 77.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 63 15.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีเป็นอันดับที่ 
1 จํานวน 309 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 รองลงมาอันดับที่สองมีการศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี 
จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และอันดับสุดท้ายคือมีการศึกษาในระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี 
จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 
 
 4.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิพรรณนาข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้ ช่วงวัน/ เวลา 
หรือสถานการณ์ ในการซ้ือเครื่องสําอางนาํเขา้ผา่นร้าน Multi–Brand 
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ตารางที่ 4.7: การแสดงจํานวนและร้อยละของช่องทางที่ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
  เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand 
 

ช่องทางที่ได้รับข้อมูลข่าวสาร จํานวน (คน) ร้อยละ 
เว็บไซต์ (Website) 64 16.0 
เว็บบอร์ด (Web Board) 7 1.8 
บล็อก (Block) 18 4.5 
อีเมล (E–mail) 3 0.8 
อินสตาแกรม (Instagram) 70 17.5 
เฟซบุ๊ก (Facebook) 159 39.8 
ยูทูป (YouTube) 62 15.5 
ไลน์ (Line) 17 4.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้รับข้อมลูข่าวสารจากเฟซบุ๊ก (Facebook) 
เป็นอันดับ 1 จาํนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาอันดับสองเป็นอินสตาแกรม 
(Instagram) จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 อันดับสามเป็นเว็บไซต์ (Website) จาํนวน 64 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.0 อันดับสีเ่ป็นยูทูป (YouTube) จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 อันดับห้า 
เป็นบล็อก (Block) จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 อันดับหกเป็นไลน์ (Line) จํานวน 17 คน  
คิดเป็นร้อยละ 4.3 อันดับเจ็ดเป็นเว็บบอร์ด (Web Board) จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8   
และอันดับสุดท้ายเป็นอีเมล (E–mail) จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
 
ตารางที่ 4.8: การแสดงจํานวนและร้อยละของประเภทเคร่ืองสําอางที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 
  นําเข้าจากต่างประเทศผ่านรา้น Multi–Brand 
 

ประเภทเครื่องสําอางที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาด 91 22.8 
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 150 37.5 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือปกปิด 39 9.8 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือเสริมเติมแต่ง 120 30.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางประเภท
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเป็นอันดับที่ 1 จํานวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมาอันดับสองเป็น
ผลิตภัณฑ์เพ่ือเสริมเติมแต่ง จาํนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 อันดับที่สามเป็นผลิตภัณฑ์ทํา 
ความสะอาด จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และอันดับสุดท้ายเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือปกปิด 
จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.9: การแสดงจํานวนและร้อยละของจํานวนความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 
  นําเข้าจากต่างประเทศผ่านรา้น Multi–Brand 
 

ความถี่ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 2 ครัง้/เดือน 217 54.3 
2–3 ครั้ง/ เดือน 171 42.8 
4–5 ครั้ง/ เดือน 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่การเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์น้อยกว่า 2 ครั้ง/ 
เดือน เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.3 รองลงมาอันดับที่สองเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์2-3 ครั้ง/ เดือน จํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 และอันดับสุดท้ายเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
4–5 ครั้ง/ เดือน จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตารางที่ 4.10: การแสดงจํานวนและร้อยละของค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่ไปเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
   เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านรา้น Multi–Brand 
 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท 83 20.8 
1,001–2,000 บาท 202 50.5 
2,001–3,000 บาท 75 18.8 
3,001–4,000 บาท 23 5.8 
4,001–5,000 บาท 11 2.8 
5,001 บาท ขึน้ไป 6 1.5 

รวม 274 100.0 
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญใ่ข้ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่ไปเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 1,001–2,000 บาท เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 
รองลงมาอันดับที่สองตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 อันดับที่
สาม 12,001–3,000 บาท จาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 อันดับทีส่ี่ 3,001–4,000 บาท จํานวน 
23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 อันดับที่ห้า 4,001–5,000 บาท จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และ
อันดับสุดท้าย 5,001 บาทข้ึนไป จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
ตารางที่ 4.11: การแสดงจํานวนและร้อยละของผู้ที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์ 
   เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านรา้น Multi–Brand มากที่สุด 
 

ผู้ที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
แฟน/ คนรัก 50 12.5 
เพ่ือน/ คนรู้จัก 191 47.8 
บุคคลในครอบครัว 39 9.8 
บุคคลที่มีช่ือเสยีง เช่น ดารา นักร้อง 110 27.5 
อ่ืน ๆ (ระบุ) 10 2.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่เพ่ือน/ คนรู้จัก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมาอันดับ
ที่สองบุคคลทีม่ีช่ือเสียง เช่น ดารา นักร้อง จํานวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 อันดับที่สามแฟน/
คนรัก จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 อันดับที่สี่บุคคลในครอบครัว จํานวน 39 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 9.8 และอันดับสุดท้ายอ่ืน ๆ จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ได้แก่ พนักงานขาย และ 
YouTuber/ Blogger 
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ตารางที่ 4.12: การแสดงจํานวนและร้อยละของช่องทางการจําหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้า 
   จากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ทีซ่ื้อประจํา 
 

ช่องทางการจําหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ซื้อประจํา จํานวน (คน) ร้อยละ 
เคาน์เตอร์/ ร้านเครื่องสําอาง 103 25.8 
เคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินค้า 195 48.8 
แบรนด์เคร่ืองสําอางออนไลน์ 102 25.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญซ่ื้อผลิตภัณฑ์ประจําที่เคาน์เตอร์แบรนด์ 
ในห้างสรรพสนิค้าเป็นอันดับที่ 1 จํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมาอันดับที่สอง
เคาน์เตอร์/ ร้านเครื่องสําอาง จํานวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 และอันดับสุดท้ายแบรนด์
เคร่ืองสําอางออนไลน์ จํานวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 
 
ตารางที่ 4.13: การแสดงจํานวนและร้อยละของยี่ห้อหรือแบรนด์ที่เลือกซือ้ประจํา 
 

ย่ีห้อหรือแบรนด์ที่เลือกซื้อประจํา จํานวน (คน) ร้อยละ 
REVLON 55 13.8 
Sephora 143 35.8 
Estee 73 18.3 
Ulta Beauty 7 1.8 
BH Cosmetics 2 0.5 
LipSense 13 3.3 
Wet n Wild 19 4.8 
Milk Makeup 17 4.3 
Fenty Beauty 14 3.5 
Benefit Cosmetics 20 5.0 
อ่ืน ๆ (ระบุ) 37 9.3 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญซ่ื้อประจําของ Sephoraเป็นอันดับที่ 1 
จํานวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมาอันดับที่สอง Estee จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.3 อันดับที่สาม REVLON จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8  อันดับที่สี่อ่ืน ๆ ได้แก่ 
Maybelline, Tarte, Dior และ Kiehl's จํานวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 9.3 อันดับที่หา้ Benefit 
Cosmetics จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 อันดับที่หก Wet n Wild จํานวน 19 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 4.8  อันดับที่เจ็ด Milk Makeup จํานวน 17 คน คดิเป็นร้อยละ 4.3 อันดับที่แปด Fenty 
Beauty จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 อันดับที่เก้า LipSense จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.3 อันดับที่สบิ Ulta Beauty จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และอันดับสุดท้าย BH Cosmetics
จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางที่ 4.14: การแสดงจํานวนและร้อยละของเหตุผลที่สาํคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
   เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านรา้น Multi–Brand 
 

