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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มผีลต่อการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง    
เฟซบุ๊กของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้   
 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัย 
เชิงสํารวจ (Survey Research) ลักษณะการสุ่มตัวอย่างแบบผสม (Multi-Stage Sampling)  
ในการศึกษาถงึปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ 
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ทั้งน้ี ผู้ศึกษาเป็นผู้แจกและเก็บแบบสอบถามด้วยตนเองจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
  จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 359 
คน และเพศชาย จํานวน 41 คน มีอายุ 26–30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 366 คน 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 285 คน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–30,000 
บาท จํานวน 278 คน พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่าง
กันจะมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไม่แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะในปัจจุบัน
เคร่ืองสําอางมีบทบาทต่อกลุ่มคนทุกเพศทกุวัยหรือแม้กระทั่งกลุ่มที่มีรายได้ตํ่าไปถึงรายได้สูง 
โดยมีวิธีการสั่งซื้อที่สะดวกและรวดเร็วผ่านช่องทางสื่อโซเชียลมีเดียจึงทําให้กลุ่มบุคคลทุกเพศทุกวัย
สามารถซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตได้ 
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ABSTRACT 
 

 Research “Factors Affecting Media Exposure and Decision-making Behavior 
which Cosmetic through Facebook of the Workable Persons in Bangkok” with the 
following objectives 1) To study the behavior of cosmetics advertising via Facebook 
channel of working people in Bangkok. 2) To study the behavior of cosmetics buying 
decision via Facebook channel of working people in Bangkok. This research is 
quantitative research. (Quantitative Research) survey research model (Survey 
Research), mixed sampling   (Multi–Stage Sampling) in the study of factors affecting 
the exposure and decision to buy cosmetics through Facebook Working people in 
Bangkok By using the questionnaire is a tool for data collection. The sample size is 
400 people.  
 From the study found that the samples used in this study Most of them are 
359 female and 41 male, aged between 26–30 years, 366 undergraduate students, 
285 private employees and 27,001–30,000 baht monthly income. Found that Gender, 
age, education level, occupation and average monthly income Different There will 
be no difference in the purchase decision via Facebook. Maybe because nowadays, 
cosmetics play a role in people of all ages and even the low–income to high–income 
groups. By having convenient and fast ordering methods through social media 
channels Therefore, people of all ages and ages are able to make purchases via  
the internet. 

 
Keywords: Media Exposure Behavior, Buying Decision Behavior, Decision–making 
Behavior, Cosmetic, Facebook 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระนี้สําเร็จและผ่านพ้นไปได้ด้วยดีด้วยความช่วยเหลือและความกรุณาจาก
หลายฝ่าย ขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.องอาจ สิงห์ลําพอง อาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งได้สละ
เวลาให้คําปรึกษาและช้ีแนะแนวทางตรวจสอบและแก้ไขขอ้บกพร่องจนการค้นคว้าอิสระฉบับน้ี 
เสร็จสมบูรณ์ ซึ่งผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ ที่น้ี  
 ขอกราบพระคุณ บิดาและมารดา ที่ได้ให้ความรักกําลังใจแรงผลักดันให้ผูวิ้จัยได้
ทําการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีให้สําเร็จตามความมุ่งหวัง รวมท้ังให้โอกาสทางการศึกษาอันมีค่าสูงสุดในชีวิต  
 นอกจากน้ี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านที่เคยอบรมสั่งสอนให้ความรู้ 
กับผู้วิจัยตลอดระยะเวลาที่ศึกษาอยู่ในสถาบันแห่งน้ี รวมทั้งเพ่ือน ๆ พ่ี ๆ น้อง ๆ ทุกทา่นที่มี 
ส่วนช่วยเหลือซึ่งมิอาจกล่าวนามในที่น้ีได้ทัง้หมด และผูท้ีเ่ป็นกําลังใจซึ่งอยู่เบ้ืองหลังความสําเร็จ 
ในการวิจัยคร้ังนี้ 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจยัหวังว่าการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีจะเกิดเป็นประโยชน์ให้แก่ทุกท่านที่ม ี
ความสนใจและเก่ียวข้องไม่มากก็น้อย  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสาํคญั 
 ธุรกิจเคร่ืองสําอางเป็นอุตสาหกรรมหน่ึงของโลกท่ีมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองมา 
โดยตลอดระยะเวลา 20 ปี โดยสภาอุตสาหกรรมได้ระบุว่ามียอดขายโตเฉลี่ยไม่ตํ่ากว่า 5–6% ต่อปี 
ในขณะทีใ่นประเทศไทยมีมลูค่าของตลาดในประเทศ 1.8 แสนล้านบาท และอีก 1.2 แสนล้านบาท
เป็นมูลค่าของการส่งออกซึ่งเป็นมูลค่าที่สูงที่สุดในบรรดา 10 ประเทศของ AEC (“ธุรกิจความงาม 
ยังติดปีก”, 2562) 
 เคร่ืองสําอางของไทยในปัจจุบันภายใต้กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมเปิดเผยว่าในปี พ.ศ. 2561 
ที่ผ่านมาตลาดของเคร่ืองสําอางในประเทศไทยมีมูลค่ารวม 2.76 แสนล้านบาท ซึ่งเพ่ิมขึ้นจาก 
ปีก่อนหน้า แบ่งสัดส่วนตลาดในประเทศ 1.81 แสนล้านบาท และตลาดส่งออก 9.5 หมื่นล้านบาท 
โดยมีตลาดส่งออกหลักคืออาเซียน และยังพบว่า 2 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2562 ประเทศไทยมีมูลค่า
การส่งออกสินค้ากลุ่มเครื่องสําอางแล้วกว่า 16,160 ล้านบาท ซึ่งเติบโตกว่าช่วงเดียวกันของปีที่แล้ว
ถึง 20% ซึ่งสะท้อนได้ว่าตลาดส่งออกสินค้ากลุ่มเครื่องสําอางยังคงดีและสดใสขณะทีต่ลาด
เคร่ืองสําอางในประเทศมีแนวโน้มเติบโตเพ่ิมขึ้นราว 7.7% โดยมีกําลังซื้อส่วนใหญ่มยีอดการสั่งซื้อ 
ต่อครั้งไม่เกิน 1,500 บาท และหันไปซื้อบนช่องทางออนไลน์มากข้ึน และปัจจุบันประเทศไทยถือเป็น
ประตูของเอเชียไปสู่ตลาดโลก อีกทั้งยังมีปัจจัยสนับสนุนมากไม่ว่าจะเป็นวัตถุดิบที่มีเป็นจํานวนมาก 
การขนส่งที่สะดวกรวมถึงการผลิตที่มคีุณภาพที่ได้มาตรฐาน และในขณะเดียวกันตลาดอาเซียน
โดยเฉพาะกลุ่มประเทศกัมพูชา เมียนมา ลาว และเวียดนาม นับเป็นตลาดที่มีศักยภาพมากขึ้นอย่าง
ต่อเน่ืองจากกําลังซื้อที่สูงของคนรุ่นใหม่ ทัง้ยังทําการตลาดได้ง่ายเพราะประเทศเหล่าน้ีติดตามและ 
ช่ืนชอบศิลปินและผู้มีช่ือเสียงของไทย ทั้งยังมีประเด็นความสนใจและแนวโน้มการบริโภคสื่อทั้ง 
แบบด้ังเดิมและสื่อดิจิทัลใหม ่ๆ ค่านิยมในการดูแลรักษารา่งกายก็สอดคล้องกับทิศทางของตลาด 
ในปัจจุบันที่มาจากการนําของกลุ่มเครื่องสําอางดูแลผิวหน้าซึ่งมีขนาดใหญ่และเติบโตสงูที่สุด  
(“ช้ีโอกาสทองเครื่องสําอางไทย”, 2562) 
 เคร่ืองสําอางได้เข้ามามีบทบาทเป็นอย่างมากในปัจจุบันน้ี โดยเฉพาะผู้คนในวัยทํางาน 
ที่จะต้องแต่งหน้าเพ่ือความสวยงามและเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดูดี และเสริมความม่ันใจให้ตนเอง 
มากข้ึน และสามารถกล่าวได้ว่าเคร่ืองสําอางเป็นปัจจัยที่มีความจําเป็นต่อมนุษย์และยิ่งในปัจจุบันน้ี
สามารถกล่าวได้ว่า ไม่มีผู้ใดดําเนินชีวิตประจําวันโดยไม่ได้ใช้เคร่ืองสําอางอย่างน้อยที่สุดก็ต้องใช้
เครื่องสําอางบางอย่างเพ่ือทําความสะอาดผิวและเพ่ือความสวยงาม 



2 
 

 พฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการทางออนไลน์สําหรับคนรุ่นใหม่เพราะในปัจจุบันน้ีคือ
ยุค Thailand 4.0 เป็นยุคทีใ่ห้ความสําคัญในด้านการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมเพ่ือเพ่ิมมูลค่าสินคา้
และบริการ จะเห็นได้ว่าหลายผู้ประกอบธุรกิจมีการปรับตัวเพ่ือให้เข้ากับยุคสังคมดิจิทัล ไม่ต้องไปต้ัง
ร้านขายของที่ตลาดเหมือนแต่ก่อน ขณะเดียวกันตัวของผู้บริโภคก็ไม่ต้องเสียเวลาเดินทางมาซื้อสินคา้
หรือรับสินค้าถงึหน้าร้านเพราะสมัยน้ีมีเทคโนโลยีเข้ามาช่วยอํานวยความสะดวกในการใช้ชีวิตมากขึ้น
ทําให้ในปัจจุบันการซื้อขายสนิค้าไม่จําเป็นที่จะต้องเจอกัน การสื่อสารผา่นทางแอปพลิเคช่ันบนมือถือ
หรือผ่านสังคมออนไลน์มากขึ้น ผลการวิจัยค้นพบว่า สาเหตุที่คนชอบสื่อสารผ่านเทคโนโลยีมากกว่า
การเจอหน้าคุยกันน้ันก็เน่ืองมาจากการสื่อสารผ่านเทคโนโลยีน้ันง่ายกว่าและเหน่ือยน้อยกว่า 
การพูดคุยแบบเห็นต่อหน้า พฤติกรรมการซื้อสินค้าและการใช้บริการทางออนไลน์ของคนไทยพบว่า
ผู้บริโภคเข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ขายของออนไลน์จากโฆษณาและสื่อออนไลน์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
55.9 โดยมีข้อมูลจากการรีวิวและคอมเมนต์ของผู้ที่เคยใช้สินค้า ส่วนลดและของแถม จากการสํารวจ
ยังพบว่า ปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสนิค้าและใช้บรกิารออนไลน์ของคนไทยมากที่สุดคือ 
ขั้นตอนการซื้อที่ง่าย 85% รองลงมาคือ การรับสินค้าที่สะดวกรวดเร็ว 53.4% โปรโมช่ันที่ถูกใจผู้ซื้อ 
51.4% และราคาถูกกว่าการซื้อผ่านหน้าร้าน 49.7% ดังน้ัน การที่จะได้รับรู้ข่าวสารสื่อโฆษณาสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์ก็เป็นเร่ืองที่สะดวกสบายและสามารถรับสื่อได้ทุกช่วงเวลาพอเจอส่ือสินค้าอะไร
ก็สามารถกดเช็คและตัดสินใจซื้อได้อย่างง่าย พร้อมมีการจ่ายเงินออนไลน์ไม่ต้องใช้เงินสดและ
โปรโมช่ันสินค้าของแถมมากกว่าการออกไปซื้อทางหน้าร้าน และสามารถรอรับสินค้าอยู่ที่บ้าน 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีของการสื่อสารทําให้การซื้อขายเครื่องสําอางเติบโตมากข้ึนเพราะมี
ความสะดวกสบายเข้ามาช่วยทําให้ง่ายขึ้น สือ่สังคมออนไลน์ Social Media หมายถึง สังคมออนไลน์
ที่มีผูใ้ช้เป็นผู้สือ่สารหรือเขียนเล่าเน้ือหาเรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวีดิโอ ที่ผู้ใช้
เขียนขึ้นมาเองทําขึ้นมาเองหรือพบเจอจากส่ืออ่ืน ๆ แล้วนํามาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืนที่อยู่ในเครือข่าย 
ของตนผ่านทางเว็บไซต์ Social Network ที่ใช้บริการบนโลกออนไลน์ ปัจจุบันการสื่อสารแบบน้ีจะ
ทําผ่านทางโทรศัพท์มือถือเทา่น้ันสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้าสู่ยุคของเทคโนโลยีที่เรียกว่า เว็บ 2.0 ซึ่งมี
ลักษณะเป็นเครือข่ายสังคมท่ีมีรูปแบบและความสามารถในการใช้งานที่หลากหลายเช่น การสร้าง
กลุ่มของบุคคล โดยรูปแบบและวิธีต่าง ๆ สามารถใช้งานผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างหลากหลาย
เช่น สื่อเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นเครือขา่ยสังคมออนไลน์ที่สามารถแบ่งปันรูปภาพและภาพเคลื่อนไหวได้ด้วย
(แสงเดือน ผ่องพุฒ, 2556) 
 จากที่กล่าวไปข้างต้น ในปัจจุบันด้านเทคโนโลยีการสื่อสารได้มีการพัฒนาเปลี่ยนแปลง 
ไปอย่างก้าวหน้ามากขึ้นก็ส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคก็ต้องปรับตัวเปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยี
ในปัจจุบัน และทางด้านของผู้บริโภคก็ได้มีทางเลือกมากย่ิงขึ้น ดังน้ัน การซื้อขายสินคา้เคร่ืองสําอาง
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ผ่านทางช่องทางออนไลน์ก็ได้รับความสะดวกสบายมากข้ึน แต่ในขณะเดียวกันก็ยังมีผู้บริโภคบางกลุ่ม
ก็ยังไปซื้อสินคา้ที่เคาน์เตอร์แบรนด์แล้วทําไมจึงยังมีกลุ่มคนเหล่าน้ีไปซื้อเคร่ืองสําอางที่หน้าร้าน  
ทําให้ผู้วิจัยเกดิความสงสัยและต้องการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” และหวังว่าวิจัยฉบับน้ี 
จะมีประโยชน์และสามารถนําไปใช้ในการกําหนดแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและการสง่เสริมแบรนด์ได้ 
 
1.2 คําถามการวิจัย 
 1.2.1 ผู้คนในวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับสื่อโฆษณาเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง
อย่างไร 
 1.2.2 ผู้คนในวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง     
เฟซบุ๊กแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน 
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร   
 1.3.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน 
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 1.4.1 กลุ่มประชากรศาสตร์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก
ของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครทีแ่ตกต่างกันทําให้มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอาง 
 1.4.2 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.3 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาที่หลากหลายต่างที่กันจากช่องทางเฟซบุ๊กมีความสมัพันธ์
ต่อผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการวัดผลโดยใช้การสํารวจ 
ครั้งเดียว (One–Shot Case Study) การวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษาปัจจัยของสื่อโฆษณาที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคือ คนวัยทาํงานในเขต
กรุงเทพมหานคร อายุต้ังแต่ 20 ปี 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจต้องผ่านการคิดทางเลือกที่ได้พิจารณา 
หรือ ประเมิน พิจารณา ไตร่ตรอง วิเคราะห์ แล้วค่อยตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด  
 การเปิดรับสื่อ หมายถึง การเลือกสรรเปิดรบัสื่อและข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ ตาม 
ความสนใจและตามความต้องการของตนเอง  
 เคร่ืองสําอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์สิ่งปรุงแต่งเพ่ือใช้บนผิวหนังหรือส่วนใดส่วนหน่ึงบน
ใบหน้าให้เกิดความสวยงาม โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย เพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะ
ในทางที่ดีขึ้น เป็นต้น  
 เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ เว็บไซต์ที่ให้บริการเคร่ือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ต 
เฟซบุ๊กน้ันสามารถติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนทั้งแบบข้อความ ภาพ เสียง และวีดิโอ นอกจากน้ี ผู้ใช้งาน 
ยังสามารถใช้เฟซบุ๊กเพ่ือร่วมทํากิจกรรมการเขียนข้อความเล่าเรื่องความรู้สึกแสดงความคิดเห็น 
ในเรื่องที่สนใจ 
 
1.7 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.7.1 นําผลที่ได้จากวิจัยน้ีใช้ในการทําสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
มากย่ิงขึ้น 
 1.7.2 เพ่ือให้เกิดการรับรู้ถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
 1.7.3 เป็นแนวทางให้ผู้ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจเครื่องสําอางได้พัฒนาและกําหนดแผน 
การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 

 
1.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มผีลต่อการเปิดรับและตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง    
เฟซบุ๊กของผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังน้ี 
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ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)         ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

การเปิดรับสื่อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์   
– เพศ 
– อายุ 
– ระดับการศึกษา 
– อาชีพ 
– รายได้ 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทีม่ีผลต่อการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาปัจจัยของสื่อโฆษณาที่มผีลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
ลักษณะประชากรศาสตร์พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาและประเมินความสําคัญของปัจจยัที่มีผลต่อ 
การซื้อที่แตกต่างกัน ทั้งน้ีเพ่ือให้การศึกษาครั้งน้ีมีความสมบูรณ์ย่ิงขึ้นผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดและ
ทฤษฎีต่าง ๆ ที่มีความเหมาะสมและสอดคล้องกัน ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร์ หมายถึง การหาความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับมนุษย์ในด้านพฤติกรรมทาง
ประชากรและการเปลี่ยนแปลงในปรากฏการณ์ทางประชากร (สันทัด เสริมศรี, 2539) Demography 
มีรากศัพท์มาจากภาษากรีกสองคํา คือ Demo หมายถึง หมู่คนประชาชนหรือราษฎร ที่ตรงกับคําว่า 
People ในภาษาอังกฤษ และส่วนคําว่า Graphy ตรงกับคําในภาษาอังกฤษคือ Writing up หรือ 
Description ซึ่งหมายถึง การเขียน การบรรยาย หรือการพรรณนารูปร่างลักษณะและเทียบได้กับ 
คําว่า “ศาสตร์” ในภาษาไทย ดังน้ันเมื่อรวมทั้งสองคําเข้าด้วยกัน Demography ประชากรศาสตร์  
จึงหมายถึง การที่ศึกษาเก่ียวกับประชากร อย่างไรก็ตาม ในตอนแรกนักวิชาการส่วนใหญ่ยังไม่ค่อย
นิยมใช้คําน้ี ซึง่จะเห็นได้จากนักวิชาการที่ใช้ภาษาอังกฤษเป็นสื่อจะใช้คําว่า “Population Studies” 
ซึ่งใช้เรียกช่ือภาษาไทยได้หลากหลาย เช่น การศึกษาประชากร ประชากรวิทยา หรือสารศึกษา
ประชากร เป็นต้น แต่ในปัจจบัุนนักวิชาการทั่วโลกยอมรับว่า Demography หรือประชากรศาสตร์ 
เป็นสาขาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากรตามขอบเขตและเน้ือหาที่เป็นการศึกษาถึงขนาดการกระจายตัว
และองค์ประกอบของประชากร การเปลี่ยนแปลงทางประชากรและองค์ประกอบของ 
การเปลี่ยนแปลงทางประชากร เช่น การเกิด การตาย และการย้ายถิ่นฐาน การเปลี่ยนแปลง 
ฐานะทางสังคม 
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 องค์ประกอบของประชากรศาสตร์ หมายถึง คุณลักษณะของประชากรในด้านต่าง ๆ ได้แก่ 
เพศ อายุ ที่อยู่อาศัย สถานภาพ การศึกษา อาชีพ เช้ือชาติ ภาษา และศาสนา เป็นต้น องค์ประกอบ
ด้านอายุและเพศเป็นองค์ประกอบหรือคุณลักษณะขั้นพ้ืนฐานของประชากรที่จัดว่ามีความสําคัญกว่า
องค์ประกอบด้านอ่ืน ๆ เพราะเป็นปัจจัยสําคัญที่มผีลกระทบต่อการเกิดการตายและการย้ายถิ่นฐาน 
เป็นส่วนสําคัญที่ทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านขนาด องค์ประกอบ และการกระจายตัวประชากร 
โดยองค์ประกอบของประชากรศาสตร์สามารถแบ่งออกเป็นด้านต่าง ๆ (โชคชัย มุขแก้ว, 2551) ดังน้ี 
 1) เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศทําให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารที่ต่างกัน
คือ เพศหญิงมแีนวโน้มมีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้
มีความต้องการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่าน้ันแต่มีความต้องการท่ีจะสร้างสัมพันธ์อันดี
ให้เกิดขึ้นจากการท่ีรับและสง่ข่าวสารน้ันด้วย และองค์ประกอบข้อมูลทางด้านโครงสร้างเกี่ยวกับเพศ
ของประชากรก็มีความสําคญัในการวางแผนต่าง ๆ เป็นอย่างมากทั้งภาครัฐบาลและหน่วยงานเอกชน 
รวมท้ังการวิเคราะห์ลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมอ่ืน ๆ ก็จําเป็นที่จะต้องใช้ข้อมูลที่แยกเพศทั้งสิน้ 
(Will, Goldwater & Yates, 1980 อ้างใน ปรมะ สตะเวทิน, 2533, หน้า 112) 
 2) อายุ (Age) เป็นปัจจัยที่สําคัญที่อายุน้ันเป็นปัจจัยที่ทําให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ือง
ของความคิดและพฤติกรรม คนที่มีอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และการมอง
โลกในแง่ดีมากกว่าคนที่มีอายุมาก และในขณะคนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือ 
การปฏิบัติ ระมัดระวัง และมองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุน้อย เน่ืองจากมีประสบการณ์ชีวิตที่
แตกต่างกัน ลักษณะการใช้สือ่มวลชนก็ต่างกัน คนที่มีอายุมากมักจะใช้สือ่เพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ 
มากกว่าด้านความบันเทิง 
 3) การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ทําให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม
แตกต่างกัน และคนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้สารที่ดี เพราะเป็นผู้ม ี
ความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดีและจะไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ถ้าไมม่ีหลักฐานหรือเหตุผลที่เพียงพอ  
 4) รายได้ (Income) เป็นตัวแปรสําคัญในการกําหนดส่วนของการตลาด ปัญหาสําคัญ 
ในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือรายได้ รายได้อาจจะเป็นตัวช้ีวัดการมี
หรือไม่มีความสามารถในการใช้จ่ายซื้อสินคา้ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมากและส่วนใหญ ่
จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาตสร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้กําหนดตลาดเป้าหมายได้
ชัดเจนย่ิงขึ้น กลุ่มของรายได้อาจจะเก่ียวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพร่วมกัน 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ ชัญญาณัฏฐ์ ธเนศฉตัรเจริญ (2559) 
ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและการเปิดรับสื่อโฆษณาของผู้โดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ผลปรากฏว่า  
ด้านความเข้าใจโดยรวมของสื่อโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสอยู่ในระดับปานกลาง ทําสื่อออกมา 
มีความหรูหรา ดูดี และมคีวามเป็นระเบียบ และเป็นสื่อที่มรีูปขนาดใหญ่ และอักษรทีส่ามารถมองเห็น 
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ได้อย่างชัดเจน จากการสอบถามจากผู้โดยสารอันดับแรกที่เลือกเปิดรับสื่อคือ เป็นสื่อโฆษณา
ภาพเคล่ือนไหวบนจอ LCD อยู่ในระดับมาก และอันดับสดุท้ายที่เลือกรับสื่อโฆษณาคือ เป็นสื่อ
โฆษณาภาพน่ิง พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงวัยก็จะมีการเปิดรับสื่อโฆษณาและม ี
การจดจําที่ไม่เท่ากัน ดังน้ัน ถ้าเป็นช่วงอายุที่มากคือช่วงอายุต้ังแต่ 41 ปีขึ้นไปควรจะต้องเพ่ิม 
ความถี่ในการโฆษณาให้มากเพ่ือให้เกิดความจดจําในรายละเอียดต่าง ๆ ของตัวเนื้อหาโฆษณาสินค้า
และการบริการน้ัน ๆ 
 นอกจากน้ีงานวิจัยของ วัชรี ดําศรี (2543) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการรับสื่อโทรทัศน์ 
ของเด็กในครอบครัวที่มีอาชีพประมง แบ่งออกเป็นประมงนํ้าลึกและประมงทะเล ในการวิจัยคร้ังนี้
นอกจากจะใช้ตัวแปรด้านประชากรแล้วยังสนใจทีจ่ะศึกษาด้านความสัมพันธ์ภายในครอบครัวอีกด้วย
เพราะตัวแปรเหล่าน้ันมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ทําใหรู้้ว่าทางฝั่งของเด็กครอบครัวที่ 
ทําอาชีพประมงนํ้าทะเลและประมงน้ําลึกซึง่องค์ประกอบของประชากรศาสตร์ทางด้านอาชีพมีผลต่อ
การดูแลความเอาใจใส่การดูแลเลี้ยงลูกแตกต่างกัน 
 ในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลแนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์เพ่ือ
ทําความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างประชากรศาสตร์กับปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับและตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก โดยศึกษาเฉพาะกลุ่มคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซี่งเป็น
กลุ่มประชากรที่มีความการเลือกเปิดรับสื่อต่าง ๆ และการตัดสินใจซื้อเองในการดําเนินชีวิตว่า 
แต่ละคนจะมีลกัษณะในการเปิดรับสื่อและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊กที่แตกต่างกัน 
ดังกรณีศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับสื่อและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จงึจําเป็นต้องนําแนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์  
มาศึกษาเป็นแนวทางในการทราบถึงพฤติกรรมของบุคคลในการเปิดรับสื่อและตัดสินใจซื้อของ
กลุ่มเป้าหมาย เป็นแนวทางในการวิจัยให้เกิดความสมบูรณ์ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ 
 สื่อ (Media) เป็นคําที่มีความหมายที่คล้ายกบัคําว่า สื่อสาร แต่จะมีการจํากัดคํานิยาม
แตกต่างกันออกไป ในปัจจุบันนับได้ว่ามีการใช้การสื่อกันเป็นอย่างมาก และสื่อน้ันจะสามารถ
ถ่ายทอดออกมาหรือแลกเปลีย่นองค์ความรู้ แมแ้ต่สั่งการหรือบริหารงานทั้งในหมู่ผู้ร่วมงาน หรือ
ระหว่างผู้บังคับบัญชา และผูใ้ต้บังคับบัญชา พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ให้ความหมาย 
ของคําว่า สื่อ ในทางกริยา หมายถึง การติดต่อให้ถึงกัน เช่น การชักนําพาให้รู้จักกัน หรอืการสื่อ
ความหมาย หากความหมายในทางนามจะมีความหมายถงึการติดต่อถึงกัน การชักนําให้เกิดการรู้จัก
กัน หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลจริง (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546) 
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 จึงสรุปว่า สื่อ หมายถึง สิ่งใด ๆ ก็ตามที่เป็นตัวกลางระหว่างแหล่งกําเนิดของสารกับผู้รับ
สารเป็นสิ่งที่นําพาสารจากแหล่งกําเนิดไปยังผู้รับสารเพ่ือให้เกิดผลตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร 
 ผู้รับสารจะต้องเป็นผู้ที่มีความกระตือรือร้น (Active) ในการเปิดรับสื่อเมื่อผู้รับสารจะใช้ 
สื่อใดก็ตามเขาจะมีการเลือกสรรและการแสวงหาข่าวสารให้เป็นไปตามความต้องการของแต่ละคน 
เพ่ือใช้เป็นการประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ หรอืกระบวนการเลือกสรรข่าวสาร (Selective 
Process) ซึ่งเปรียบเสมือนเป็นเคร่ืองมือกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ การเลือกรับหรือ 
การเลือกใช้บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหลง่ต่าง ๆ ตามความสนใจและตาม 
ความต้องการของตนเองซึ่งมีทั้ง 3 ขั้นตอน ได้แก่ (พีระ จิระโสภณ, 2544, หน้า 636–638) 
 1) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) นอกจากบุคคลจะเลือกเปิดรับ 
ข่าวสารแล้วบุคคลยังเลือกให้ความสนใจต่อข่าวสารที่ได้รับ ซึ่งสอดคล้องหรือเข้ากันได้กับทัศนคติ 
และความเช่ือเดิม ๆ ของบุคคลน้ัน ๆ และในขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเลี่ยงการรับข่าวสารที่
ขัดข้องต่อทัศนคติหรือความคิดด้ังเดิม ทั้งน้ีเพราะการได้รับข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความรู้สึก 
จะทําให้บุคคลเกิดความรู้สึกที่ไม่พึงพอใจและสับสนในการเลือกรับ 
 2) การเลือกรบัรู้และตีความหมาย (Selective Perception & Selective Interpretation) 
เมื่อบุคคลเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดแหลง่หนึ่งน้ัน ผู้รับสารจะตีความสารที่ได้รับมาตามความเข้าใจ
หรือตามทัศนคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความต้องการและแรงจูงใจของตนเองในขณะนั้น 
 3) การเลือกจดจํา (Selective Retention) หลังจากที่บุคคลเลือกให้ความสนใจเลือกรบัรู้
และตีความข่าวสารไปในทิศทางที่สอดคล้องกับทัศนคติและความเช่ือของตนแล้วบุคคลยังจดจํา
เน้ือหาสาระของสารในส่วนที่ต้องการจําไว้เป็นประสบการณ์ แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการเปิดรับสาร
น้ันจะทําให้ทราบถึงแนวความคิดในการเปิดรับสารของผู้บริโภคในการว่าจะมีทิศทางทีส่อดคล้องกับ
ทัศนคติและความเช่ือของผู้บริโภคแล้วผู้บริโภคยังเลือกที่จะจดจําเน้ือหาสาระของสารในส่วนที่
ต้องการจดจําและช่วยในการนึกถึงได้หรือไม่ 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อ ณัฐนรี ไชยภักดี (2552) ได้ศึกษาเรื่อง  
การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมมีส่วนรว่มในโครงการ 7 สี ปันรักให้โลก ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร การเลือกเปิดรับรูปแบบข่าวสารที่แตกต่างกันจะมีความรู้เกี่ยวกับ
โครงการ 7 ส ีปันรักให้โลก แตกต่าง คือ การนําเสนอเน้ือหาข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ 7 ส ีปันรัก 
ให้โลก มีการนําเสนอผ่านสื่อโทรทัศน์ช่อง 7 ที่มีประชาชนรับสื่อมากจึงทําให้ประชาชนเกิดความรู้
เก่ียวกับโครงการผ่านสื่อดังกล่าว และก็ถือว่าเป็นปัจจัยสําคัญที่มผีลอย่างมากต่อการรับรู้และโน้มน้าว
เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจในการทํากิจกรรมต่าง ๆ และยังเป็นสิ่งที่ทําให้ผู้เปิดรับสารสามารถ
ปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ในปัจจุบัน 