เหตุผลที่สําคญัที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ราคาที่เหมาะสม 66 16.5 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 31 7.8 
ช่ือเสียงของแบรนด์ 61 15.3 
มาตรฐานและคุณภาพของแบรนด์ 210 52.5 
กิจกรรมส่งเสริมการขาย 20 5.0 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพราะมาตรฐาน
และคุณภาพของแบรนด์เป็นอันดับที่ 1 จํานวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 รองลงมาอันดับที่สอง
ราคาที่เหมาะสม จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 อันดับที่สามช่ือเสียงของแบรนด์ จํานวน 61 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 อันดับที่สี่ภาพลักษณ์ของแบรนด์ จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 อันดับ
ที่ห้ากิจกรรมสง่เสริมการขาย จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และอันดับสุดท้ายการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
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ตารางที่ 4.15: การแสดงจํานวนและร้อยละของร้านที่เลือกซื้อเป็นประจํา 
 

ร้านที่เลือกซื้อเป็นประจํา จํานวน (คน) ร้อยละ 
Boots 3 0.8 
Sephora 141 35.3 
Matsumoto Kiyoshi 5 1.3 
Beautrium 15 3.8 
ESTEE 12 3.0 
EVE&BOY 94 23.5 
LAZADA 10 2.5 
WATSON 44 11.0 
CENTRAL 24 6.0 
อ่ืน ๆ (ระบุ) 52 13.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อรา้น Sephora ประจําเป็นอันดับที่ 
1 จํานวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมาอันดับที่สอง EVE&BOY จํานวน 94 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.5 อันดับที่สาม อ่ืน ๆ ได้แก่ Kiehl's และ Beauty 24 จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 
อันดับที่สี่ WATSON จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 อันดับที่ห้า CENTRAL จาํนวน 24 คน  
คิดเป็นร้อยละ 6.0 อันดับที่หก Beautrium จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 อันดับที่เจ็ด ESTEE 
จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 อันดับทีแ่ปด LAZADA จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 อันดับ
ที่เก้า Matsumoto Kiyoshi จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และอันดับสุดท้าย Boots จํานวน 3
คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
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ตารางที่ 4.16: การแสดงจํานวนและร้อยละของสาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
   ต่างประเทศจากร้านในตารางที่ 4.15 
 

สาเหตุที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ จํานวน (คน) ร้อยละ 
น่าเช่ือถือ 36 9.0 
ภาพลักษณ์ของร้าน 33 8.3 
ช่ือเสียงของร้าน 8 2.0 
กิจกรรมส่งเสริมการขาย 38 9.5 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 21 5.3 
สะดวก 106 26.5 
คุณภาพผลิตภัณฑ์ 88 22.0 
มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 48 12.0 
อ่ืน ๆ (ระบุ) 22 5.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนใหญม่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศจากร้านในตารางท่ี 4.15 เพราะสะดวกเป็นอันดับที่ 1 จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.5 รองลงมาอันดับที่สองคุณภาพผลิตภัณฑ์ จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 อันดับที่สามสินค้า
ให้เลือกหลากหลาย จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 อันดับที่สี่กิจกรรมส่งเสริมการขาย จํานวน 
38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 อันดับที่ห้าน่าเช่ือถือ จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 อันดับที่หก
ภาพลักษณ์ของร้าน จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 อันดับที่เจ็ดอ่ืน ๆ ได้แก่ มีผูแ้นะนํา และ 
มีพนักงาน มี Tester ให้ทดลองใช้ จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 อันดับที่แปดการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และอันดับสุดท้ายช่ือเสียงของร้าน จํานวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.0 
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 4.1.3 ระดับความคิดเหน็กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส ์
 
ตารางที่ 4.17: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) กลยุทธ์ปากต่อปากผ่าน 
   สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 

กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D) 
การแปลค่า

1) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 4.03 0.522 3 
2) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล 3.62 0.662 4 
3) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอออนไลน์ 4.15 0.541 1 
4) การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่าย 
   สังคมออนไลน์ 

4.15 0.525 2 

รวม 3.99 0.434  
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสม์ีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย = 3.99 เมื่อพิจารณาปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกสแ์ต่ละด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
วิดีโอออนไลน์ค่าเฉลี่ย = 4.15 รองลงมาตามลําดับ การสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์ค่าเฉลี่ย = 4.15 การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตค่าเฉลีย่ = 4.03 
และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลค่าเฉลี่ย = 3.62 
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ตารางที่ 4.18: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) กลยุทธ์ปากต่อปากผ่าน 
   สื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D) 
การแปลค่า 

1) ข้อมูลข่าวสารที่มีการบอกต่อกันของผลิตภัณฑ์ 
   เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน  
   Multi–Brand ผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ ทําใหท้่าน 
   เกิดความสนใจ 

3.99 0.639 5 

2) การส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 
   นําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand  
   ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Line, Facebook,  
   Instagram, Twitter เป็นต้น ให้ข้อมลูทีถู่กต้อง 

4.06 0.725 1 

3) เข้าถึงข้อมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้า 
   จากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่าน 
   สื่อออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.06 0.720 2 

4) การประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
   เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน  
   Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Line,  
   Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น  
   ครบถ้วนและชัดเจน 

4.02 0.730 3 

5) การบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 
   นําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand  
   ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Line, Facebook, ‘ 
   Instagram, Twitter เป็นต้น สามารถทาํให้ท่าน 
   มีความต้องการที่จะบอกต่อข้อมูลแก่คนรอบข้าง 

4.01 0.729 4 

รวม 4.03 0.522  
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 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้าน 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย = 4.03  
เมื่อพิจารณาปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตแต่ละข้อมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ การส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Line, Facebook, 
Instagram, Twitter เป็นต้น ให้ข้อมลูที่ถูกต้อง ค่าเฉลี่ย = 4.06 รองลงมาตามลําดับ ได้แก่ เข้าถึง
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผา่นสื่อออนไลน์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ค่าเฉลี่ย = 4.06 การประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Line, Facebook, Instagram, 
Twitter เป็นต้น ครบถ้วนและชัดเจน ค่าเฉลี่ย = 4.02 การบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Line, Facebook, 
Instagram, Twitter เป็นต้น สามารถทําใหท้่านมีความต้องการที่จะบอกต่อข้อมูลแก่คนรอบข้าง
ค่าเฉลี่ย = 4.01 และข้อมูลขา่วสารที่มีการบอกต่อกันของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ ทาํให้ท่านเกิดความสนใจ ค่าเฉล่ีย = 3.99 
 
ตารางที่ 4.19: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) กลยุทธ์ปากต่อปากผ่าน 
   สื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล 
 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D) 
การแปลค่า 

1) ข้อมูลทีถู่กส่งต่อเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 
   นําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand  
   ท่านได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน 

3.73 0.756 2 

2) การได้รับอีเมลเกี่ยวกับผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 
   นําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand 
   อย่างต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ ทําให้ท่านเกิด 
   ความมั่นใจในผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ 

3.65 0.872 3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) กลยุทธ์ปากต่อปาก 
      ผ่านสื่ออิเลก็ทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล 
 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D) 
การแปลค่า 

3) ข้อมูลทีถู่กส่งต่อผ่านทางอีเมลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
   เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน  
   Multi–Brand ทําใหท้่านได้รับข้อมูลที่ตรงกับ 
   ความต้องการ 

3.51 0.918 4 

4) ร้าน Multi–Brand หรือแบรนด์สินค้าบอกต่อ 
   ข้อมูลของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
   ต่างประเทศผ่านทางอีเมล 

3.48 0.858 5 

5) ถ้าข้อมูลที่ถกูส่งต่อมาจากบุคคลที่น่าเช่ือถือ  
   หรือหน่วยงาน/ องค์กรที่มคีวามเกี่ยวข้องกับ 
   ผลิตภัณฑ์น้ันจะทําให้ท่านเกิดความสนใจ 