10 
 

 และนอกจากน้ีงานวิจัยของ ฤตานนท์ แสนสวย (2558) ได้ศึกษาเร่ือง การเปิดรับภาพยนตร์
โฆษณาในรูปแบบ In–stream ad บน Youtube และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ชม ผลการวิจยั
ออกมาว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญผู่้ชมเกิดความรู้สึกรําคาญและเป็นการก่อกวนประสบการณ์ใน 
การรับชมวีดิโอ และรับชมแบบกดข้าม 5 วินาทีมากที่สุด จึงทําให้ผู้ชมน้ันยังไม่เกิดการรับรู้ต่อ 
ตราสินค้าเท่ากับสื่อโทรทัศน์และวิทยุ ส่วนมากน้ันมีความคาดหวังต่อการรับชมวีดิโอที่ตนเองต้องการ
ในทันท ีทําให้โฆษณาในรูปแบบ In–stream ad น้ันไมส่ามารถทําหน้าที่ได้ไม่สมบูรณ ์
 ในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อเพ่ือทํา 
ความเข้าใจ การเลือกเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติแตกต่างกัน และพฤติกรรมการตอบสนอง เพ่ือทํา 
ความเข้าใจความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับและตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กและนํามาวิเคราะห์เก่ียวกับการรับสื่อโฆษณาว่าในแต่ละคนมีการรับรู้ที่แตกต่างกันอย่างไร 
ดังน้ัน การวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ 
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จึงจําเป็นต้องนําทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับสื่อมาศึกษาเป็น
แนวทางในการทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาของกลุ่มเป้าหมายเป็นแนวทางในการวิจัย 
ให้เกิดความสมบูรณ ์
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสนิใจซือ้ 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจการใช้และ 
การประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคลซึ่งมีความสําคัญต่อความอยู่รอดขององค์กรทั้งใน
ปัจจุบันและในอนาคต ดังน้ัน นักการตลาดจึงควรศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยจะต้องเริ่มต้น
ศึกษาจากการทําความเข้าใจความหมายและบทบาทของลูกค้า ผู้บริโภค ผู้ซื้อ และผูใ้ช้งาน การใช้
การทิ้งสินค้าและบริการ รวมไปถึงอารมณ์และจิตใจของการตอบสนองเชิงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นล่วงหน้า
ในขณะทีใ่ช้สินค้าหรือบริการภายหลังกิจกรรมนั้น ซึ่งสามารถแสดงขอบเขตของพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้การวิเคราะห์พฤติกรรมด้านการบริโภคเป็นการค้นคว้าหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้
และการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือก
บริการแนวคิดหรือประสบการณ์ที่จะทําใหผู้บ้ริโภคมีความพึงพอใจ 
 การตัดสินใจซือ้ (Decision Marking) คือ กระบวนการในการเลือกที่จะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
จากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคน้ันจะต้องตัดสินใจในทางเลือกของสินค้าและบริการน้ัน ๆ อยู่
เสมอ โดยที่จะเลือกสินค้าหรอืบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดอยู่เสมอ โดยที่จะเลือกสินค้าและบริการ
ตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สําคัญและอยู่ภายในจิตใจ
ของผู้บริโภค โดยปกติแล้วทางผู้บริโภคในแต่ละคนจะต้องหาข้อมูลและใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจ
สําหรับการที่จะเลือกผลิตภัณฑ์ในแต่ละชนิดแตกต่างกันออกไป ผลิตภัณฑ์บางอย่างต้องการข้อมูล
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เป็นอย่างมากต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบ แต่บางผลิตภัณฑ์น้ันผู้บริโภคไม่จําเป็นต้องใช้
ระยะเวลาในการตัดสินใจนาน (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550 หน้า 46) ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ
มีอยู่หลายรูปแบบก็ขึ้นอยู่กับความคิดเห็นของนักวิชาการ Plunkett & Attner (1994 อ้างใน 
กุลชลี ไชยนันตา, 2539 หน้า 135–139) ได้เสนอลําดับข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจออกเป็น   
7 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้  
 1) การระบุปัญหา (Define the Problem) เป็นขั้นตอนที่มีความสําคญัเป็นอย่างมาก
เพราะการระบุปัญหาได้ถูกต้องหรือไม่ย่อมมีผลต่อการดําเนินการในข้ันต่อ ๆ ไปของกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการตัดสินใจอีกด้วย 
 2) การระบุข้อจํากัดของปัจจัย (Identify Limiting Factors) เมื่อสามารถระบุปัญหา 
ได้อย่างถูกต้องแล้วก็ควรพิจารณาถึงข้อจํากัดต่าง ๆ ขององค์กร โดยพิจารณาจากทรัพยากรซึ่งเป็น
องค์ประกอบของกระบวนการผลิต สิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืน ๆ รวมทั้งเวลา ซึ่งมักเป็นปัจจัยจํากัด 
ที่พบอยู่เสมอ ๆ การรู้ถึงข้อจาํกัดหรือเง่ือนไขที่ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้จะช่วยให้ผู้บริหารกําหนด
ขอบเขตในการพัฒนาทางเลือกให้แคบลงได้ 
 3) การพัฒนาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) ขั้นตอนต่อไปควรทําการ
พัฒนาทางเลือกต่าง ๆ ขึ้นมา ซึ่งทางเลือกเหล่าน้ันควรเป็นทางเลือกที่มศีักยภาพและมีความเป็นไปได้
ในการแก้ปัญหาให้น้อยลงหรือให้ประโยชน์สูงสุดกับความสําเร็จทั้งภายในและภายนอก ซึ่งอาจใช้
วิธีการปรึกษาหารือเป็นรายบุคคลและข้อมูลที่ได้รับมานัน้เมื่อผนวกรวมกันกับสติปัญญา ความรู้ 
ความสามารถ ความคิดสร้างสรรค์ และประสบการณ์ของตนเองจะช่วยให้สามารถพัฒนาทางเลือก 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 4) การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the Alternatives) เมื่อทําการพัฒนาทางเลือกต่าง ๆ 
โดยจะนําเอาข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอย่างรอบคอบทางเลือกบาง
ทางเลือกที่อยู่ภายใต้ข้อจํากัดขององค์กรก็อาจจะทําให้เกิดผลต่อเน่ืองที่ไม่พึงประสงค์ตามมาแต่ก็
อาจจะมีผลต่อการลดขวัญกําลังใจของบุคคลในระยะต่อมา 
 5) การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Select the Best Alternative) เมื่อได้ทําการวิเคราะห์และ
ประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้วก็ควรเอามาหาข้อเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือกอีกครั้ง
หน่ึงเพ่ือพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเลือกเดียว ทางเลือกที่ดีที่สุดควรจะมีผลเสียต่อเน่ืองใน
ภายหลังน้อยที่สุดและให้ผลประโยชน์มากที่สุด หรือบางคร้ังอาจจะเลือกทางเลือกแบบ
ประนีประนอมโดยพิจารณาองค์ประกอบที่ดีที่สุดของแต่ละทางเลือก 
 6) การนําผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the Decision) เมื่อเราได้เลือกทางเลือก
ที่ดีที่สุดแล้วก็ควรนําผลการตัดสินใจนั้นไปปฏิบัติเพ่ือให้การดําเนินงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
มีการมอบหมายหน้าที่อย่างชัดเจน และจัดให้มีระบบการติดต่อสื่อสารที่จะช่วยให้กาตัดสินใจเป็นที ่
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ยอมรับ นอกจากน้ีควรกําหนดระเบียบวิธี กฎ และนโยบาย ซึ่งมีส่วนสนับสนุนให้การดําเนินงาน
เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
 7) การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a Control & Evaluation System) 
เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ การสร้างระบบการควบคุมและการประเมินผล 
ซึ่งจะช่วยให้ได้รับข้อมูลย้อนกลับเก่ียวกับผลการปฏิบัติงานว่าเป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่ ข้อมูล 
จะย้อนกลับไปช่วยให้แก้ปัญหาหรือทําการตัดสินใจใหม่ได้โดยจะได้รับผลลัพธ์ของการปฏิบัติที่ดีที่สุด  
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) ได้
ศึกษาเรื่อง การสื่อสารของผูม้ีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์และการเปิดรับข้อมูล ทศันคติ 
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางของผู้บริโภค ทางฝั่งทางผู้บริโภคเรื่องการเปิดรับ ทัศนคติ 
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางที่มาจากสื่อโฆษณาหรือบทความจากสื่อต่าง ๆ ผลวิจัย
ออกมาว่า ผู้บริโภคมักจะมาดูวิเคราะห์จากผู้มีอิทธิพลด้านสื่อความงามเพ่ือเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ
และเน้นความสําคัญด้านการสาธิตทดลองวิธีการใช้แต่งหน้าในรูปแบบต่าง ๆ ตามกระบวนการของ 
Plunkett & Attner  

 และนอกจากน้ีงานวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมใน 
การซื้อสินค้าผา่นทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จากการวิจัยพบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมีอายุระหว่าง 22–25 ปี ทําอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยอยู่ในระดับ 15,000–25,000 บาท เลือกใช้งานแอพพลิเคช่ัน
ลาซาด้ามากที่สุด มีความถ่ีในการเข้าใช้บริการการซื้อสินค้าออนไลน์ 1–2 ครั้ง/ เดือน มีค่าใช้จ่าย 
ในการซื้อต่อครั้งเฉลี่ยอยู่ที่ 300–500 บาท และสินค้าที่นิยมสั่งซื้อมากทีสุ่ดก็คือกลุ่มเสือ้ผ้า 
เคร่ืองแต่งกาย 
 ในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเพ่ือทําความ
เข้าใจการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่ามีพฤติกรรมและทัศนคติในการตัดสินใจอย่างไร เพ่ือทราบถึง
ความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ ดังน้ัน การวิจัยปัจจัยที่มีผลต่อ 
การเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของคนวัยทํางานในเขต 
กรุงเทพมหานคร จึงจําเป็นต้องนําทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมาศึกษาเป็นแนวทาง 
ในการทราบถงึพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมายเป็นแนวทางในการวิจัยให้เกิด 
ความสมบูรณ ์
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 ส่วนประสมทางการตลาด คือกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดที่ทางองค์กรใช้ในการปฏิบัติ
ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดตามกลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 2000, p. 14) และเป็นตัวแปรทาง 
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การตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมายหรือเป็นเคร่ืองมือ 
ที่ใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถปุระสงค์ทางการติดต่อสื่อสารขององค์กร (ศิริวรรณ เสรีรตัน์, 2550)  
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นเคร่ืองมือที่ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้  
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองต่อความจําเป็น
หรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สามารถสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ 
ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่จะเสนอขายอาจจะมี
ตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ต้องคํานึงถึงปัจจัยดังต่อไปน้ี 
   1.1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
   1.2) องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) ประโยชน์พ้ืนฐาน รูป 
ลักษณะ คณุภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
   1.3) การกําหนดตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าทางใจให้กับกลุ่มเป้าหมาย 
   1.4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีย่ิงขึ้น ซึง่ต้องคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได้ดีย่ิงขึ้น 
   1.5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์   
(Product Line) 
 2) ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือสิ่งที่มีความจําเป็นที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ 
หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของราคา ซึ่ง P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคา
เป็นต้นทุนของ (Cost) ของลูกค้าทางผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์
กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาทางผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผู้ที่
กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาจะต้องคํานึงดังต่อไปนี้ 
   2.1) คุณค่าที่รบัรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกค้าหรือผู้บริโภคต้อง
พิจารณาการยอมรับของในคุณค่าผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์น้ัน 
   2.2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 

 2.3) การแข่งขนั 
 2.4) ปัจจัยอ่ืน ๆ 

 3) การจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและ
กิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด ทางองค์กรที่นําผลิตภัณฑ์
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ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วย 
การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
   3.1) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง ธุรกิจที่ม ี
ความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธ์ิในผลิตภัณฑ์หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิต
ไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์หรือกรรมสิทธ์ิทีผ่ลิตภัณฑ์ 
ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในช่องทางการจัดจําหน่าย ประกอบด้วย คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรงจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมและใช้ 
ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค 
   3.2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการะกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical Distribution) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตามแผน และ 
การควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสนิค้าคงรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้าย 
ในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร (Armstrong & Kotler, 2003, 
p. 5) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  
การกระจายตัวสินค้าที่สําคญัมีดังน้ี การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) 
และการบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
 4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงาน  
ผู้จําหน่ายหรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใดซึง่เป็นเคร่ืองมือ
กระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขายซึ่งสามารถกระตุ้น 
ความสนใจ การทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่าย 
การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์, ศุภร เสรรีตัน์ และ
องอาจ ปทะวานิช, 2541, หน้า 53–55) 
   4.1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุง่สู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) 
   4.2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุง่สู่คนกลาง (Trade 
Promotion) 
   4.3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การสง่เสริมการขายที่มุ่งพนักงาน (Sales 
Force Promotion) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ 
(2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้าน 
ส่วนประสามทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้ตอบ 
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แบบสอบถามส่วนใหญผ่ลออกมาว่าส่วนมากจะซื้อเสื้อผา้ เคร่ืองแต่งกาย ผ่านทางช่องทางออนไลน์ 
อินสตาแกรม และมีความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรมอย่างน้อยเดือนละ 1 ครั้ง โดยรวม 
จะให้ความสําคัญมากทางด้านส่วนประสมทางการตลาดตามทฤษฎี 
 ในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
เพ่ือทําความเข้าใจความสัมพันธ์กับปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และนํามา
วิเคราะห์เคร่ืองมือทางการตลาดที่ทางองค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดตาม
กลุ่มเป้าหมาย จึงจําเป็นต้องนําแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดมาศึกษาเป็น
แนวทางในการทราบถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเป็นแนวทางในการวิจัยให้เกิดความสมบูรณ ์

 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.5.1 ชัญญาณัฏฐ์ ธเนศฉัตรเจริญ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและการเปิดรับสื่อโฆษณา
ของผู้โดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส 
 2.5.2 วัชรี ดําศรี (2543) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการรับสื่อโทรทัศน์ของเด็กในครอบครัว 
ที่มีอาชีพประมง 
 2.5.3 ณัฐนรี ไชยภักดี (2552) ได้ศึกษาเร่ือง การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมมีส่วนร่วมในโครงการ 7 สี ปันรักให้โลก ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.5.4 ฤตานนท์ แสนสวย (2558) ได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ      
In-stream ad บน Youtube และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ชม 
 2.5.5 ปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงาม
ทางสื่อออนไลน์ และการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางของ
ผู้บริโภค 
 2.5.6 วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
 2.5.7 จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมในการซื้อสนิค้าผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 



 
 

บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยขอนําเสนอข้อมูลและระเบียบวิธีวิจัย
ตามลําดับ ดังน้ี 
 3.1 กลุ่มประชากรและการสุม่เลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 ตัวแปรทีใ่ช้ในการวิจัย 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 
3.1 กลุ่มประชากรและการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 กลุ่มประชากรที่ใช้ในงานวิจัย  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นผู้คนในวัยทํางานทั้งบริษัทเอกชนและรัฐบาลในเขต 
กรุงเทพมหานคร อายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไป และเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ซื้อเครื่องสําอางและผู้ใช้เฟซบุ๊ก  
 3.1.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย  
 งานวิจัยน้ีจะกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากหลักการของ Yamane (1973) ที่ระดับ 
ความเช่ือมั่น 95% และค่าความคลาดเคลื่อน ±5% ค่าที่ได้จากการคํานวณมีค่าเท่ากับ 372 ตัวอย่าง 
ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเป็นจํานวน 400 ตัวอย่างสําหรับการวิจัยครั้งน้ี 
 ทั้งน้ี ประชากรที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2562 มีจํานวน
ประชากรประมาณ 51,540,000 คน (ศูนย์เทคโนโลยีอิเลก็ทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2562) 
จะสามารถคํานวณจํานวนกลุ่มตัวอย่างของประชากรได้ดังน้ี 
  

n  =  
 
 กําหนดให้  n  =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ  
     N  =  ขนาดของประชากรทั้งหมด 

e  =  ความคาดเคลื่อนของการเลือกตัวอย่างที่ยอมรับได้ 0.05 
 

N
1 + Ne2
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      n  =  

     
   =  399.92 

 
 ดังน้ัน งานวิจัยน้ีจึงศึกษากําหนดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ต้องการระดับความเช่ือมั่น 
95% ยอมให้คลาดเคลื่อนได้ ±5% และจะเลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง  
ซึ่งเก็บตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร 
 3.1.3 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการเลือกกลุม่ตัวอย่างชาวกรุงเทพมหานครที่เป็นตัวแทนในการศึกษาครั้งน้ีนั้นผู้วิจัย 
จะเลือกกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดยใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบผสมผสาน (Multi–Stage 
Sampling) โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และไม่ใช้
ความน่าจะเป็น (Non–Probability Sampling) โดยใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster 
Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติที่ต้องการ 
 ขั้นตอนที่ 1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยการแบ่ง 
กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มและคดัเลือกกลุ่มตัวอย่างเพ่ือการวิจัย ในการกําหนดกลุ่มตัวอย่างการวิจัย 
โดยมีรายละเอียดดังน้ี กรุงเทพมหานครประกอบไปด้วยเขตการปกครองรวม 50 เขต
(กระทรวงมหาดไทย, 2559) ได้แก่ 
 1) เขตพระนคร            18) เขตดอนเมือง               35) เขตราษฎร์บูรณะ  
 2) เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย         19) เขตจตุจักร                  36) เขตหนองแขม 
 3) เขตปทมุวัน                       20) เขตบางกะปิ               37) เขตดินแดง 
 4) เขตสมัพันธวงศ์                  21) เขตลาดพร้าว               38) เขตสวนหลวง 
 5) เขตบางรัก                        22) เขตบึงกุ่ม                    39) เขตคันนายาว 
 6) เขตยานนาวา                    23) เขตหนองจอก               40) เขตสะพานสูง 
 7) เขตสาธร                         24) เขตมนีบุรี                    41) เขตวังทองหลาง 
 8) เขตบางคอแหลม                25) เขตลาดกระบัง               42) เขตสายไหม 
 9) เขตดุสิต                           26) เขตธนบุรี                     43) เขตหลักสี ่
 10) เขตบางซื่อ                      27) เขตคลองสาน                 44) เขตคลองสามวา 
 11) เขตพญาไท                     28) เขตบางกอกน้อย              45) เขตวัฒนา 
 12) เขตราชเทวี                     29) เขตบางพลัด                   46) เขตบางแค 
 13) เขตห้วยขวาง                   30) เขตบางกอกใหญ่              47) เขตบางนา 

51,540,000
1 + 51,540,000(0.05)2
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 14) เขตพระโขนง                   31) เขตภาษีเจริญ                 48) เขตทวีวัฒนา 
 15) เขตประเวศ                     32) เขตบางขุนเทียน              49) เขตทุ่งคร ุ
 16) เขตคลองเตย                   33) เขตจอมทอง                   50) เขตบางบอน 
 17) เขตบางเขน                     34) เขตตลิ่งชัน  
 
 ขั้นตอนที่ 2 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง สุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) ผูวิ้จัย
ใช้การเลือกกลุม่ตัวอย่างการสุ่มแบบง่าย โดยการจับสลากเพ่ือเลือกเขตที่จะทําการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง
และทําการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างในเขตโดยวิธีแบ่งตามสัดส่วน (Proportion) ของประชากร 
ในแต่ละเขต ผูวิ้จัยได้สุ่มคัดเลือกเขตปกครองตามที่กําหนดอัตราส่วน 20% ให้ได้เขตกลุ่มตัวอย่าง  
10 เขต จากทัง้หมด 50 เขต โดยกลุ่มตัวอย่างจากจํานวนกลุ่มประชากรในแต่ละเขตใช้วิธีกําหนด
อัตราส่วน (Quota Sampling) โดยใช้สูตรโดยจํานวนกลุ่มตัวอย่างดังแสดง  
 1) เขตบางแค   จํานวน 40 คน      
 2) เขตสายไหม  จํานวน 40 คน 
 3) เขตดอนเมอืง  จํานวน 40 คน      
 4) เขตบางเขน  จํานวน 40 คน 
 5) เขตดินแดง   จํานวน 40 คน      
 6) เขตลาดพรา้ว จํานวน 40 คน 
 7) เขตจตุจักร   จํานวน 40 คน      
 8) เขตหลักสี ่  จํานวน 40 คน 
 9) เขตบางซื่อ  จํานวน 40 คน     
 10) เขตห้วยขวาง จํานวน 40 คน 
 
 ขั้นตอนที่ 3 ผูวิ้จัยได้เก็บข้อมูลตามเขตที่กาํหนดทั้ง 10 เขต แจกแบบสอบถามทางออนไลน์
กูเก้ิล ฟอร์ม (Google Form) เน่ืองจากเน่ืองจากสถานการณ์โควิด 19 ที่เกิดขึ้น ผู้วิจัยจึงจําเป็นต้อง
เก็บข้อมูลออนไลน์ จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยจะสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการเลือก (Screening 
Test) ก่อนการเก็บข้อมูล ได้ทําการคัดกรองในแบบสอบถามว่ากลุ่มตัวอย่างเคยมีการเปิดรับและ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กและจะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง    
 
3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย  
 จากสมมติฐานที่ผู้วิจัยได้กําหนดไว้ 3 ข้อ มีดังน้ี 
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 สมมติฐานที ่1 กลุ่มประชากรศาสตร์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันทําให้มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอาง 
 ตัวแปรต้น ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน 
 ตัวแปรตาม พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
 สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางต่างกันมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตัวแปรต้น พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง 
 ตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาที่หลากหลายต่างที่กันจากช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีความสัมพันธ์ต่อผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร 
 ตัวแปรต้น พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาที่หลากหลาย 
 ตัวแปรตาม ผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถามชนิดให้กลุ่มตัวอย่าง 
กรอกคําตอบเอง (Self–Administered Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วยคําถามปลายปิด 
(Closed–Ended Question) และคําถามปลายเปิด (Open–Ended Question) แบ่งออกเป็น  
4 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ เป็นคําถามปลายปิดแบบเลือกตอบ (Check List) จํานวน 4 ข้อ โดยตัวแปรเพศ
และอาชีพ เป็นการวัดในระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) ส่วนตัวแปรระดับการศึกษา รายได้ 
อายุ เป็นการวัดในระดับอันดับ (Ordinal Scale) รวมข้อคําถามในส่วนที่ 1 น้ีทั้งสิ้น 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของคนวัยทํางานเขต 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วยข้อคําถามในการวัดความถ่ีในการใช้เฟซบุ๊กของคนวัยทํางาน 
เขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยคําถามที่มีคําตอบให้เลือก (Multiple Choices) จาํนวน 2 ข้อ 
และคําถามแบบปลายเปิด (Open–Ended Questions) จํานวน 2 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับสื่อโฆษณาเครื่องสําอางของคนวัยทํางานเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วยข้อคําถามในการรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
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ของคนวัยทํางานเขตกรุงเทพมหานคร เป็นคําถามที่ให้แสดงความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ ได้แก่  
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีส่ดุ การให้คะแนนคําตอบ 5 ระดับ คือ มากที่สุดให้  
5 คะแนน มากให้ 4 คะแนน ปานกลางให้ 3 คะแนน น้อยให้ 2 คะแนน และน้อยทีสุ่ดให้ 1 คะแนน 
และมีเกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยดังน้ี 
  
 ความกว้างของแต่ละอันตรภาคช้ัน   =   ข้อมูลที่มคีะแนนสูงสุด – ข้อมลูที่มีคะแนนตํ่าสุด 
                     จํานวนช้ัน 
 
           =   5 – 1 
                                                               5 
 
           =  0.8  
 
 ระดับความถ่ี  ช่วงคะแนนแต่ละระดับช้ัน 
 มากที่สุด        มีค่าเท่ากับ 4.21–5.00  
 มาก     มีค่าเท่ากับ 3.41–4.20  
 ปานกลาง    มีค่าเท่ากับ 2.61–3.40 
 น้อย     มีค่าเท่ากับ 1.81–2.60 
 น้อยที่สุด    มีค่าเท่ากับ 1.00–1.80 
 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก
ของคนวัยทํางานเขตกรุงเทพมหานคร เป็นคําถามที่ให้แสดงความคิดเห็นเป็น 5 ระดับ ได้แก่  
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยทีส่ดุ การให้คะแนนคําตอบ 5 ระดับ คือ มากที่สุด ให้ 5 
คะแนน มากให้ 4 คะแนน ปานกลางให้ 3 คะแนน น้อยให้ 2 คะแนน และน้อยที่สุดให้ 1 คะแนน
และมีเกณฑ์การแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยดังน้ี 
 
 ความกว้างของแต่ละอันตรภาคช้ัน   =   ข้อมูลที่มคีะแนนสูงสุด – ข้อมลูที่มีคะแนนตํ่าสุด 
                     จํานวนช้ัน 
           =   5 – 1 
                                                               5 
           =  0.8  
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 ระดับความถ่ี  ช่วงคะแนนแต่ละระดับช้ัน 
 มากที่สุด             มีค่าเท่ากับ 4.21–5.00  
 มาก     มีค่าเท่ากับ 3.41–4.20  
 ปานกลาง    มีค่าเท่ากับ 2.61–3.40 
 น้อย     มีค่าเท่ากับ 1.81–2.60 
 น้อยที่สุด    มีค่าเท่ากับ 1.00–1.80 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการรวบรวมข้อมูลคร้ังน้ีมีรายละเอียดเก่ียวกับเคร่ืองมือและขั้นตอนการรวบรวมข้อมูล
ดังต่อไปนี้ 
 3.4.1 เครื่องมือสําหรับการรวบรวมข้อมูล การรวบรวมข้อมูลวิจัยในครัง้น้ีจะใช้
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ในแต่ละส่วนมีรายละเอียดดังน้ี 
   3.4.1.1 ส่วนของข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ 

   3.4.1.2 ส่วนของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์และการใช้อินเทอร์เน็ต 
   3.4.1.3 ส่วนของปัจจัยของสื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางใน

ระบบออนไลน์ 
 3.4.2 วิธีการรวบรวมข้อมูลการดําเนินงานและข้อมูลดังน้ี 
   ขั้นตอนที่ 1 ลงแจกแบบสอบถาม 

   ขั้นตอนที่ 2 รอรับแบบสอบถามคืน 
 3.4.3 วิธีการเอาข้อมูลบันทกึลงในโปรแกรมคอมพิวเตอร์เมื่อได้แบบสอบถามครบ 400 ชุด 
และจะทําการประมวลผลข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS มีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
   3.4.3.1 กําหนดรหัสแล้วบันทึกลงโปรแกรมด้วยหลักการบันทึกข้อมูลตามรหัสของ 
ตัวแปรแต่ละตัว 
   3.4.3.2 วัดผลและประมวลผล 
   3.4.3.3 ทําการวิเคราะห์และนําเสนอผล 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ทดสอบสอบคุณภาพและความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือด้วยการการทดสอบ 
ความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) ดังน้ี  
 3.5.1 ความเทีย่งตรง (Validity) ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ผู้วิจัย
ได้ปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบโครงสร้างของแบบสอบถามให้ตรงกับ 
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ของกรอบแนวคิดการวิจัยและครอบคลุมถึงปัญหาทั้งหมดของการวิจัยในครั้งน้ี ความเทีย่งตรง 
เชิงเน้ือหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบภาษาและเน้ือหาที่ใช้สําหรับการต้ังคําถาม
แบบสอบถามอย่างละเอียดเพ่ือให้ผู้ใหส้ัมภาษณ์เข้าใจคําถามตรงกับที่ผู้วิจัยต้องการ อีกทั้งเพ่ือ 
ให้ได้คําตอบที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 3.5.2 ความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถาม 40 ชุด ไปทดสอบก่อนนําไปใช้
จริงเพ่ือความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม ซึ่งในการทดสอบหาค่าความน่าเช่ือถือน้ันจะเลือกคํานวณ
เฉพาะส่วนของแบบสอบถามส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวกับการรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอาง และส่วนที่ 
4 เป็นคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ สามารถนํามาตีเป็นคะแนนได้โดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแบบแอลฟา (Alpha–Coefficient) 
ของครอนบาค (Cronbach) ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statiscal Package Social Scientists 
(SPSS) ดังน้ี 
 
         α     =       n [1−∑si 2]  
                    n−1  
 
   เมื่อ  α  = ค่าสัมประสิทธ์ิของความน่าเช่ือถือของเครื่องมือที่ใช้ในการวัด  
     ∑si =  ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนที่วัดได้ในแต่ละข้อ  
     n  =  จํานวนข้อคําถามหรือจํานวนรายการท้ังหมดที่ใช้วัด  
 
ตารางที่ 3.1: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของคนวัยทํางาน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค
กลุ่มทดลอง (n = 40) 

1. การรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอาง 0.718 
2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  0.903 
3. ปัจจัยด้านราคา  0.807 
4. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  0.794 
5. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 0.827 

รวม 0.830 
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 เมื่อพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาครอนบาค พบว่า ค่าความเช่ือมั่นได้ค่าที่นําไปใช้กับ
กลุ่มทดลอง 40 ชุด ได้ค่าอยู่ที่ 0.964 ถือได้ว่าอยู่ในระดับที่ดีมาก คือ ความน่าเช่ือถือนําไปเก็บจริงได้
และผลของตัวอย่าง 400 ชุด มีค่าอยู่ที่ 0.958 ทั้งสองกลุม่เป็นไปตามการพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ 
แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึง่มีความเช่ือมั่นสูงกว่า 0.70 สรุปว่า  
มีความน่าเช่ือถือ (Cronbach, 1990, p. 204) 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามเม่ือคัดแบบสอบถามท่ีมีคําตอบไม่สมบูรณ์ 
ออกแล้วจะถูกนํามาลงรหัสและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statistical Package 
Social Scientists (SPSS) โดยมีรายละเอียดของสถิติที่ใช้ในการประมวลผลดังน้ี  
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้สถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายข้อมูล
ด้านปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ   
และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร การรับสือ่
โฆษณาเคร่ืองสําอาง และปัจจัยในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม 
การขาย โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percent) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ดังต่อไปนี้  
 สมมติฐานที ่1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 
   สมมติฐานที ่1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกันโดยใช้สถิติการทดสอบ 
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน (Independent Samples 
Test) 
   สมมติฐานที ่1.2 อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกันโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 
   สมมติฐานที ่1.3 ระดับการศกึษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกันโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA)    
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   สมมติฐานที ่1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกันโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ 
ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 
   สมมติฐานที ่1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกันโดยใช้สถิติ 
การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) 
 สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม  
   สมมติฐานที ่2.1 ความถีใ่นการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมโดยใช้สถิติ
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
   สมมติฐานที ่2.2 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสมัพันธ์กับ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม
โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Correlation Coefficient) 
 สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาที่หลากหลายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม  
   สมมติฐานที ่3.1 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจําทุกวันมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม
โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (Correlation Coefficient) 
 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจาก
แบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของ 
จ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบื้องต้น 
 4.2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.3 ข้อมูลการรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอาง 
 4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
 4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็นเบื้องต้น  
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและ 
ความคิดเห็นเบื้องต้น ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และเขตท่ีพัก
อาศัย สถิติที่น ามาใช้คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายดังต่อไปนี้ 
 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 41 10.3 

หญิง 359 89.8 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.1 ข้อมูลทั่วไปพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง จ านวน 359 
คน คิดเป็นร้อยละ 89.8 และเพศชาย จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

20–25 ปี 155 38.8 
26–30 ปี 197 49.3 

31–45 ปี 43 10.8 

46–50 ปี 1 0.3 
51 ปีขึ้นไป 3 0.8 

รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุ 26–30 ปี จ านวน 197 คน   
คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมาคืออายุ 20–25 ปี จ านวน 155 คน  คิดเป็นร้อยละ 38.8 และล าดับ
สุดท้ายคือ อายุ 46–50 ปี จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3  
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 2 0.5 
ปริญญาตรี 366 91.5 