3.74 0.860 1 

รวม 3.62 0.662  
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้าน 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย = 3.62 เมื่อ
พิจารณาปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล 
แต่ละข้อมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ถ้าข้อมูลที่ถูกส่งต่อมาจากบุคคลที่น่าเช่ือถือ  
หรือหน่วยงาน/ องค์กรที่มีความเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์น้ันจะทําให้ท่านเกิดความสนใจ ค่าเฉลี่ย = 
3.74 รองลงมาตามลําดับ ได้แก่ ข้อมลูที่ถูกส่งต่อเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ท่านได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน ค่าเฉลี่ย = 3.73 มีการได้รับ
อีเมลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand อย่างต่อเน่ือง
และสม่ําเสมอ ทําให้ท่านเกิดความม่ันใจในผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ค่าเฉลี่ย = 3.65 ข้อมูลที่ถกูส่งต่อผ่านทาง
อีเมลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ทาํให้ท่านได้รับ
ข้อมูลที่ตรงกับความต้องการ ค่าเฉลี่ย = 3.51 และร้าน Multi–Brand หรือแบรนด์สินค้าบอกต่อ
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านทางอีเมล ค่าเฉลี่ย = 3.48 
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ตารางที่ 4.20: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) กลยุทธ์ปากต่อปากผ่าน 
   สื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอออนไลน์ 
 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอออนไลน์ 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D) 
การแปลค่า 

1) การบอกต่อข้อมูลผ่านทางวิดีโอออนไลน์ สามารถ 
   ดึงดูดความสนใจในการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ 
   ของท่านได้เป็นอย่างดี 

4.07 0.672 5 

2) การสาธิตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ผ่านทางวิดีโอ 
   ออนไลน์ ช่วยกระตุ้นความต้องการในการเลือกซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์ 

4.21 0.696 2 

3) การที่ผู้มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ทําวิดีโอ 
   ออนไลน์ เพ่ือบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น  
   ผลของการใช้ สถานที่เลือกซื้อ ขั้นตอนการใช้ 
   ทําให้ท่านเกิดความสนใจ 

4.26 0.697 1 

4) ข้อมูลการใช้ผลิตภัณฑ์ในวีดิโอออนไลน์ที่มีผู้เข้าชม 
   จํานวนมากและมีบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
   อย่างมากมาย ทําให้ท่านเกิดความเช่ือถือ 

4.07 0.750 4 

5) เมื่อได้ชมวิดีโอออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
   เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน  
   Multi–Brand ทําให้นําเสนอข้อมูลแก่คนรอบข้าง 
   ได้ง่าย 

4.16 0.718 3 

รวม 4.15 0.541  
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้าน 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอออนไลน์มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย = 
4.15 เมื่อพิจารณาปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางวิดีโอออนไลน์ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ การที่ผู้มีประสบการณ์ใน 
การใช้ผลิตภัณฑ์ทําวิดีโอออนไลน์ เพ่ือบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น ผลของการใช้สถานที ่
เลือกซื้อ ขั้นตอนการใช้ทําให้ท่านเกิดความสนใจ ค่าเฉลีย่ = 4.26 รองลงมาอยู่ในระดับมากที่สุดคือ  
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การสาธิตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ผ่านทางวิดีโอออนไลน์ ช่วยกระตุ้นความต้องการในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ค่าเฉล่ีย = 4.21 ลาํดับต่อไปอยู่ในระดับมาก ได้แก่ เมื่อได้ชมวิดีโอออนไลน์เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ทาํให้นําเสนอข้อมูลแก่ 
คนรอบข้างได้ง่าย ค่าเฉลี่ย = 4.16 ข้อมูลการใช้ผลิตภัณฑ์ในวีดิโอออนไลน์ที่มีผู้เข้าชมจํานวนมาก
และมีบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างมากมาย ทําให้ท่านเกิดความเช่ือถือ ค่าเฉลี่ย = 4.07 
และการบอกต่อข้อมูลผ่านทางวิดีโอออนไลน์ สามารถดึงดูดความสนใจในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของท่านได้เป็นอย่างดี ค่าเฉลี่ย = 4.07 ตามลาํดับ 
 
ตารางที่ 4.21: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) กลยุทธ์ปากต่อปากผ่าน 
   สื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทาง 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D) 
การแปลค่า 

1) การให้ข้อมลูด้าน ราคา รปูแบบ วัตถุดิบ  
   ประสบการณ์จากผู้ใช้จริงที่ถูกส่งต่อผ่านทาง 
   เครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่วยดึงดูดความสนใจ 
   ในการตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

4.20 0.643 2 

2) การส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทาง 
   เครือข่ายสังคมออนไลน์กว้างขวางและหลากหลาย 

4.12 0.688 4 

3) การบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทาง 
   เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยบุคคลที่เคยมี 
   ประสบการณ์ในการใช้ 

4.15 0.652 3 

4) การบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทาง 
   เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยบุคคลใกล้ชิด เช่น 
   เพ่ือนหรือญาติพ่ีน้อง สามารถดึงดูดความสนใจ 

4.24 0.702 1 

5) การบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทาง 
   เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยบุคคลผู้มีช่ือเสียง 
   และได้รับการยอมรับในสงัคม 

4.06 0.767 5 

รวม 4.15 0.525  
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 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้าน 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย = 4.15 เมื่อพิจารณาปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ การบอก
ต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยบุคคลใกล้ชิด เช่นเพ่ือนหรือญาติ 
พ่ีน้อง สามารถดึงดูดความสนใจ ค่าเฉลี่ย = 4.24 รองลงมาอยู่ในระดับมากตามลําดับ การให้ข้อมลู
ด้าน ราคา รูปแบบ วัตถุดิบ ประสบการณ์จากผู้ใช้จริงทีถู่กส่งต่อผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ช่วยดึงดูดความสนใจในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย = 4.20 การบอกต่อข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยบุคคลที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้ ค่าเฉลี่ย = 4.15 
การส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์กว้างขวางและหลากหลาย 
ค่าเฉลี่ย = 4.12 และการบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยบุคคล
ผู้มีช่ือเสียงและได้รับการยอมรับในสังคม ค่าเฉลี่ย = 4.06 

 
 4.1.4 ระดับความคิดเหน็กับการตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนาํเขา้จาก
ต่างประเทศผา่นรา้น Multi–Brand ผา่นสื่อออนไลน ์
 
ตารางที่ 4.22: แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
   เครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านรา้น Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D) 
การแปลค่า 

1) เมื่อเคร่ืองสาํอางของท่านกําลังจะหมดหรือท่านมี 
   ความต้องการซื้อจากการได้รับอีเมล หรอืได้เห็น 
   ข้อมูลผ่านสือ่ออนไลน์ เช่น Line, Facebook,  
   Instagram, Twitter เป็นต้น 

4.24 0.666 4 

2) มีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
   ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางจากบุคคลใกล้ชิด ผู้ที่ม ี
   ประสบการณ์ เว็บไซต์ หรอืเว็บบอร์ดต่าง ๆ 

4.24 0.702 3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D) การตัดสนิใจซื้อ 
      ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่าน 
      สื่อออนไลน์ 
 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

 

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D) 
การแปลค่า 

3) เปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือหา 
   ทางเลือกที่ดีที่สุด 

4.30 0.694 1 

4) พิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากเข้ารับการใช้ 
   บริการ เพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
   เคร่ืองสําอางในคร้ังต่อไป 

4.21 0.668 5 

5) เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางแล้วเกิด 
   ความพึงพอใจ ท่านจะแนะนําให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการ 
   ด้วย 

4.26 0.647 2 

รวม 4.25 0.499  

 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้า 
จากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์มรีะดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย = 4.25 เมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ในแต่ละข้ออยู่ในระดับมากที่สุด ประกอบด้วย เปรียบเทียบ 
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุด ค่าเฉลีย่ = 4.30 รองลงมาตามลําดับ ได้แก่ เมื่อใช้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางแล้วเกิดความพึงพอใจ ท่านจะแนะนําให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการด้วย ค่าเฉลี่ย = 
4.26 มีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางจากบุคคลใกล้ชิด ผู้ที่มี
ประสบการณ์ เว็บไซต์ หรือเว็บบอร์ดต่าง ๆ ค่าเฉลี่ย = 4.24 เมื่อเคร่ืองสําอางของท่านกําลังจะ 
หมด หรือท่านมีความต้องการซื้อจากการได้รับอีเมล หรือได้เห็นข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Line, 
Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น คา่เฉลี่ย = 4.24 และพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจาก
เข้ารับการใช้บริการ เพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางในคร้ังต่อไป ค่าเฉลี่ย = 
4.21 
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4.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยสําหรบัแต่ละสมมติฐาน 
 ผลการวิเคราะห์หาความสมัพันธ์ด้วย Multiple Regression Analysis   
 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ความหมาย
ของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังน้ี  
 Sig.   หมายถึง ระดับนัยสําคัญ 
 B    หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรู
คะแนนดิบ 
 Beta (ß) หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t   หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละ
ค่าที่อยู่ในสมการ 
 สมมติฐานที ่1 กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi-Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที ่2 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเตอร์เน็ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   

 สมมติฐานที ่3 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลล์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานที ่4 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดีโอออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานที ่5 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi-Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 มีผลการทดสอบสมมติฐานดังน้ี 
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ตารางที่ 4.23: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยและค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานระหว่างกลยุทธ์ 
   ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
   เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านรา้น Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้า 

จากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand 
B Std. Beta T Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.143 .170  6.723 .000 
กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ .779 .042 .677 18.375 .000 
R= .677, R2 = .459, Adjusted R Square = .458, SEE = .36766, F= 337.630, Sig. = .000 

 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า Adjusted R Square = 0.458 สรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นผลมาจากปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวม 45.8% 
ส่วนที่เหลืออีก 54.2% เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ 
 สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เครือ่งสําอางนาํเข้าจากต่างประเทศผา่นรา้น Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากตารางด้านบน ค่า Sig. มคี่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า
กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสใ์นภาพรวมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.667 
หมายความว่า ปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมมีอิทธิพลเชิงบวกกับ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ ปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมมีผล 
มากข้ึน 1 หน่วย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเคลื่อนที่เพ่ิมขึ้น 0.667 
 เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระของผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า 
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ตารางที่ 4.24: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยและค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานระหว่างกลยุทธ์ 
   ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละด้านมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
   เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านรา้น Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้า 

จากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand 
B Std. Beta T Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) .895 .151  5.939 .000 
ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ต .205 .041 .214 4.944 .000 
ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล -.043 .027 -.058 -1.623 .105 
ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวิดีโอออนไลน์ .154 .040 .167 3.824 .000 
ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 

.493 .042 .519 11.856 .000 

R= .767, R2 = .589, Adjusted R Square = .584, SEE = .32182, F= 141.280, Sig. = .000 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า Adjusted R Square = 0.584 สรุปได้ว่า ความคิดเห็นต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากปัจจยักลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสใ์นแต่ละด้าน 
ทั้ง 4 ด้าน 58.4% ส่วนที่เหลอือีก 41.6% เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ทราบได้ 
 สมมติฐานท่ี 2 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการตัดสนิใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนาํเขา้จากต่างประเทศผ่านรา้น Multi–Brand ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.24 ค่า Sig. มคี่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า 
กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.214 
หมายความว่า ปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ ปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่าน 



41 
 

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเตอร์เน็ตมีผลมากขึ้น 1 หน่วย ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครเคลื่อนที่เพ่ิมขึ้น 0.214 
 สมมติฐานท่ี 3 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เครือ่งสําอางนาํเข้าจากต่างประเทศผา่นรา้น Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.24 ค่า Sig. มคี่าเท่ากับ 0.105 ซึ่งมากกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า 
กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลล์ไม่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 4 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวิดีโอออนไลนส์่งผลต่อการตัดสนิใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนาํเขา้จากต่างประเทศผ่านรา้น Multi–Brand ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 4.24 ค่า Sig. มคี่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า 
กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดีโอออนไลน์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi-Brand ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.167 
หมายความว่า ปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
วิดีโอออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ ปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่าน   
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวิดีโอออนไลน์มีผลมากข้ึน 1 หน่วย ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค  
ในเขตกรุงเทพมหานครเคลื่อนที่เพ่ิมขึ้น 0.167 

 สมมติฐานท่ี 5 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลนส์่งผลต่อ     
การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผา่นรา้น Multi–Brand ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากตารางที่ 4.24 ค่า Sig. มคี่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งตํ่ากว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 สรุปได้ว่า 
กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.519 
หมายความว่า ปัจจัยกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ ปัจจยักลยุทธ์  
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์             
มีผลมากข้ึน 1 หน่วย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ 
ผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเคลื่อนที่เพ่ิมขึ้น 0.519 

 
 ตารางสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
  
ตารางที่ 4.25: ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานที ่2 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานที ่3 ด้านการสื่อสารผ่านอีเมลไม่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 

สมมติฐานที ่4 ด้านการสื่อสารผ่านวิดีโอออนไลน์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 4 