ปริญญาโท 32 8 
รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 
366 คน คิดเป็นร้อยละ 91.5 รองลงมาคือ ปริญญาโท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8 และล าดับ
สุดท้ายคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5  
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 68 17 
พนักงานบริษัทเอกชน 285 71.3 

ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ 47 11.8 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.3 รองลงมาคือ ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 68 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17 และล าดับสุดท้ายคือ ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.8  
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย 
  ต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 11 2.8 

15,001–30,000 บาท 278 69.5 

30,001–50,000 บาท 84 21 
50,001–100,000 บาท 25 6.3 

100,000 บาทข้ึนไป 2 0.5 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001– 
30,000 บาท จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 รองลงมาคือ รายได้ 30,001–50,000 บาท 
จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21 และล าดับสุดท้ายคือ รายได้ 100,000 บาทขึ้นไป จ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.5  
 
 



28 
 

4.2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของคนวัยท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ความถ่ีและระยะเวลาในการใช้เฟซบุ๊ก สถิติทีน่ ามาใช้คือ สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง
และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของคนวัยท างาน จ าแนกตามความถ่ี 
 

ความถี่ของการใช้เฟซบุ๊ก จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 3 0.8 

1–2 ครั้งต่อสัปดาห์ 1 0.3 
3–4 ครั้งต่อสัปดาห์ 3 0.8 

5–8 ครั้งต่อสัปดาห์ 9 2.3 

ทุกวัน 384 96 
รวม 400 100 

 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความถี่ของการใช้เฟซบุ๊กของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร
ส่วนใหญ่ใช้เฟสบุ๊กทุกวัน จ านวน 384 คน คิดเป็นร้อยละ 96 รองลงมาคือ 5–8 ครั้งต่อสัปดาห์ 
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และล าดับสุดท้ายคือ 1–2 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.3 
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ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของคนวัยท างาน จ าแนกตาม   
      ระยะเวลา 
 

ระยะเวลาของการใช้เฟซบุ๊ก จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ชั่วโมง 20 5 

2–4 ชั่วโมง 76 19 
5–8 ชั่วโมง 185 46.3 

9–12 ชั่วโมง 119 29.8 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ระยะเวลาของการใช้เฟซบุ๊กของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊ก 5–8 ชั่วโมง จ านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมาคือ 
9–12 ชั่วโมง จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 และ ล าดับสุดท้ายคือ น้อยกว่า 1 ชั่วโมง จ านวน 
20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
 
4.3 ข้อมูลการรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอาง 
 แบบสอบถามเก่ียวกับการรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอาง สถิติที่น ามาใช้คือ สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก ่ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏ
ในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับ 
  สื่อโฆษณาเครื่องส าอางของผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวม 
 

การรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอาง (X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 

ท่านเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์ 
เป็นประจ าทุกวัน 

 
3.95 

 
0.806 

 
มาก 

การที่ท่านรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์ 
มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน  

 
4.19 

 
0.691 

 
มาก 

รวม 4.07 0.684 มาก 
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 จากตารางที่ 4.8 พบว่า การรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางของผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ย 
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.07) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การที่ท่านรับสื่อโฆษณา
เครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 4.19)  
ท่านเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์เป็นประจ าทุกวันมีค่าเฉลี่ย ( X = 3.95) 
 
4.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก สถิติ 
ที่น ามาใช้คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 
  แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
  โดยรวม 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 

(X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.93 0.430 มาก 
ด้านราคา  3.85 0.492 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  4.12 0.494 มาก 

ด้านการส่งเสริมการขาย 3.81 0.563 มาก 
รวม 3.93 0.403 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมี
ค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.93) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 4.12) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย ( X = 3.93)   
และล าดับสุดท้ายคือ ด้านการส่งเสริมการขายมีค่าเฉลี่ย ( X = 3.81) 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 
   แบบสอบถามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก           

   จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ (X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีความหลากหลายให้เลือก 

 
4.12 

 
0.624 

 
มาก 

ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเนื่องจากชื่อเสียง
ของแบรนด์ 

 
4.47 

 
0.604 

 
มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีการใช้ข้อมูลสินค้าและรายละเอียด 
อย่างครบถ้วน 

 
3.73 

 
0.686 

 
มาก 

ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีความแตกต่างจากซ้ือผ่านทาง Off–line 

 
3.42 

 
0.675 

 
มาก 

รวม 3.93 0.430 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก
จ าแนกตามด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.93) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเนื่องจากชื่อเสียงของแบรนด์มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 4.47) 
รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีความหลากหลายให้เลือกมีค่าเฉลี่ย  
( X = 4.12) และล าดับสุดท้ายคือ ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีความแตกต่าง 
จากซื้อผ่านทาง Off–line มีค่าเฉลี่ย (X = 3.42) 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 
   แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  
   จ าแนกตามด้านราคา 

 

ด้านราคา (X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 

ราคาเครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีราคา 
ที่ต่ ากว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ 

 
3.57 

 
0.661 

 
มาก 

ราคาเครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีราคา 
ที่ต่ ากว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ 

 
3.57 

 
0.661 

 
มาก 

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพและคุณสมบัติ
ของสินค้า  

 
3.75 

 
0.628 

 
มาก 

ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
ท่านสามารถเปรียบเทียบราคาขายกับการซื้อ
ช่องทางอ่ืน ๆ ได้อย่างสะดวก  

 
 

4.24 

 
 

0.624 

 
 

มากที่สุด 

รวม 3.85 0.492 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.11 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก จ าแนกตาม
ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊กท่านสามารถเปรียบเทียบราคาขายกับการซื้อช่องทาง 
อ่ืน ๆ ได้อย่างสะดวก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 4.24) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทาง
เฟซบุ๊กมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและคุณสมบัติของสินค้า มีค่าเฉลี่ย ( X = 3.75) และล าดับ
สุดท้ายคือ ราคาเครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีราคาที่ต่ ากว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ มีค่าเฉลี่ย  
( X = 3.57) 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 
       แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก           
   จ าแนกตามด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีความน่าเชื่อถือและน่าไว้วางใจ 

 
3.59 

 
0.692 

 
มาก 

ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีความสะดวกสบายในการซื้อได้ตลอด  
24 ชั่วโมง  

4.45 0.654 
 

มากที่สุด 

ขั้นตอนในการสั่งซื้อบนช่องทางเฟซบุ๊กตั้งแต่ 
ต้นจนจบ กระบวนการสั่งซื้อ 
มีความสะดวกสบายและง่ายดาย 

4.26 0.634 
 

มากที่สุด 

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทาง 
เฟซบุ๊กมีทางเลือกให้ช าระเงินได้หลากหลาย
ช่องทาง 

4.18 0.638 
 

มาก 

รวม 4.12 0.494 มาก 

 
 จากตารางที ่4.12 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กจ าแนกตาม
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.12) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีความสะดวกสบายในการซื้อได้ตลอด 24 
ชั่วโมง มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 4.45) รองลงมาคือขั้นตอนในการสั่งซื้อบนช่องทางเฟซบุ๊กตั้งแต่ต้น 
จนจบ กระบวนการสั่งซื้อมีความสะดวกสบายและง่ายดาย มีค่าเฉลี่ย ( X = 4.26)  และล าดับสุดท้าย
คือ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีความน่าเชื่อถือและน่าไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ย (X = 3.59) 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย ( X ) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 
        แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
     จ าแนกตามด้านการส่งเสริมการขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย (X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 

การซื้อซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทาง     
เฟซบุ๊กมักจะมีส่วนลดในการสั่งซื้อสินค้า 
อยู่เสมอ 

3.66 0.716 
 

มาก 

การซื้อซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทาง     
เฟซบุ๊กมักจะมีส่วนลดในการสั่งซื้อสินค้า 
อยู่เสมอ 

3.66 0.716 
 

มาก 

เงื่อนไขของส่วนลดหรือคูปองต่าง ๆ  
มีความเหมาะสมและสามารถใช้งานได้จริง 

 
3.90 

 
0.708 

 
มาก 

มีโปรโมชั่นและกิจกรมให้เข้าร่วมบนช่องทาง     
เฟซบุ๊กออนไลน์ 

 
3.68 

 
0.710 

 
มาก 

ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
บนช่องทางเฟซบุ๊กระดับใด  

 
3.99 

 
0.798 

 
มาก 

รวม 3.81 0.563 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.13 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก จ าแนกตาม
ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.81) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊กระดับใดมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 3.99) 
รองลงมาคือ เงื่อนไขของส่วนลดหรือคูปองต่าง ๆ มีความเหมาะสมและสามารถใช้งานได้จริง 
มีค่าเฉลี่ย ( X = 3.90) และล าดับสุดท้ายคือ การซื้อซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก
มักจะมีส่วนลดในการสั่งซื้อสินค้าอยู่เสมอมีค่าเฉลี่ย ( X = 3.66) 
 
4.5 การทดสอบสมมติฐาน  
 น าเสนอข้อมูลผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ 
การเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของคนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหา
นคร ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 



35 
 

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
   สมมติฐานที่ 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
   H0 : เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
   H1 : เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.14: ผลการทดสอบการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน 

        โดยรวม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ n X  S.D. t P–Value 

ชาย 41 3.84 0.360 –1.531 0.562 

หญิง 359 3.94 0.406   

รวม 400 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ค่า t เท่ากับ –1.531 และค่า P–Value เท่ากับ 0.562  
ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
ที ่1.1 สรุปว่า เพศที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน
โดยรวมไม่แตกต่างกัน 
 
   สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 
   H0 : อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
   H1 : อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.15: ผลการทดสอบการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน 
        โดยรวม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ n X  S.D. F P–Value 

20–25 ปี 155 3.89 0.470 1.616 0.169 

26–30 ปี 197 3.98 0.343   

31–45 ปี 43 3.88 0.353   

46–50 ปี 2 3.70 0.896   

51 ปีขึ้นไป 3 3.69 0.500   

รวม 400 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ค่า F เท่ากับ 1.616 และค่า P–Value เท่ากับ 0.169 ซึ่งมากกว่า 
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 
สรุปว่า อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน
โดยรวมไม่แตกต่างกัน 
 
   สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 
   H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
   H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.16: ผลการทดสอบการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน 
        โดยรวม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา n X  S.D. F P-Value 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 2 3.93 0.094 0.045 0.956 

ปริญญาตรี 366 3.93 0.405   

ปริญญาโท 32 3.95 0.392   

รวม 400 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ค่า F เท่ากับ 0.045 และค่า P–Value เท่ากับ 0.956 ซึ่งมากกว่า 
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 
สรุปว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน 
วัยท างานโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
 
 สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 
 H0 : อาชีพท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
 H1 : อาชีพท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.17: ผลการทดสอบการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน 

        โดยรวม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ n X  S.D. F P–Value 

ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 68 3.89 0.389 1.053 0.350 

พนักงานบริษัทเอกชน 285 3.93 0.399   

ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ 47 4.00 0.441   

รวม 400 
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 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ค่า F เท่ากับ 1.053 และค่า P–Value เท่ากับ 0.350 ซึ่งมากกว่า 
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 
สรุปว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน
โดยรวมไม่แตกต่างกัน 
 
   สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 
   H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
   H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.18: ผลการทดสอบการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน 

        โดยรวม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน n X  S.D. F P–Value 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 11 3.87 0.381 0.624 0.645 

15,001–30,000 บาท 278 3.93 0.407   

30,001–50,000 บาท 84 3.93 0.381   

50,001–100,000 บาท 25 3.97 0.449   

100,000 บาทข้ึนไป 2 4.33 0.094   

รวม 400 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ค่า F เท่ากับ 0.624 และค่า P–Value เท่ากับ 0.645 ซึ่งมากกว่า 
ระดับนัยส าคัญ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.5 
สรุปว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน
วัยท างานโดยรวมไม่แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
   สมมติฐานที่ 2.1 ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
   H0 : ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
   H1 : ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซื้อ 

        เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 

(n = 400) 

ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
r P–Value 

0.054 0.285 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.285 และค่า P–Value เท่ากับ 0.054 ซึ่งมากกว่า 0.05 
ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.1 สรุปว่า ความถ่ีในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
   สมมติฐานที่ 2.2 ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
   H0 : ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
   H1 : ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ ์
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ตารางที่ 4.20: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซื้อ 
        เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
    ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านผลิตภัณฑ์ (n = 400) 

ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 

r P–Value 
0.030 0.553 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.30 และค่า P–Value เท่ากับ 0.553 ซึ่งมากกว่า  
0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.2 สรุปว่า ความถ่ีในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
 
   สมมติฐานที่ 2.3 ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
   H0 : ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
   H1 : ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
 
ตารางที่ 4.21: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซื้อ 

        เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านราคา (n = 400) 

ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 

r P–Value 
0.045 0.366 

*P<0.05 
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 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านราคา มีค่าเท่ากับ 0.045 และค่า P–Value เท่ากับ 0.366 ซึ่งมากกว่า  
0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.3 สรุปว่า ความถ่ีในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
 
   สมมติฐานที่ 2.4 ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 
   H0 : ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 
   H1 : ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 
 
ตารางที่ 4.22: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซื้อ 

        เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
    ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (n = 400) 

ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 

r P–Value 
0.120 0.017* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเท่ากับ 0.120 และค่า P–Value เท่ากับ 0.017 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 2.4 สรุปว่า ความถ่ี 
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ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมาก 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกจึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับ
น้อย กล่าวคือ เมื่อความถ่ีในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเพ่ิมข้ึนในระดับ
น้อย 
 
   สมมติฐานที่ 2.5 ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริม 
การขาย 
   H0 : ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย 
   H1 : ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย 
 
ตารางที่ 4.23: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซื้อ 

        เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
    ด้านการส่งเสริมการขาย 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการส่งเสริมการขาย (n = 400) 

ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 

r P–Value 
–0.014 0.786 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเท่ากับ –0.014 และค่า P–Value เท่ากับ 0.786  
ซึ่งมากกว่า 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.5 สรุปวา่ ความถี่ 
ในการใช้งานอินเทอร์เน็ตไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย 
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 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   สมมติฐานที่ 2.1 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   H0 : ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันไม่มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
   H1 : ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 
ตารางที่ 4.24: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวัน 
   กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต 
       กรุงเทพมหานครโดยรวม 

 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยรวม (n = 400) 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวัน 
r P–Value 

0.321 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.24 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งาน 
เฟซบุ๊กในแต่ละวันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.321 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 2.1 สรุปว่า ระยะเวลาเฉลี่ยใน 
การใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมาก  
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกจึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน 
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันเพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม เพ่ิมขึ้นในระดับ
น้อย 
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   สมมติฐานที่ 2.2 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
   โดยมีสมมติฐานทางสถิติดังนี้ 
   H0 : ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันไม่มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านผลิตภัณฑ์ 
   H1 : ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางที่ 4.25: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวัน 
   กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต 
       กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านผลิตภัณฑ์  (n = 400) 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวัน 
r P–Value 

0.114 0.023* 

*P<0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความถี่ในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.114 และค่า P–Value เท่ากับ 0.023 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 2.2 สรุปว่า ระยะเวลาเฉลี่ย 
ในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์มาก  
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกจึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับ
น้อย กล่าวคือ เมื่อความถ่ีในการใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ เพ่ิมขึ้นในระดับน้อย 
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   สมมติฐานที่ 2.3 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านราคา 
   H0 : ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันไม่มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
   H1 : ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
 
ตารางที่ 4.26: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวัน        
   กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต         
       กรุงเทพมหานคร ด้านราคา 