สมมติฐานที ่5 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐานที่ 5 

 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มีวัตถุประสงค์ดังนี้  
 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E–WOM) ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2) เพ่ือศึกษาความความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีต่อกลยุทธ์แบบ 
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand 
 3) เพ่ือศึกษาถงึการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยใช้แบบสอบถามในการเกบ็ข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มตัวอย่าง
ที่เคยซื้อเคร่ืองสําอางผ่านสื่อออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศหญิงและเพศชายที่มีอายุต้ังแต่ 
20 ปีขึ้นไป จํานวน 400 คน มีบทสรุปทีส่ามารถอธิบายได้ดังน้ี 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.2 การอภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 การศึกษากลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีรายละเอียดสรุปได้ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 20–29 ปี สถานภาพโสด มีอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 25,001–35,000 บาท และมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตร ี
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 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้ ช่วงวัน/ เวลา หรือสถานการณ์ในการซ้ือ
เครื่องสาํอางนําเข้าผ่านร้าน Multi–Brand 
 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับพฤติกรรมการใช้ ช่วงวัน/ เวลา หรือสถานการณ์ในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเข้าผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสารจากเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางประเภท
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว มีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้อยกว่า 2 ครัง้/ เดือน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่ไปเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 1,001–2,000 บาท เพ่ือน/ คนรู้จัก มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง ซื้อผลิตภัณฑ์ประจําที่เคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินค้า แบนด์ที่ซื้อประจํา
คือ Sephora ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เพราะมาตรฐานและคุณภาพของแบรนด์เลือกซื้อร้าน
Sephora ประจํามีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศจากร้าน Sephora เพราะ 
สะดวก 
 ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเหน็กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสือ่อิเล็กทรอนิกส ์
 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มภีาพรวมและ 
รายด้านในระดับมาก ซึ่งความคิดเห็นจะอยู่ในส่วนด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอ
ออนไลน์เป็นอันดับ 1 รองลงมาเป็นส่วนด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต และลําดับสุดท้ายด้านการสื่อสาร 
แบบปากต่อปากผ่านอีเมลตามลําดับ โดยมีรายละเอียดแต่ละด้านดังน้ี 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้าน
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตโดยรวมอยู่ในระดับความเห็นมาก กลยุทธ์ปากต่อ
ปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตในเรื่องการส่งต่อ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผา่นสื่อออนไลน์ 
เช่น Line, Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น ให้ข้อมูลที่ถูกต้อง การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผา่นสื่อออนไลน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ การประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์เช่น Line, Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น ครบถ้วน
และชัดเจนการบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน  
Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์เช่น Line, Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น สามารถทําให้
ท่านมีความต้องการที่จะบอกต่อข้อมูลแก่คนรอบข้างและข้อมูลข่าวสารที่มีการบอกต่อกันของ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผา่นเว็บไซต์ต่าง ๆ ทําให้ท่าน 
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เกิดความสนใจ ตามลําดับ 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านอีเมล 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้าน
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลโดยรวมอยู่ในระดับความเห็นมาก มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล ได้แก่ ผูถ้้าข้อมูล
ที่ถูกส่งต่อมาจากบุคคลที่น่าเช่ือถือ หรือหน่วยงาน/ องค์กรที่มีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์น้ันจะ 
ทําให้ท่านเกิดความสนใจข้อมูลที่ถูกส่งต่อเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ร้าน Multi–Brand ได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วนมีการได้รับอีเมลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand อย่างต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ ทําให้เกิดความม่ันใจใน
ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ข้อมลูที่ถูกสง่ต่อผ่านทางอีเมลเกี่ยวกับผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ
ผ่านร้าน Multi–Brand ทําให้ท่านได้รับข้อมูลที่ตรงกับความต้องการและร้าน Multi–Brand หรือ 
แบรนด์สินค้าบอกต่อข้อมูลของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านทางอีเมล 
ตามลําดับ 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านทางวิดีโอออนไลน์ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้าน
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับความเห็นมาก มีความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอ
ออนไลน์ ได้แก่ การที่ผูม้ีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ทําวิดีโอออนไลน์ เพ่ือบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ เช่น ผลของการใช้ สถานที่เลือกซื้อ ขั้นตอนการใช้ทําให้ท่านเกิดความสนใจอยู่ในระดับ
มากที่สุด รองลงมาอยู่ในระดับมากที่สุด คอื การสาธิตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ผ่านทางวิดีโอออนไลน์  
ช่วยกระตุ้นความต้องการในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ลําดับต่อไปอยู่ในระดับมาก ได้แก่ เมื่อได้ชมวิดีโอ
ออนไลน์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ทําให้นําเสนอ
ข้อมูลแก่คนรอบข้างได้ง่าย ข้อมูลการใช้ผลติภัณฑ์ในวีดิโอออนไลน์ที่มีผู้เข้าชมจํานวนมาก และมีการ
บอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างมากมาย ทําใหท้่านเกิดความเช่ือถือและการบอกต่อข้อมูลผ่าน
ทางวิดีโอออนไลน์ สามารถดึงดูดความสนใจในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของท่านได้เป็นอย่างดี
ตามลําดับ 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้าน
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับความเห็นมาก  
กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ การบอกต่อข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์โดยบุคคลใกล้ชิด เช่น เพ่ือนหรือญาติพ่ีน้อง สามารถดึงดูดความสนใจ รองลงมาอยู่ในระดับ
มาก การให้ข้อมูลด้านราคา รปูแบบ วัตถุดิบ ประสบการณจ์ากผู้ใช้จริงทีถู่กส่งต่อผ่านทางเครือข่าย
สังคมออนไลน์ช่วยดึงดูดความสนใจในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ การบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยบุคคลที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้การส่งต่อข้อมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์กว้างขวางและหลากหลาย และการบอกต่อข้อมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยบุคคลผู้มีช่ือเสียงและได้รับการยอมรับในสังคม
ตามลําดับ 
 ส่วนที่ 4 ระดับความคิดเหน็กับการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสาํอางนําเขา้จาก
ต่างประเทศผา่นรา้น Multi–Brand ผา่นสื่อออนไลน ์
 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์อยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ในแต่ละข้ออยู่ในระดับ
มากที่สุด ประกอบด้วย เปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุด รองลงมา 
ได้แก่ เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางแล้วเกิดความพึงพอใจท่านจะแนะนําให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการด้วย 
มีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางจากบุคคลใกล้ชิด ผู้ทีม่ีประสบการณ์ 
เว็บไซต์ หรือเว็บบอร์ดต่าง ๆ เมื่อเคร่ืองสาํอางของท่านกําลังจะหมดหรือท่านมีความต้องการซื้อจาก
การได้รับอีเมลหรือได้เห็นข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Line, Facebook, Instagram, Twitter  
เป็นต้น และพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากเข้ารับการใช้บริการ เพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางในคร้ังต่อไป ตามลําดับ 
 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่1 กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที ่2 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที ่3 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลไม่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที ่4 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวิดีโอออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวิดีโอออนไลน์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที ่5 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน  
Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
5.2 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ีเพราะการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน
ทางวิดีโอออนไลน์ทําใหผู้้ใช้บริการเกิดความสนใจ เน่ืองจากปัจจุบันการทําการตลาดผ่านคลิปวิดีโอ 
ถือเป็นการสื่อสารปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ได้รบัความนิยมเป็นอย่างสูง โดยการอัพโหลด 
วิดีโอที่ถ่ายมาลงบนอินเทอร์เน็ต ถ้าวิดีโอได้รับความนิยมจากคนทั่วไปจะทําให้เกิดการบอกต่อขึ้น  
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และส่งต่อวิดีโอให้กับผู้อ่ืน ซึง่เว็บไซต์ที่นิยมในการอัพโหลดวิดีโอ คือ ยูทูป (YouTube) การสื่อสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ การบอกต่อข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยบุคคลใกล้ชิด เช่น เพ่ือนหรือญาติพ่ีน้อง สามารถดึงดูดความสนใจโดยให้
ข้อมูลด้านราคา รูปแบบ วัตถุดิบ และประสบการณ์จากผู้ใช้จริงช่วยดึงดูดความสนใจในการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต ได้แก่ การส่งต่อขอ้มูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผา่นสื่อออนไลน์ เช่น Line, 
Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น ให้ข้อมูลที่ถกูต้องเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างมี
ประสิทธิภาพ การประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครบถ้วนและชัดเจนและการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากผ่านอีเมล ได้แก่ ถ้าข้อมูลที่ถูกสง่ต่อมาจากบุคคลที่น่าเช่ือถือ หรือเป็นหน่วยงาน/ องค์กร
ที่มีความเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์น้ันจะทําให้เกิดความสนใจ รวมถึงได้รบัข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน 
(จันทรรัตน์ เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556) ตัวอย่างเช่น Minimayy Blog เป็น
ช่องทางยูทูปที่ได้รับความนิยมพอสมควรเกีย่วกับการรีวิวการใช้เคร่ืองสําอางย่ีห้อต่าง ๆ ซึ่งจะบอกถึง
วิธีใช้เคร่ืองสําอาง ข้อดีข้อเสียเคร่ืองสําอาง และวิธีการเก็บรักษาเคร่ืองสําอาง รองลงมาเป็นการ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ผา่นทางอินเทอร์เน็ตและผ่านอีเมล ซึ่ง
สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยเก่ียวกับเร่ืองการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ประสบการณ์ 
การท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ สถานที่ท่องเที่ยว การแสวงหาความแปลกใหม่ และความเช่ือเชิงบรรทัด
ฐานส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความต้ังใจท่องเที่ยวซ้ําในกรุงเทพมหานครของชาวจีนของ Yang (2559)  
ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวที่กรุงเทพมหานครของชาวจีน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส ์ประสบการณ์
การท่องเที่ยว และความเช่ือเชิงบรรทัดฐานส่วนบุคคล โดยท่ีประสบการณ์การท่องเที่ยวส่งผลต่อ
ความต้ังใจท่องเที่ยวซ้ําในกรุงเทพมหานครของชาวจีนมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ความเช่ือเชิง 
บรรทัดฐานส่วนบุคคล และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ตามลําดับ ส่วนภาพลักษณ์