 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านราคา (n = 400) 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวัน 
r P–Value 

0.277 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งาน 
เฟซบุ๊กในแต่ละวันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านราคา มีค่าเท่ากับ 0.277 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 2.3 สรุปว่า ระยะเวลาเฉลี่ยใน 
การใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคามาก 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันเพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา เพ่ิมข้ึนใน
ระดับน้อย 
 
   สมมติฐานที่ 2.4 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   H0 : ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันไม่มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   H1 : ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 
 
ตารางที่ 4.27: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวัน 
       กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต        
       กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   

 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (n = 400) 

ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวัน 
r P–Value 

0.386 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.27 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งาน 
เฟซบุ๊กในแต่ละวันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเท่ากับ 0.386 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 2.4 สรุปว่า ระยะเวลา
เฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมาก  
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงอาจกล่าวได้ว่ามีระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้
งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมากก็จะมีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมาก 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกจึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน 
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันเพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่ายเพิ่มข้ึนในระดับน้อย 
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   สมมติฐานที่ 2.5 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการส่งเสริมการขาย 
   H0 : ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันไม่มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการส่งเสริมการขาย 
   H1 : ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริม 
การขาย 
 
ตารางที่ 4.28: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวัน 
   กับ การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต     
       กรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย 

 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการส่งเสริมการขาย (n = 400) 

ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
r P–Value 

0.255 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.28 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งาน 
เฟซบุ๊กในแต่ละวันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเท่ากับ 0.255 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000  
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 2.5 สรุปว่า ระยะเวลา
เฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย  
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกจึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน 
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันเพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย
เพ่ิมข้ึนในระดับน้อย 
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 สมมติฐานที่ 3 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาที่หลากหลายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
   สมมติฐานที่ 3.1 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
   H0 : พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
   H1 : พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
 
ตารางที่ 4.29: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผล 
   ท า ให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง      
       เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 

  
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 

เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยรวม (n = 400) 

การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผล
ท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน 

r P–Value 

0.457 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.29 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณา 
เป็นประจ าทุกวันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.457 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 3.1 สรุปว่าพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณา
เป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกจึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน 
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อการเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์เพ่ิมข้ึนจะมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมเพ่ิมขึ้นใน 
ระดับน้อย 
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   สมมติฐานที่ 3.2 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
   H0 : พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
   H1 : พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางที่ 4.30: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวัน 
   กับ การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต 
         กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านผลิตภัณฑ์ (n = 400) 

พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวัน 
r P–Value 

0.363 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.30 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณา 
เป็นประจ าทุกวันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.363 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 3.2 สรุปว่า พฤติกรรมการรับ 
สื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ
ผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันเพ่ิมข้ึนจะ 
มีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึนในระดับน้อย 
 
  สมมติฐานที่ 3.3 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
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   H0 : พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
   H1 : พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
 
ตารางที่ 4.31: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวัน 
   กับ การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต 
       กรุงเทพมหานคร ด้านราคา 

 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 

เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านราคา  (n = 400) 

พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวัน 

r P–Value 

0.388 0.000* 
*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.31 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณา 
เป็นประจ าทุกวันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านราคา มีค่าเท่ากับ 0.388 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 3.3 สรุปว่า พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณา
เป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา  
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันเพ่ิมข้ึนจะ 
มีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านราคาเพ่ิมข้ึนในระดับน้อย 
 
   สมมติฐานที่ 3.4 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   H0 : พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทาง 
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การจัดจ าหน่าย 
   H1 : พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 
 
ตารางที่ 4.32: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวัน 
   กับ การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต 
       กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 

เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (n = 400) 

พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวัน 

r P–Value 

0.420 0.000* 
*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.32 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณา 
เป็นประจ าทุกวันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเท่ากับ 0.420 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 3.4 สรุปว่า พฤติกรรม
การรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก
ของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกจึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน 
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันเพ่ิมข้ึนจะ 
มีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเพ่ิมข้ึนในระดับน้อย 
 
   สมมติฐานที่ 3.5 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการส่งเสริมการขาย 
   H0 : พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริม 
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การขาย 
   H1 : พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริม 
การขาย 
 
ตารางที่ 4.33: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวัน 
   กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต 
       กรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย 

 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 

เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการส่งเสริมการขาย (n = 400) 

พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวัน 

r P–Value 

0.327 0.000* 
*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.33 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณา 
เป็นประจ าทุกวันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเท่ากับ 0.327 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000  
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานที่ 3.5 สรุปว่า พฤติกรรม
การรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก
ของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกจึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน 
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันเพ่ิมข้ึนจะ 
มีการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการส่งเสริมการขายเพ่ิมข้ึนในระดับน้อย 
 
   สมมติฐานที่ 3.6 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวันมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
   H0 : การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้า
เพ่ิมข้ึนไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม 
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   H1 : การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้า
เพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม 
 
ตารางที่ 4.34: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผล 
   ท า ให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง               
       เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยรวม (n = 400) 

การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์ 
มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน 

r P–Value 

0.452 0.000* 
*P<0.05 
  
 จากตารางที่ 4.34 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณา
เครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม มีค่าเท่ากับ 0.452 และ 
ค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับ
สมมติฐานที่ 3.6 สรุปว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อ
สินค้าเพ่ิมขึ้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกจึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน 
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อการเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์เพ่ิมข้ึนจะมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม เพ่ิมขึ้น 
ในระดับน้อย 
 
   สมมติฐานที่ 3.7 การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มี 
ความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
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   H0 : การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้า
เพ่ิมข้ึนไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
   H1 : การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้า
เพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
 
ตารางที่ 4.35: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผล 
   ท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง      
       เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ (n = 400) 

การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผล 
ท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน 

r P–Value 

0.357 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.35 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณา
เครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 0.357 
และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับ
สมมติฐานที่ 3.7 สรุปว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อ
สินค้าเพ่ิมขึ้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อการเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์เพ่ิมข้ึนจะมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ เพ่ิมขึน้ 
ในระดับน้อย 
   สมมติฐานที่ 3.8 การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มี 
ความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
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ของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
   H0 : การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้า
เพ่ิมข้ึนไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานใน 
เขกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
   H1 : การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้า
เพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานใน 
เขกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
 
ตารางที่ 4.36: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผล 
   ท า ให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง          
       เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 

 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านราคา (n = 400) 

การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มี
ผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน 

r P–Value 
0.425 0.000* 

*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.36 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณา
เครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา มีค่าเท่ากับ 0.425 และ 
ค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับ
สมมติฐานที่ 3.8 สรุปว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อ
สินค้าเพ่ิมขึ้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงอาจกล่าวได้ว่ามีการเปิดรับสื่อโฆษณา
เครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนมากก็จะมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคามาก 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อการเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์เพ่ิมข้ึนจะมีการตัดสินใจซื้อ 



56 
 

เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา เพ่ิมข้ึน 
ในระดับน้อย 
 
   สมมติฐานที่ 3.9 การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มี 
ความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   H0 : การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้า
เพ่ิมข้ึนไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   H1 : การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้า
เพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 
ตารางที่ 4.37: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ าทุกวัน 
   กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต 
       กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (n = 400) 

พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจ า
ทุกวัน 

r P–Value 

0.370 0.000* 
*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.37 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณา
เครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเท่ากับ 
0.370 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานที่ 3.9 สรุปว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการ
ซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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   เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกจึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
อยู่ในระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อการเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์เพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย เพ่ิมข้ึนในระดับน้อย 
 
   สมมติฐานที่ 3.10 การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มี 
ความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   H0 : การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้า
เพ่ิมข้ึนไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
   H1 : การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้า
เพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 
ตารางที่ 4.38: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผล 
   ท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง     
       เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย 

 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริม 
การขาย  (n = 400) 

การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์ 
มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึน 

r P–Value 

0.338 0.000* 
*P<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.38 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณา
เครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเท่ากับ 
0.338 และค่า P–Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0)  
และยอมรับสมมติฐานที่ 3.10 สรุปว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์มีผลท าให้มี 
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ความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
ของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย 
 เนื่องจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกจึงมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ใน 
ระดับน้อย กล่าวคือ เมื่อการเปิดรับสื่อโฆษณาเครื่องส าอางออนไลน์เพ่ิมข้ึนจะมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย
เพ่ิมข้ึนในระดับน้อย 
 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
 การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง     
เฟซบุ๊กของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ดังน้ี 
 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 โดยต้ังสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1  ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาที่หลากหลายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัย 
เชิงสํารวจ (Survey Research) ลักษณะการสุ่มตัวอย่างแบบผสม (Multi–Stage Sampling)  
ในการศึกษาถงึปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของ 
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ทั้งน้ี ผู้ศึกษาเป็นผู้แจกและเก็บแบบสอบถามด้วยตนเองจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ทั้งน้ี ผู้ศึกษาเป็นผู้แจกและเก็บแบบสอบถามด้วยตนเอง จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  
 5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 
359 คน คิดเป็นร้อยละ 89.8 และเพศชาย จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 มีอายุ 26–30 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี จาํนวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 91.5 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน จํานวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 71.3 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–30,000 บาท  
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จํานวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 
 5.1.2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก 
 จากการศึกษาพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งน้ีพบว่า
ความถี่ของการใช้เฟซบุ๊กของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ใช้เฟสบุ๊กทุกวัน จํานวน 
384 คน คิดเป็นร้อยละ 96 และระยะเวลาของการใช้เฟซบุ๊กของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนใหญใ่ช้เฟซบุ๊ก 5–8 ช่ัวโมง จํานวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 
 5.1.3 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอาง  
 จากการศึกษาการรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การที่ท่านรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางออนไลน์มีผลทําให ้
มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้นมีค่าเฉลี่ยสงูสุด มีค่าเฉลี่ย ( X = 4.19) และรองลงมาคือ ท่านเปิดรับ
สื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางออนไลน์เป็นประจําทุกวัน มีค่าเฉลี่ย ( X = 3.95) 
 5.1.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กจากการศึกษาพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก ( X = 3.93) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีค่าเฉลีย่สูงสุด       
( X = 4.12) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีคา่เฉลี่ย ( X = 3.93) และลําดับสดุท้ายคือ  
ด้านการส่งเสริมการขายมีค่าเฉลี่ย ( X = 3.81)  
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กมีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.93) เมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางเน่ืองจากช่ือเสียงของแบรนด์ มีคา่เฉลี่ยสูงสุด ( X = 4.47) รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีความหลากหลายให้เลือก มคี่าเฉลี่ย ( X = 4.12) 
และลําดับสุดทา้ยคือ ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีความแตกต่างจากซื้อผ่านทาง 
Off–line มีค่าเฉลี่ย ( X = 3.42) 
 ด้านราคา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก  
มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.84) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กท่านสามารถเปรียบเทียบราคาขายกับการซื้อช่องทางอ่ืน ๆ ได้อย่าง
สะดวก มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 4.24) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีราคา 
ที่เหมาะสมกับคุณภาพและคณุสมบัติของสนิค้ามีค่าเฉลี่ย ( X = 3.75)  และลําดับสุดท้ายคือ ราคา
เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีราคาที่ตํ่ากว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ มคี่าเฉลี่ย ( X = 3.57) 
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ค่าเฉลีย่ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.12) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีความสะดวกสบายในการซื้อได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 
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มีค่าเฉลี่ยสูงสดุ ( X = 4.45) รองลงมา คือขั้นตอนในการสั่งซื้อบนช่องทางเฟซบุ๊กต้ังแต่ต้นจนจบ
กระบวนการสั่งซื้อมีความสะดวกสบายและง่ายดาย มีค่าเฉลี่ย ( X = 4.26) และลําดับสุดทา้ยคือ 
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีความน่าเช่ือถือและน่าไว้วางใจ มีค่าเฉลีย่ ( X = 3.59) 
 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมีค่าเฉลีย่ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.81) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า
ท่านตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กระดับใด มีคา่เฉลี่ยสูงสุด ( X = 3.99) 
รองลงมาคือ เง่ือนไขของส่วนลดหรือคูปองต่าง ๆ มีความเหมาะสมและสามารถใช้งานได้จริง  
มีค่าเฉลี่ย ( X = 3.90) และลําดับสุดท้ายคือ การซื้อซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก
มักจะมีส่วนลดในการสั่งซื้อสนิค้าอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ย ( X = 3.66) 
 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 ในการศึกษาเรือ่ง ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางผ่านช่องทาง       
เฟซบุ๊กของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังตารางที่ 5.1 
 
ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
สมมติฐานที่ 1  ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 
มีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน 
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 

 
 
 

     สมมติฐานที่ 1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

     สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 

 
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

     สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
มีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน 
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 

 
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
     สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 

 
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

     สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
มีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน 
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมแตกต่างกัน 

 
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คน
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม (ความถ่ีในการใช้
อินเทอร์เน็ต) 

 
 
 
 

     สมมติฐานที่ 2.1 ความถีใ่นการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง  
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 

 
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

     สมมติฐานที่ 2.2 ความถีใ่นการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง  
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

 
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

     สมมติฐานที่ 2.3 ความถีใ่นการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง  
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครด้านราคา 

 
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

     สมมติฐานที่ 2.4 ความถีใ่นการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  

 
ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(R = 0.120, P<0.017) 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
     สมมติฐานที่ 2.5 ความถีใ่นการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง  
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการส่งเสริมการขาย 

 
 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม (ระยะเวลาเฉลี่ย) 

 
 
 

     สมมติฐานที่ 2.1 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊ก 
ในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
(R = 0.321, P<0.000) 

     สมมติฐานที่ 2.2 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊ก 
ในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านผลิตภัณฑ์ 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

(R = 0.114, P<0.023) 

   สมมติฐานที ่2.3 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊ก 
ในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านราคา 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

(R = 0.277, P<0.000) 

    สมมติฐานที่ 2.4 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊ก 
ในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

(R = 0.255, P<0.000) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
     สมมติฐานที่ 2.5 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊ก 
ในแต่ละวันมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
ด้านการส่งเสริมการขาย 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

(R = 0.255, P<0.000) 

สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาที่หลากหลาย 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง  
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
(พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณา) 

 
 
 
 

     สมมติฐานที่ 3.1 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจํา
ทุกวันมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวม 

ยอมรับสมมติฐาน 
 (R =0.457, P<0.000) 

     สมมติฐานที่ 3.2 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจํา
ทุกวันมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 (R = 0.363, P<0.000) 

     สมมติฐานที่ 3.3 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจํา
ทุกวันมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านราคา 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 (R = 0.388, P<0.000) 

     สมมติฐานที่ 3.4 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจํา
ทุกวันมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 (R =0.420, P<0.000) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
     สมมติฐานที่ 3.5 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจํา
ทุกวันมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านช่องทางการส่งเสริมการขาย 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 (R = 0.327, P<0.000) 

     สมมติฐานที่ 3.6 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจํา
ทุกวันมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวม (การเปิดรับสื่อโฆษณา) 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 (R = 0.452, P<0.000) 

     สมมติฐานที่ 3.7 การเปิดรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอาง
ออนไลน์มีผลทาํให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง  
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านผลิตภัณฑ์ 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 (R = 0.357, P<0.000) 

     สมมติฐานที่ 3.8 การเปิดรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอาง
ออนไลน์มีผลทาํให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง  
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 (R = 0.425, P<0.000) 