สถานที่ท่องเทีย่วและการแสวงหาความแปลกใหม ่ไมส่่งผลต่อความต้ังใจท่องเที่ยวซ้ําใน
กรุงเทพมหานครของชาวจีน 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ีเป็นเพราะผู้ใช้บริการได้รับ 
การส่งต่อและการประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Line, Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น ให้ข้อมลู 
ที่ถูกต้อง ครบถ้วน ชัดเจน ทําให้เกิดความสนใจและการเขา้ถึงข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่างมี 
ประสิทธิภาพเพราะในยุคปัจจุบันมีการใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้น ดังน้ัน การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต 
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มีความรวดเร็วและแพร่หลายถือเป็นอีกหน่ึงช่องทางการจําหน่ายสินค้าและบริการ ทําใหม้ีการ
โฆษณาเกิดขึ้นอย่างมากมาย (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555 อ้างใน ภพพรหมินทร์ วโรตม์วัฒนานนท์, 
2558, หน้า 94) ซึ่งทางร้านเครื่องสําอาง Multi–Brand ได้ทําการประชาสัมพันธ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์
ด้วยข้อความและรูปภาพผ่านทางเว็บไซต์ ทําให้ผู้ที่เข้ามารบัชมสามารถนําไปบอกต่อปากต่อปากกับ
คนรู้จัก เพ่ือน และครอบครัว เก่ียวกับข้อมูลสินค้าทางร้านเครื่องสําอาง Multi–Brand ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ กนกวรรณ สนัธิโร (2558) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเร่ือง การตลาดแบบปากต่อปากผ่าน
ทางอิเล็กทรอนิกส์และคณุคา่ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษา
อิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Marketing) และปัจจัย 
ด้านการสร้างแบรนด์ 3 มิติ (3i Model of Brand Development) ทีส่ง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ณัฐพร พละไชย (2556) พบว่า ปัจจัย 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ทางอินเทอร์เน็ตไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี ผู้ใช้บริการได้รับข้อมูลที่ถูกส่งต่อมาจากบุคคลที่น่าเช่ือถือ หรือหน่วยงาน/
องค์กรที่มีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์น้ัน แต่เน่ืองจากช่องทางนี้ดึงดูดความสนใจในผลิตภัณฑ์ 
น้อยกว่าช่องทางอื่นจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์โดยการทําการตลาดด้วยอีเมลมี
ผลตอบสนองเฉลี่ยร้อยละ 10–15 ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาการสื่อสารปากต่อปากผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองสําอางของผู้บริโภคของ จันทรรัตน์ เนาสราญ และ
ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ (2556) พบว่า ด้านอีเมลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางของผู้บริโภค 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพร พละไชย (2556) ทีท่ําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับเร่ือง อิทธิพลของ
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Marketing) และปัจจัยด้านการสร้าง 
แบรนด์ 3 มิติ (3i Model of Brand Development) ทีส่ง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ทาง
อีเมลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวีดีโอออนไลน์ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ีเป็นเพราะว่าผู้ใช้บริการได้รับ
ข้อมูลจากผู้มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ทําวิดีโอออนไลน์บอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑ์  
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เช่น ผลของการใช้ สถานที่เลอืกซื้อ ขั้นตอนการใช้ทําให้เกิดความสนใจ รวมถึงการสาธิตวิธีการใช้ 
ผลิตภัณฑ์ผ่านทางวิดีโอออนไลน์ ทําให้เกิดการกระตุ้นความต้องการในการเลือกซื้อผลติภัณฑ์มากข้ึน
สามารถส่งต่อเพ่ือนําเสนอข้อมูลแก่คนรอบข้างได้ง่าย และดึงดูดความสนใจในการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดีที่สุดเพราะปัจจุบันการทําการตลาดผ่านคลิปวิดีโอถือเป็นการสื่อสารปากต่อ
ปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ี่ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง โดยการอัพโหลดวีดิโอที่ถ่ายมาลงบน
อินเทอร์เน็ต ถ้าวิดีโอได้รับความนิยมจากคนทั่วไปจะทําให้เกิดการบอกต่อขึ้น และส่งต่อวิดีโอให้กับ
ผู้อ่ืน ซึ่งเว็บไซต์ที่นิยมในการอัพโหลดวิดีโอคือ ยูทูป (YouTube) (จันทรรัตน์ เนาสราญ และศศิ
ประภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556) ตัวอย่างเช่น Minimayy Blog เป็นช่องทางยูทูปท่ีได้รับความนิยม
พอสมควรเก่ียวกับการรีวิวการใช้เคร่ืองสําอางย่ีห้อต่าง ๆ ซึ่งจะบอกถึงวิธีใช้เคร่ืองสําอาง ข้อดีข้อเสีย
ของเคร่ืองสําอาง และวิธีการเก็บรักษาเคร่ืองสําอาง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพร พละไชย 
(2556) ทีท่ําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับเร่ืองอิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(eWOM Marketing) และปัจจัยด้านการสร้างแบรนด์ 3 มติิ (3i Model of Brand Development) 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอออนไลน์ 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ีเป็นเพราะว่าผู้ใช้บริการได้รับ 
การบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์จากบุคคลใกล้ชิด เช่น เพ่ือนหรือ
ญาติพ่ีน้อง หรือจากบุคคลผู้มช่ืีอเสียงที่ได้รับการยอมรับในสังคม โดยการให้ข้อมูลด้านราคา รูปแบบ 
วัตถุดิบ ประสบการณ์จากผู้ใช้จริงที่ถูกส่งต่อผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถดึงดูด 
ความสนใจในการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์เพราะการที่มีผู้สื่อสารตอบโต้กันบนเว็บไซต์จนเกิดเป็น
เครือข่ายสังคมหรือชุมชนที่การเช่ือมโยงกันจนกลายเป็นเครือข่ายที่สามารถเช่ือมโยงไปยังทั่วโลก  
ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูป (YouTube) 
ทวิตเตอร์ (Twitter) และอินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น เครือข่ายสงัคมออนไลน์ข้างต้นที่ 
กล่าวมาเหมาะสําหรับการสร้างแบรนด์สินค้ามากกว่าการขายสินค้าเพราะแบรนด์สินค้าที่มีเว็บไซต์
เป็นของตัวเองจะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่าน้ีในการสง่เสริมการขาย รวมไปถึงการดึงดูดลูกค้า
จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ (จันทรรัตน์ เนาสราญ และศศปิระภา ชัยประสิทธ์ิ, 2556)  ตัวอย่างเช่น 
เพจเฟซบุ๊กที่ช่ือว่า Soundtiss จะนําผลิตภัณฑ์มารีวิวผ่านทางเฟซบุ๊ก บอกสรรพคุณขอ้ดีและข้อเสีย 
ความแตกต่างในแต่ละย่ีห้อของสินค้าซึ่งสอดคล้องกับการสื่อสารปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ตที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้เคร่ืองสําอางของผู้บริโภคของ จันทรรัตน์ เนาสราญ และศศิประภา  
ชัยประสิทธ์ิ (2556) พบว่า ด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางของ 
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ผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ สันธิโร (2558) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเร่ือง  
การตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
Apple Watch ของผู้ใช้ระบบ ios ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ Apple Watch ของผูใ้ช้ระบบ ios ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
5.3 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้
 ธุรกิจ/ หน่วยงาน/ องค์กร/ นักการตลาด ที่ดําเนินการเกี่ยวกับกลยุทธ์ปากต่อปากผ่าน 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนําผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี  
 5.3.1 ผลการศกึษาจากสมมติฐานของกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า นักการตลาดจะต้องเน้นการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบวิดีโอออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น Line, Facebook, Instagram, 
Twitter เป็นต้น โดยเป็นข้อมูลการใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางจากผู้มีประสบการณ์จริงด้วยการทํา
วิดีโอออนไลน์ เช่น สถานที่เลอืกซื้อ การรีวิวการใช้เคร่ืองสําอางย่ีห้อต่าง ๆ ซึ่งจะบอกถึงวิธีใช้
เคร่ืองสําอาง ข้อดีข้อเสียเคร่ืองสําอาง และวิธีการเก็บรักษาเครื่องสําอาง แล้วทําการโฆษณาบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ทําใหลู้กค้ากลุ่มเป้าหมายได้เห็นสื่อประชาสัมพันธ์น้ีจนเกิดการบอกต่อ 
และสนใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand 
 5.3.2 ผลการศกึษาจากสมมติฐานของการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เมื่อลูกค้ากลุม่เป้าหมายได้รับการส่งต่อและการประชาสัมพันธ์ข้อมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น 
Line, Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น ข้อมูลที่ได้รับถูกต้องครบถ้วนชัดเจนทําให้เกิด 
ความสนใจ รวมถึงการเข้าถึงข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์มีประสทิธิภาพเน่ืองจากการโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตที่มีความรวดเร็วและแพร่หลาย จึงเป็นอีกหน่ึงช่องทางของการจําหน่ายสินค้า บริการ 
และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ดี 
 5.3.3 ผลการศกึษาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลไมใ่ช่ส่วนหน่ึงในการสื่อสาร เน่ืองจาก 
งานวิจัยส่วนใหญ่พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
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 5.3.4 ผลการศกึษาจากสมมติฐานของการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านวิดีโอออนไลน์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เมื่อลูกค้ากลุม่เป้าหมายได้รับข้อมูลจากผู้มปีระสบการณ์ในการใช้
ผลิตภัณฑ์แบบวิดีโอออนไลน์แล้วบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑ์ เช่น ผลของการใช้ สถานที่เลือกซื้อ 
ขั้นตอนการใช้ทําให้เกิดความสนใจ รวมถึงการสาธิตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ผ่านทางวิดีโอออนไลน์ ทําให้
เกิดการกระตุ้นความต้องการในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์มากข้ึนแก่คนรอบข้างได้ง่าย และสามารถดึงดูด
ความสนใจในการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดีที่สุด 
 5.3.5 ผลการศกึษาจากสมมติฐานของการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–
Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เมื่อลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้รับการบอกต่อข้อมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์จากบุคคลใกล้ชิด เช่น เพ่ือนหรือญาติพ่ีน้อง หรือ
จากบุคคลผู้มีช่ือเสียงที่ได้รับการยอมรับในสังคม โดยเฉพาะการให้ข้อมูลด้านราคา รูปแบบ วัตถุดิบ 
ประสบการณ์จากผู้ใช้จริงทีถู่กส่งต่อผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถดึงดูดความสนใจใน 
การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์เพราะการที่มีผู้สื่อสารตอบโต้กันบนเว็บไซต์จนเกิดเป็นเครือข่ายสังคม
หรือชุมชนที่การเช่ือมโยงกันจนกลายเป็นเครือข่ายที่สามารถเช่ือมโยงไปยังทั่วโลก ได้แก่ เฟซบุ๊ก
(Facebook) ยูทูบ (YouTube) ทวิตเตอร์ (Twitter) และอินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึนอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภค
ปัญหาอ่ืนที่มีความเก่ียวข้องกัน ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 
 5.4.1 แนะนําให้ทําการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน ๆ เพราะงานวิจัยน้ีการสํารวจเฉพาะ
ผู้ใช้บริการผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ในเขต
กรุงเทพมหานครเท่าน้ัน ในการวิจัยสํารวจคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาเจาะจงตามภูมิภาคอ่ืน ๆ เช่น 
ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ หรือเจาะจงเฉพาะจังหวัด เช่น เชียงใหม่ ขอนแก่น และอื่น ๆ 
เป็นต้น นํามาเปรียบเทียบกันเพ่ือให้เห็นมุมมองที่ชัดขึ้นและตรงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน เพราะปัจจุบัน
มีการใช้บริการผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand จาํนวนมากข้ึน 
ทําให้ได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ที่หลากหลาย 
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 5.4.2 แนะนําให้มีการศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ิมด้วย เพราะในงานวิจัยน้ีศึกษาแต่เชิงปริมาณ 
ในการวิจัยสํารวจคร้ังต่อไปควรเพ่ิมการสํารวจเชิงคุณภาพเพ่ือสอบถามข้อมูลเชิงลึกที่แบบสอบถาม
ทั่วไปไม่สามารถเก็บข้อมูลได้ 
 5.4.3 แนะนําให้ศึกษาตัวแปรต้นอ่ืนที่มีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรตาม ศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ  
ที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน 
Multi–Brand เช่น ส่วนประสมทางการตลาดหรือความพึงพอใจในการให้ผลิตภัณฑ์เพ่ือให้ข้อมูล 
มาสนับสนุนทีม่ากข้ึน  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

“กลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสือ่อิเล็กทรอนิกส์ที่สง่ผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์เครือ่งสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

………………………………………………………………………………………………… 
 

 แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการค้นคว้าวิจัยของนักศึกษาระดับปริญญาโท  
คณะบริหารธุรกิจ (MBA) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ตอบ
แบบสอบถามในการให้ข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมลูทั้งหมดของทา่นจะถูก 
เก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่ห้ความร่วมมอื 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 

� 1) ชาย    � 2) หญิง 
2. อายุ   

� 1) 20–29 ปี    � 2) 30–39 ปี  
� 3) 40–49 ปี    � 4) 50–59 ปี   
� 5) มากกว่าหรือเท่ากับ 60 ปี  

3. สถานภาพ 
� 1) โสด            � 2) สมรส     
� 3) หม้าย/ แยกกันอยู่ 

4. อาชีพ 
� 1) นักเรียน/ นักศึกษา   � 2) เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ  
� 3) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน   � 4) พนักงานบริษัทเอกชน  
� 5) ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  � 6) เกษียณอายุ                     
� 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ............................ 
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
� 1) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท � 2) 15,001–25,000 บาท  
� 3) 25,001–35,000 บาท  � 4) 35,001–45,000 บาท  
� 5) 45,001–55,000 บาท   � 6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

6. ระดับการศึกษา  
� 1) ตํ่ากว่าปริญญาตรี           � 2) ปริญญาตรี    
� 3) สูงกว่าปริญญาตร ี
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้ชว่งวัน/ เวลา หรือสถานการณ์ในการซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าผา่น 
ร้าน Multi–Brand ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
7. ช่องทางใดที่ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ร้าน Multi–Brand 

� 1) เว็บไซต์ (Website)   � 2) เว็บบอร์ด (Web Board)  
� 3) บล็อก (Block)   � 4) อีเมล (E–mail)   
� 5) อินสตาแกรม (Instagram)  � 6) เฟซบุ๊ก (Facebook) 
� 7) ยูทูป (YouTube)   � 8) ไลน์ (Line)   
� 9) อ่ืน ๆ (ระบุ) ................................... 

8. ประเภทเครือ่งสําอางที่ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน  
Multi–Brand 

� 1) ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาด  � 2) ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว   
� 3) ผลิตภัณฑ์เพ่ือปกปิด  � 4) ผลิตภัณฑ์เพ่ือเสริมเติมแต่ง  
� 6) อ่ืน ๆ (ระบุ) ..................................... 

9. ความถี่ในการเลือกซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand  
ของท่าน  

� 1) น้อยกว่า 2 ครั้ง/ เดือน  � 2) 2–3 ครัง้/ เดือน 
� 3) 4–5 ครัง้/ เดือน    � 4) มากกว่า 5 ครั้ง/ เดือน 

10. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังที่ทา่นไปเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน 
ร้าน Multi–Brand 

� 1) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท � 2) 1,001–2,000 บาท  
� 3) 2,001–3,000 บาท   � 4) 3,001–4,000 บาท  
� 5) 4,001–5,000 บาท   � 6) 5,001 บาทข้ึนไป  

11. ผู้ที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน 
Multi–Brand มากที่สุด 

� 1) แฟน/ คนรัก   � 2) เพ่ือน/ คนรู้จัก   
� 3) บุคคลในครอบครัว   � 4) บุคคลทีม่ีช่ือเสียง เช่น ดารา นักร้อง   
� 5) อ่ืน ๆ (ระบุ) ..................................... 
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12. ช่องทางการจําหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand 
ที่ซื้อประจํา 

� 1) เคาน์เตอร์/ ร้านเครื่องสําอาง � 2) เคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินค้า  
� 3) แบรนด์เคร่ืองสําอางออนไลน์ � 4) อ่ืน ๆ (ระบุ) ........................................ 