     สมมติฐานที่ 3.9 การเปิดรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอาง
ออนไลน์มีผลทาํให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง  
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 (R = 0.370, P<0.000) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
    สมมติฐานที่ 3.10 การเปิดรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอาง
ออนไลน์มีผลทาํให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง  
เฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 
ยอมรับสมมติฐาน 

 (R = 0.338, P<0.000) 

 
 สมมติฐานที่ 1  ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน จากสมมติฐานพบว่า 
 1) กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศท่ีแตกต่างกันจะมี 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
ไม่แตกต่างกัน 
 2) กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุที่แตกต่างกันจะมี 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม
ไม่แตกต่างกัน 
 3) กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
จะมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 
 4) กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาชีพที่แตกต่างกันจะมี 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม
ไม่แตกต่างกัน 
 5) กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กันจะมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 สรุปว่า พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม เน่ืองจากความสัมพันธ์
ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกและมคีวามสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับน้อยในทุกตัวแปร กล่าวคือ 
ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กเพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก
ของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมเพ่ิมขึ้นในระดับน้อย 
 สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาที่หลากหลายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาที่หลากหลายมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 สรุปว่า พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาที่หลากหลายมีความสมัพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม เน่ืองจาก
ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวกและมีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกันอยู่ในระดับน้อยในทุกตัวแปร
กล่าวคือ ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาทีห่ลากหลายเพ่ิมขึ้นจะมีการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม เพ่ิมขึ้นในระดับ
น้อย 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญเพ่ือนํามา
อภิปรายผลได้ดังน้ี 
 5.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ  
26–30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001–30,000 บาท  
 ผลการศึกษาตัวแปรด้านเพศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมีการเปิดรับและการตัดสินใจ 
ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ Will, Goldwater & Yates 
(1980, p. 87 อ้างใน ปรมะ สตะเวทิน, 2533, หน้า 112) ความแตกต่างทางเพศทําให้บุคคล 
มีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารต่างกันคือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการที่จะส่งและรับ
ข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียว
เท่าน้ันแต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารน้ันด้วย 
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 ผลการศึกษาตัวแปรด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง  
26–30 ปี ซึ่งสอดคล้องกับ Will, et al. (1980, p. 87 อ้างใน ปรมะ สตะเวทิน, 2533, หน้า 112) 
ความแตกต่างทางอายุซึ่งเป็นปัจจัยที่ทําใหค้นมีความแตกต่างกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม 
ที่กล่าวว่า คนที่อายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณ์ และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่
อายุมาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลก 
ในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุน้อยเน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลักษณะการใช้
สื่อมวลชนก็ต่างกัน คนที่มีอายุมากมักจะใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความบันเทิง 
และยังสอดคล้องกับวิจัยของ ชัญญาณัฏฐ ์ธเนศฉัตรเจริญ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและ 
การเปิดรับสื่อโฆษณาของผู้โดยสารบนรถไฟฟ้าบีทีเอส ผลปรากฏว่า ด้านความเข้าใจโดยรวมของ 
สื่อโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอส อยู่ในระดับปานกลางทําสื่อออกมามีความหรูหราดูดีและมีความเป็น
ระเบียบ และเป็นสื่อที่มีรูปขนาดใหญ่และอักษรที่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน จากการสอบถาม
จากผู้โดยสารอันดับแรกที่เลอืกเปิดรับสื่อคือ เป็นสื่อโฆษณาภาพเคลื่อนไหวบนจอ LCD อยู่ในระดับ
มาก และอันดับสุดท้ายที่เลือกรับสื่อโฆษณาคือเป็นสื่อโฆษณาภาพน่ิง พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกัน 
ในแต่ละช่วงวัยก็จะมีการเปิดรับสื่อโฆษณาและมีการจดจําที่ไม่เท่ากัน ดังน้ัน ถ้าเป็นช่วงอายุที่มากคือ
ช่วงอายุต้ังแต่ 41 ปีขึ้นไป ควรจะต้องเพ่ิมความถ่ีในการโฆษณาให้มากเพ่ือให้เกิดความจดจําใน
รายละเอียดต่าง ๆ ของตัวเนื้อหาโฆษณาสินค้าและการบริการน้ัน ๆ 
 ผลการศึกษาตัวแปรด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ผลการศึกษาตัวแปรด้านอาชีพ  
ผลการศึกษาตัวแปรด้านรายได้ 15,001–30,000 บาท สามารถวิเคราะห์ได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่มี
การศึกษาในระดับที่สูงย่อมมีการเปิดรับและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
มากกว่าการศึกษาในระดับที่ตํ่ากว่า อีกทั้งเป็นปัจจัยที่ทําให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ 
และพฤติกรรมแตกต่างกันและคนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้สารที่ดี 
เพราะเป็นผู้มีความกว้างขว้างและเข้าใจสารได้ดีและจะไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ  
 ส่วนอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนสามารถวิเคราะห์ได้ว่าพนักงานบริษัทเอกชนมีการเปิดรับ
และการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกันโดยเฉพาะพนักงานบริษัทที่ทํางาน
หามรุ่มหามค่ําไม่มีเวลาแม้กระทั่งการพักผ่อนหรือเสพข้อมลูข่าวสาร ซึ่งไม่สอดคล้องกับวิจัยของ  
วัชรี ดําศรี (2543) ได้ศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมการรับสื่อโทรทัศน์ของเด็กในครอบครัวที่มอีาชีพประมง 
แบ่งออกเป็นประมงนํ้าลึกและประมงทะเล ในการวิจัยคร้ังนี้นอกจากจะใช้ตัวแปรด้านประชากรแล้ว
ยังสนใจที่จะศกึษาด้านความสัมพันธ์ภายในครอบครัวอีกด้วย เพราะตัวแปรเหล่าน้ันมีผลต่อ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ทําให้รู้ว่าทางฝั่งของเด็กครอบครัวที่ทําอาชีพประมงนํ้าทะเล 
และประมงนํ้าลึก ซึ่งองค์ประกอบของประชากรศาสตร์ทางด้านอาชีพมีผลต่อการดูแลความเอาใจใส ่



69 
 

การดูแลเลี้ยงลกูแตกต่างกัน 
 อีกทั้งรายได้ของกลุ่มตัวอย่างสามารถวิเคราะห์ได้ว่ารายได้เป็นกําหนดปัจจัยทางการตลาด
รวมท้ังการตัดสินใจซื้อสินค้าย่อมต้องคํานึงถึงรายได้ก่อนเสมอเช่น กลุ่มคนท่ีมีรายได้สงูมักซื้อสินค้า
หรือบริการได้ง่ายกว่ากลุ่มคนที่รายได้จํากัด อีกทั้ง Will, et al. (1980, p. 87 อ้างใน ปรมะ สตะ
เวทิน, 2533, หน้า 112) กลา่วว่า รายได้ (Income) ยังเป็นตัวแปรสําคัญในการกําหนดส่วนของ
การตลาด ปัญหาสําคัญในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้ รายได้
อาจจะเป็นตัวช้ีวัดการมีหรือไม่มีความสามารถในการใช้จา่ยซื้อสินค้า แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปร 
ที่ใช้บ่อยมากและส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้
กําหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนย่ิงข้ึนกลุ่มของรายได้อาจจะเก่ียวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพร่วมกัน 
 5.2.2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กที่มีต่อการตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง  
 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊กเป็นประจําทุกวันมีระเวลา 5–8 ช่ัวโมง 
เน่ืองจากในปัจจุบันการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเป็นวิธีซื้อที่สะดวกและรวดเร็ว 
ไม่สิ้นเปลืองค่าเดินทางในการซื้อสินค้า จากการวิจัยสามารถวิเคราะห์ได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีการใช้งาน
เฟซบุ๊กอยู่เป็นประจําเป็นระยะเวลานานย่อมมีการหาข้อมูลของเครื่องสําอางในแต่ละเภทและม ี
การเลือกสรรทัง้คุณสมบัติหรอืราคาของเคร่ืองสําอาง เมื่อเกิดความพึงพอใจแล้วย่อมมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าดังกล่าว ซึ่งสอดคล้องกับ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมในการซื้อสินค้า
ผ่านทางแอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการวิจัยพบว่า
ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิซึ่งมีอายุระหว่าง 22–25 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน มีรายได้เฉลี่ยอยู่ในระดับ 15,000–25,000 บาท เลอืกใช้งานแอพพลิเคช่ันลาซาด้ามากที่สุด  
มีความถี่ในการเข้าใช้บริการการซื้อสินค้าออนไลน์ 1–2 ครั้ง/ เดือน มีค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อคร้ังเฉลี่ย
อยู่ที่ 300–500 บาท และสนิค้าที่นิยมสั่งซือ้มากที่สุดก็คอื กลุ่มเสื้อผ้าเคร่ืองแต่งกาย 
 5.2.3 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอาง  
 จากการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีการรับสื่อโฆษณาเครื่องสําอางอยู่ในระดับมาก
โดยการรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางออนไลน์มีผลทําให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมข้ึนเปิดรับสื่อ
โฆษณาเคร่ืองสําอางออนไลน์เป็นประจําทุกวัน   
 จากการวิจัยสามารถวิเคราะห์ได้ว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางออนไลน์
น้ันกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเป็นประจําจนส่งผลทําให้มีการซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น  
แสดงว่า การเปิดรับสื่อออนไลน์มากเท่าใดย่อมทําให้เกิดการซื้อสินค้ามากข้ึนเท่าน้ัน ซึ่งสอดคล้องกับ
วิจัยของ ณัฐนรี ไชยภักดี (2552) ได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม 
มีส่วนร่วมในโครงการ 7 สี ปันรักให้โลก ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร การเลือกเปิดรับ
รูปแบบข่าวสารที่แตกต่างกันจะมีความรู้เกี่ยวกับโครงการ 7 สีปันรักให้โลก แตกต่างคือ การนําเสนอ
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เน้ือหาข่าวสารเก่ียวกับโครงการ 7 สี ปันรักให้โลก มีการนําเสนอผ่านสื่อโทรทัศน์ช่อง 7 ที่มี
ประชาชนรับสื่อมากจึงทําให้ประชาชนเกิดความรู้เก่ียวกับโครงการผ่านสื่อดังกล่าว และก็ถือว่าเป็น
ปัจจัยสําคัญทีม่ีผลอย่างมากต่อการรับรู้และโน้มน้าวเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจในการทํากิจกรรม
ต่าง ๆ และยังเป็นสิ่งที่ทําให้ผูเ้ปิดรับสารสามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ในปัจจุบัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที ่1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
ที่แตกต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไม่แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่าง 
ที่ใช้ในการวิจัยในครั้งน้ีส่วนมากเป็นเพศหญิง อายุ 26–30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–30,000 บาท 
 เน่ืองมาจากความแตกต่างทางเพศทําให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสารที่ต่างกัน 
ส่วนคนที่มีอายุแตกต่างกันในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรมคนทีม่ีอายุน้อยมักจะมคีวามคิดเสรีนิยม 
ยึดถืออุดมการณ์ และการมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่มีอายุมาก และในขณะคนอายุมากมักจะมี
ความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง และมองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุน้อย
เน่ืองจากมีประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลักษณะการใช้สื่อมวลชนก็ต่างกันคนที่มีอายุมากมักจะ 
ใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าด้านความบันเทิง และผู้ทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีความถี่ในการเปิดรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางมากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ เน่ืองจากพนักงานบริษัทมีการดูแล
เร่ืองภาพลักษณ์ในการแต่งตัวอีกทั้งการพบปะผู้คนในการทํางานจึงส่งผลทําให้การเปิดรับสื่อโฆษณา
เคร่ืองสําอางได้มากกว่า อีกทั้งเร่ืองรายได้ของบุคคลน้ันยังเป็นตัวกําหนดเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับ 
สื่อโฆษณาได้ดีด้วยเช่นกัน ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะการที่บุคคลมีรายได้ย่อมมีการต้องการซื้อสินค้า 
โดยส่วนใหญ่คาํนึงถึงรายได้เฉพาะในแต่ละบุคคลก่อนทําการซื้อสินค้าในแต่ละประเภท ซึ่งสอดคล้อง
กับวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการวิจัยพบว่า ผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมีอายุระหว่าง 22–25 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  
มีรายได้เฉลี่ยอยู่ในระดับ 15,000–25,000 บาท เลือกใช้งานแอพพลิเคช่ันลาซาด้ามากที่สุด มีความถี่
ในการเข้าใช้บริการการซื้อสนิค้าออนไลน์ 1–2 ครั้ง/ เดือน มีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังเฉลี่ยอยู่ที่ 
300–500 บาท และสินค้าทีนิ่ยมสั่งซื้อมากที่สุดก็คือ กลุม่เสื้อผ้าเคร่ืองแต่งกาย อีกทั้งยังสอดคล้องกับ
ลําดับข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจ 7 ขั้นตอน (Plunkett & Attner, 1994 อ้างใน กุลชลี 
ไชยนันตา, 2539, หน้า 135–139) ดังต่อไปนี้ 
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 1) การระบุปัญหา (Define the Problem) เป็นขั้นตอนที่มีความสําคญัเป็นอย่างมาก
เพราะการระบุปัญหาได้ถูกต้องหรือไม่ย่อมมีผลต่อการดําเนินการในข้ันต่อ ๆ ไปของกระบวนการ
ตัดสินใจ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการตัดสินใจอีกด้วย 
 2) การระบุข้อจํากัดของปัจจัย (Identify Limiting Factors) เมื่อสามารถระบุปัญหา 
ได้อย่างถูกต้องแล้วก็ควรพิจารณาถึงข้อจํากัดต่าง ๆ ขององค์กรโดยพิจารณาจากทรัพยากร ซึ่งเป็น
องค์ประกอบของกระบวนการผลิต สิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืน ๆ รวมทั้งเวลาซึ่งมักเป็นปัจจัยจํากัด 
ที่พบอยู่เสมอ ๆ การรู้ถึงข้อจาํกัดหรือเง่ือนไขที่ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ จะช่วยให้ผู้บรหิารกําหนด
ขอบเขตในการพัฒนาทางเลือกให้แคบลงได้ 
 3) การพัฒนาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) ขั้นตอนต่อไปควรทําการ
พัฒนาทางเลือกต่าง ๆ ขึ้นมาซึ่งทางเลือกเหล่าน้ันควรเป็นทางเลือกที่มีศกัยภาพและมีความเป็นไปได้
ในการแก้ปัญหาให้น้อยลงหรือให้ประโยชน์สูงสุดกับความสําเร็จทั้งภายในและภานนอก ซึ่งอาจใช้
วิธีการปรึกษาหารือเป็นรายบุคคลและข้อมูลที่ได้รับมานัน้เมื่อผนวกรวมกันกับสติปัญญา ความรู้ 
ความสามารถ ความคิดสร้างสรรค์และประสบการณ์ของตนเองจะช่วยให้สามารถพัฒนาทางเลือก 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 4) การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the Alternatives) เมื่อทําการพัฒนาทางเลือกต่าง ๆ 
โดยจะนําเอาข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอย่างรอบคอบ ทางเลือกบาง
ทางเลือกที่อยู่ภายใต้ข้อจํากัดขององค์กรก็อาจจะทําให้เกิดผลต่อเน่ืองที่ไม่พึงประสงค์ตามมาแต่ก็
อาจจะมีผลต่อการลดขวัญกําลังใจของบุคคลในระยะต่อมา 
 5) การเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Select the Best Alternative) เมื่อได้ทําการวิเคราะห์ 
และประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้วก็ควรเอามาหาข้อเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของแต่ละทางเลือก
อีกครั้งหน่ึงเพ่ือพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเลือกเดียว ทางเลือกที่ดีที่สุดควรจะมีผลเสีย
ต่อเน่ืองในภายหลังน้อยที่สดุและให้ผลประโยชน์มากที่สุด หรือบางคร้ังอาจจะเลือกทางเลือกแบบ
ประนีประนอมโดยพิจารณาองค์ประกอบที่ดีที่สุดของแต่ละทางเลือก 
 6) การนําผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the Decision) เมื่อเราได้เลือกทางเลือก
ที่ดีที่สุดแล้วก็ควรนําผลการตัดสินใจนั้นไปปฏิบัติเพ่ือให้การดําเนินงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ  
มีการมอบหมายหน้าที่อย่างชัดเจน และจัดให้มีระบบการติดต่อสื่อสารที่จะช่วยให้กาตัดสินใจเป็นที่
ยอมรับ นอกจากน้ี ควรกําหนดระเบียบวิธี กฎ และนโยบาย ซึ่งมีส่วนสนับสนุนให้การดําเนินงาน
เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
 7) การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a Control & Evaluation System) 
เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ การสร้างระบบการควบคุมและการประเมินผล 
ซึ่งจะช่วยให้ได้รับข้อมูลย้อนกลับเก่ียวกับผลการปฏิบัติงานว่าเป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่ ข้อมูล 
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จะย้อนกลับไปช่วยให้แก้ปัญหาหรือทําการตัดสินใจใหม่ได้โดยจะได้รับผลลัพธ์ของการปฏิบัติที่ดีที่สุด  
 สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานที ่2.1 ความถีใ่นการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันกับการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ความถ่ีในการใช้งานอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เน่ืองจากช่องทางการจัดจําหน่ายผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊กน้ันเป็นช่องทาง 
การจัดจําหน่ายที่ผู้บริโภคสามารถทําการค้นหาข้อมูลเลือกดูรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ศึกษาวิธีการใช้
หรือสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับลิตภัณฑ์ได้ง่ายและสะดวกเป็นอย่างยิ่ง โดยสามารถส่ือสารได้
โดยตรงกับผู้จัดจําหน่ายและสามารถสื่อสารได้ตลอดเวลาจึงสร้างความสะดวกสบาย และสร้าง 
ความพึงพอใจประกอบการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางได้ง่ายขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ ปนัดดา  
เซ็นเชาวนิช (2556) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และ 
การเปิดรับข้อมูล ทศันคติ และการตัดสินใจซื้อลิตภัณฑ์เครื่องสําอางของผู้บริโภค ทางฝั่งทางผู้บริโภค
เร่ืองการเปิดรับ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางที่มาจากสื่อโฆษณาหรือบทความ
จากสื่อต่าง ๆ ผลวิจัยออกมาว่าผู้บริโภคมักจะมาดู วิเคราะห์จากผู้มีอิทธิพลด้านสื่อความงามเพ่ือเป็น
ตัวช่วยในการตัดสินใจและเน้นความสําคัญด้านการสาธิตทดลองวิธีการใช้แต่งหน้าในรูปแบบต่าง ๆ
ตามกระบวนการของ Plunkett & Attner 
   สมมติฐานที ่2.2 ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวันมีความสมัพันธ์ 
กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวัน 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เน็ตน้ันถือเป็นโอกาสในการรบัรู้ข้อมูลผ่าน
การสื่อสารของผู้จําหน่ายเครื่องสําอางซึ่งผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถใช้ช่องทางดังกล่าวในการค้นหา
ข้อมูลของเครือ่งสําอางเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Festinger (1960 อ้างใน พีระ จิระโสภณ, 2544, หน้า 636) ในการเปิดรับสื่อเมื่อผู้รับสารจะใช้สื่อใด
ก็ตามเขาจะมีการเลือกสรรและการแสวงหาข่าวสารให้เป็นไปตามความต้องการของแต่ละคน เพ่ือใช้
เป็นการประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ หรือกระบวนการเลือกสรรข่าวสาร (Selective 
Process) ซึ่งเปรียบเสมือนเป็นเคร่ืองมือกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ การเลือกรับหรือการ
เลือกใช้ บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ ตามความสนใจและตามความต้องการ
ของตนเอง  
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 สมมติฐานที ่3 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาที่หลากหลายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
   สมมติฐานที ่3.1 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจําทุกวันมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจําทุกวัน 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการรับชมส่ือโฆษณาเป็นประจําทางเฟซบุ๊กจนเกิดเป็นความคุ้นเคย รับรู ้
และรู้จักสินค้าที่เคยเห็นจนเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สดุ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎี
เก่ียวกับการเปิดรับสื่อของ ณัฐนรี ไชยภักดี (2552) ได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ
และพฤติกรรมมีส่วนร่วมในโครงการ 7 สี ปันรักให้โลก ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
การเลือกเปิดรับรูปแบบข่าวสารที่แตกต่างกันจะมีความรู้เกี่ยวกับโครงการ 7 สีปันรักให้โลก แตกต่าง
คือ การนําเสนอเน้ือหาข่าวสารเกี่ยวกับโครงการ 7 ส ีปันรักให้โลก มีการนาเสนอผ่านสื่อโทรทัศน์ 
ช่อง 7 ที่มีประชาชนรับสื่อมากจึงทําให้ประชาชนเกิดความรู้เก่ียวกับโครงการผ่านสื่อดังกล่าวและ 
ก็ถือว่าเป็นปัจจัยสําคัญทีม่ีผลอย่างมากต่อการรับรู้และโน้มน้าวเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจในการ 
ทํากิจกรรมต่าง ๆ และยังเป็นสิ่งที่ทาให้ผู้เปิดรับสารสามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ในปัจจุบัน 
   สมมติฐานที ่3.2 พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจําทุกวันมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม 
   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า พฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาเป็นประจําทุกวัน 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊กของผู้คนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม เน่ืองจากการที่ผู้บริโภคมีการรับชมโฆษณาเก่ียวกับเคร่ืองสําอางผ่านทาง
เฟซบุ๊กเป็นประจําย่อมเกิดความคิดอยากรับรู้ถึงคุณสมบัติจนเกิดการเสาะแสวงหาข้อมูลของสินค้า
ดังกล่าวเพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจและนําไปสู่การตัดสินซื้อสินค้าในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการวิจัยพบว่า ผู้ที่ 
ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึง่มีอายุระหว่าง 22–25 ปี มีาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีรายได้เฉลี่ยอยู่ในระดับ 15,000–25,000 บาท เลือกใช้งานแอพพลิเคช่ันลาซาด้ามากที่สุด มีความถี่
ในการเข้าใช้บริการการซื้อสนิค้าออนไลน์ 1–2 ครั้ง/ เดือน มีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อคร้ังเฉลี่ยอยู่ที่ 
300–500 บาท และสินค้าทีนิ่ยมสั่งซื้อมากที่สุดก็คือกลุ่มเสื้อผ้า เคร่ืองแต่งกาย และยังสอดคล้องกับ
วิจัยของ วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านทัศนคติ ปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นช่องทาง
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ออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ผลออกมาว่า ส่วนมากจะซื้อเสือ้ผ้า เคร่ืองแต่งกาย ผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์อินสตาแกรม และมีความถ่ีในการซื้อสินค้าผ่านอินสตาแกรมอย่างน้อยเดือนละ  
1 ครั้ง โดยรวมจะให้ความสาํคัญมากทางด้านส่วนประสมทางการตลาดตามทฤษฎี 
 