13. ย่ีห้อหรือแบรนด์ที่เลือกซือ้ประจํา (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
� 1) REVLON    � 2) Sephora   
� 3) Estee    � 4) Ulta Beauty  
� 5) BH Cosmetics   � 6) LipSense   
� 7) Wet n Wild   � 8) Milk Makeup  
� 9) Fenty Beauty   � 10) Benefit Cosmetics   
� 11) อ่ืน ๆ (ระบุ) ................................... 

14. เหตุผลที่สาํคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่าน
ร้าน Multi–Brand (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

� 1) ราคาที่เหมาะสม   � 2) ภาพลักษณ์ของแบรนด์  
� 3) ช่ือเสียงของแบรนด์  � 4) มาตรฐานและคุณภาพของแบรนด์  
� 5) กิจกรรมส่งเสริมการขาย   � 6) การโฆษณาประชาสัมพันธ์  
� 7) อ่ืน ๆ (ระบุ) ...................................... 

15. ร้านที่เลือกซื้อเป็นประจํา  
� 1) Boots    � 2) Sephora   
� 3) Matsumoto Kiyoshi  � 4) Tsuruha   
� 5) Beautrium   � 6) อ่ืน ๆ (ระบุ) ................................... 

16. สาเหตุที่เลอืกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศจากร้านในข้อ 15 
� 1) น่าเช่ือถือ    � 2) ภาพลักษณ์ของร้าน  
� 3) ช่ือเสียงของร้าน   � 4) กิจกรรมส่งเสริมการขาย  
� 5) การโฆษณาประชาสัมพันธ์  � 6) อ่ืน ๆ (ระบุ) ................................... 

 
 
 
 
 



63 
 

ส่วนที่ 3 คําถามเก่ียวกับกลยุทธ์ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยมี
ความหมายในการเลือกดังน้ี 
 5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยมากที่สุด   
 4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยมาก 
 3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยปานกลาง   
 2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยน้อย 
 1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่านเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

กลยุทธป์ากตอ่ปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย            เห็นด้วย  
มากที่สุด           น้อยท่ีสุด  

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต  
1) ข้อมูลข่าวสารที่มีการบอกต่อกันของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านเว็บไซต์ต่าง ๆ ทําให้ท่าน
เกิดความสนใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2) การส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Line, 
Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น ให้ข้อมูลที่ถกูต้อง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3) ท่านเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

4) การประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์เช่น Line, 
Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น ครบถ้วนและชัดเจน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5) การบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน์เช่น Line, 
Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้นสามารถทําให้ทา่นมี 
ความต้องการท่ีจะบอกต่อข้อมูลแก่คนรอบข้าง 
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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กลยุทธป์ากตอ่ปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย            เห็นด้วย  
มากที่สุด           น้อยท่ีสุด  

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอีเมล  
6) ข้อมูลทีถู่กส่งต่อเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ท่านได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง 
ครบถ้วน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

7) การได้รับอีเมลเกี่ยวกับผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand อย่างต่อเน่ืองและสม่าํเสมอ  
ทําให้ท่านเกิดความม่ันใจในผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

8) ข้อมูลทีถู่กส่งต่อผ่านทางอีเมลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ทําใหท้่านได้รับข้อมูล
ที่ตรงกับความต้องการของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

9) ร้าน Multi–Brand หรือแบรนด์สินค้าบอกต่อข้อมูลของผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางนําเข้าจากต่างประเทศผ่านทางอีเมล  

(5) (4) (3) (2) (1) 

10) ถ้าข้อมูลทีถู่กส่งต่อมาจากบุคคลที่น่าเช่ือถือ หรือหน่วยงาน/
องค์กรที่มีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์น้ันจะทําให้ท่านเกิดความสนใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอออนไลน ์  
11)  การบอกต่อข้อมูลผ่านทางวิดีโอออนไลน์ สามารถดึงดูด 
ความสนใจในการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ของท่านได้เป็นอย่างดี 

(5) (4) (3) (2) (1) 

12) การสาธิตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ผ่านทางวิดีโอออนไลน์ ช่วยกระตุ้น
ความต้องการในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

13) การที่ผูม้ีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์ทําวิดีโอออนไลน์  
เพ่ือบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑ์ เช่น ผลของการใช้ สถานที่ 
เลือกซื้อ ขั้นตอนการใช้ทําให้ท่านเกิดความสนใจ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

14) ข้อมูลการใช้ผลิตภัณฑ์ในวีดิโอออนไลน์ที่มีผู้เข้าชมจํานวนมาก
และมีบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์อย่างมากมาย ทําให้ท่านเกิด
ความเช่ือถือ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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กลยุทธป์ากตอ่ปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย            เห็นด้วย  
มากที่สุด           น้อยท่ีสุด  

15) เมื่อท่านได้ชมวิดีโอออนไลน์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้า
จากต่างประเทศผ่านร้าน Multi–Brand ทําให้นําเสนอข้อมูลแก่ 
คนรอบข้างได้ง่าย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน ์  
16) การให้ข้อมูลด้านราคา รปูแบบ วัตถุดิบ ประสบการณจ์ากผู้ใช้จริง
ที่ถูกส่งต่อผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่วยดึงดูดความสนใจใน
การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

17) การส่งต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์กว้างขวางและหลากหลาย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

18) การบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ โดยบุคคลที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

19) การบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ โดยบุคคลใกล้ชิด เช่นเพ่ือนหรือญาติพ่ีน้อง สามารถดึงดูด
ความสนใจของท่าน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

20) การบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ โดยบุคคลผู้มีช่ือเสยีงและได้รับการยอมรับในสงัคม  

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที่ 4 คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครือ่งสําอางนาํเข้าจากต่างประเทศผา่น 
ร้าน Multi–Brand ผา่นสื่อออนไลน ์
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนําเข้าจากต่างประเทศ 
ผ่านร้าน Multi–Brand ผ่านสื่อออนไลน ์

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย            เห็นด้วย  
มากที่สุด           น้อยท่ีสุด  

1) เมื่อเคร่ืองสาํอางของท่านกําลังจะหมดหรือท่านมีความต้องการซื้อ
จากการได้รับอีเมล หรือได้เห็นข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Line, 
Facebook, Instagram, Twitter เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

2) ท่านมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางจากบุคคลใกล้ชิด ผู้ที่มีประสบการณ์ เว็บไซต์ หรือ 
เว็บบอร์ดต่าง ๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3) ท่านเปรียบเทียบข้อมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ์ เพ่ือหาทางเลือกที่ดีที่สุด (5) (4) (3) (2) (1) 
4) ท่านพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังจากเข้ารับการใช้บริการ เพ่ือใช้
ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางในคร้ังต่อไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5) เมื่อท่านใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางแล้วเกิดความพึงพอใจ ท่านจะ
แนะนําให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการด้วย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะและข้อคิดเห็นอ่ืน ๆ  
 การซื้อสินค้าออนไลน์แม้ช่วยในการตัดสินใจซื้อแต่ยังมีช่องว่างด้านความน่าเช่ือถือและ 
ความเช่ือมั่นในตัวสินค้าว่าจะได้รีบของที่ถูกต้องและไม่ใช่ของปลอม คุณภาพดี มีมาตรฐานชัดเจน 
 ................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
 

ขอขอบคณุทกุท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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