5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีทําให้ทราบถึงตัวแปรด้านพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก ตัวแปร 
ด้านการรับสื่อโฆษณาเครื่องสําอาง และตัวแปรด้านการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
 ทั้งน้ี ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการ/เจ้าของกิจการที่เก่ียวข้องเพ่ือจะได้นํา 
ผลการศึกษาวิจัยไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์เก่ียวกับเครื่องสําอางให้มีประสิทธิภาพ 
มากย่ิงขึ้น ทําให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจมากข้ึนดังน้ี 
 5.3.1 จากการศึกษา ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางเน่ืองจาก
ช่ือเสียงของแบรนด์ เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีความหลากหลายให้เลือก และลําดับสุดท้ายคือ การซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีความแตกต่างจากซื้อผ่านทาง Of–fline ดังน้ัน ผู้ประกอบการเก่ียวกับเครื่องสําอางควรสร้าง 
ความแตกต่างระหว่างการซื้อเครื่องสําอางออไลน์และ Off–line โดยการจัดโปรโมช่ัน การแชร์โฆษณา
ผ่านทางเฟซบุ๊ก และสามารถรับส่วนลดของสินค้า เป็นต้น สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและ 
มีการแชร์ให้กับกลุ่มเพ่ือน ๆ ให้เข้ามารับชมโฆษณาทางเฟซบุ๊กมากขึ้น 
 5.3.2 จากการศึกษา ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านราคาพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทาง 
เฟซบุ๊กและสามารถเปรียบเทียบราคาขายกับการซื้อช่องทางอ่ืน ๆ ได้อย่างสะดวก รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและคุณสมบัติของสินค้า  
และลําดับสุดทา้ยคือ ราคาเคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีราคาที่ตํ่ากว่าการซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ 
ดังนั้น ผู้ประกอบการเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางควรกําหนดราคาเคร่ืองสําอางที่มีราคาที่ตํ่ากว่าการซื้อผ่าน
ช่องทางอ่ืน ๆ เน่ืองจากการขายบนเฟซบุ๊กน้ันอาจไม่ต้องมีรายจ่ายเก่ียวกับสถานที่จัดจําหน่ายสินค้า
ซึ่งสามารถลดต้นทุนการจําหน่ายลงได้ ดังน้ัน ควรปรับลดราคาของสินค้าย่อมส่งผลใหย้อดขายเพ่ิม
มากข้ึน 
 5.3.3 จากการศึกษา ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายพบว่า โดยผู้ผลิตหรือผู้จําหน่ายเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก
ควรสร้างความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค เช่น การจัดโปรโมช่ันเก็บเงินปลายทาง  
รับของก่อนจ่ายเงิน หรือการการันตีสินค้าไม่ดีหรือชํารุด ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนสินค้าได้ฟรี เป็นต้น  



75 
 

ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและอยากซื้อสินค้ามากย่ิงขึ้น 
 5.3.4 จากการศึกษา ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง 
เฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง
บนช่องทางเฟซบุ๊กมีความสะดวกสบายในการซื้อได้ตลอด 24 ช่ัวโมง รองลงมาคือ ขั้นตอนใน 
การสั่งซื้อบนช่องทางเฟซบุ๊กต้ังแต่ต้นจนจบกระบวนการสั่งซื้อมีความสะดวกสบายและง่ายดาย  
และลําดับสุดทา้ยคือ ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีความน่าเช่ือถือและน่าไว้วางใจ 
ดังนั้น ผู้ประกอบการเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางควรควรจัดกิจกรรมหรือโปรโมช่ันเพ่ือส่งเสริมการขาย เช่น 
ทุก ๆ วันสําคัญควรมีส่วนลดมอบให้กับลูกค้าที่ซื้อสินค้ากับทางร้าน หรือการสะสมแต้มเพ่ือใช้เป็น
ส่วนลด เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคมมีความสนใจและต้องการซื้อมากข้ึน 
         
5.4 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยในครั้งต่อไป 
 5.4.1 การศึกษาครั้งน้ีทําการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน 
ดังนั้น จึงควรทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ตามจังหวัดต่าง ๆ เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรม 
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเฟซบุ๊ก 
 5.4.2 สามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ค้นคว้า เก่ียวกับการวิจัยอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง
กับธุรกิจอ่ืน ๆ ต่อไปในอนาคต 
 5.4.3 ควรศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง เช่น ปัจจัยทางด้านการออกแบบเว็บไซต์ และ
ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์ เป็นต้น 
ทั้งน้ี เน่ืองจากสภาวะการแข่งขันของผู้แทนจําหน่ายเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์ของผู้จัดจําหน่ายในแต่ละ
รายมีการแข่งขันกันสูงมาก ดังน้ัน ปัจจัยดังกล่าวจะช่วยสร้างการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
 5.4.4 แบบสอบถามมีลักษณะให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบอย่างเดียว ควรมีการทํา
แบบสอบถามในลักษณะของการสัมภาษณ์ควบคู่กันไปด้วยเพราะจะทําให้ได้ข้อมูลการวิจัยที่ตรง
วัตถุประสงค์มากที่สุด 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเปิดรับและการตัดสนิใจซ้ือเครื่องสาํอางผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
ส่วนที่ 1  แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร ์
 
คําช้ีแจง: กรุณาตอบคําถามและใส่เคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ 
  1. ชาย           2. หญิง 
 
2. อายุ 

 1. 20–25 ปี           2. 26–30 ปี 
 3. 31–45 ปี           4. 46–50 ปี 
 5. 51 ปีขึน้ไป 
 

3. ระดับการศึกษา 
 1. ตํ่ากว่าปริญญาตรี         2. ปรญิญาตรี   
 3. ปริญญาโท          4. สูงกว่าปริญญาโท 
 

4. อาชีพ 
 1. นิสิต/ นักศึกษา        2. ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ             
 3. พนักงานบริษัทเอกชน         4. ธุรกิจส่วนตัว/ เจ้าของกิจการ 
 5. อ่ืน ๆ ............................................ 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1. ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท      2. 15,001–30,000 บาท 

           3. 30,001–50,000 บาท       4. 50,001–100,000 บาท 
           5. 100,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการใชเ้ฟซบุ๊ก 
คําช้ีแจง: กรุณาตอบคําถามและใส่เคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

3. ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 
 1. น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสปัดาห์      2. 1–2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
 3. 3–4 ครั้งต่อสัปดาห์       4. ทุกวัน 
 

4. ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานเฟซบุ๊กในแต่ละวัน 
 1. น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง        2. 2–4 ช่ัวโมง 
 3. 5–8 ช่ัวโมง        4. 9–12 ช่ัวโมง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



81 
 

ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเก่ียวกับการรบัสื่อโฆษณาเครื่องสําอาง 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียงข้อละ  
1 คําตอบ ดังต่อไปนี้   
 5 หมายถึง มากที่สุด 
 4 หมายถึง มาก 
 3 หมายถึง ปานกลาง 
 2 หมายถึง น้อย 
 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 

 
คําถามการรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอาง 

ระดับความพึงพอใจ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

1. ท่านเปิดรับสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางออนไลน์เป็น
ประจําทุกวัน 

     

2. การที่ท่านรบัสื่อโฆษณาเคร่ืองสําอางออนไลน์มีผล 
ทําให้มีความต้องการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น 
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ส่วนที่ 4  แบบสอบถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อเคร่ืองสําอางผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียงข้อละ  
1 คําตอบ ดังต่อไปนี้   
 5 หมายถึง มากที่สุด 
 4 หมายถึง มาก 
 3 หมายถึง ปานกลาง 
 2 หมายถึง น้อย 
 1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 

 
คําถามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความพึงพอใจ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
1. ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีความหลากหลายให้เลือก 

     

2. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางเน่ืองจากช่ือเสียง 
ของแบรนด์ 

     

3. ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีการใช้
ข้อมูลสินค้าและรายละเอียดอย่างครบถ้วน 

     

4. ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีความแตกต่างจากซื้อผ่านทาง Off-line 

     

ปัจจัยด้านราคา 
1. ราคาเคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีราคาที่ตํ่ากว่า
การซื้อผ่านช่องทางอ่ืน ๆ 

     

2. ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊กมีราคา 
ที่เหมาะสมกับคุณภาพและคณุสมบัติของสนิค้า 

     

3. ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
ท่านสามารถเปรียบเทียบราคาขายกับการซื้อช่องทาง
อ่ืน ๆ ได้อย่างสะดวก 
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คําถามพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความพึงพอใจ 
5 

มาก
ที่สุด 

4 
มาก 

3 
ปาน
กลาง 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
1. ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีความน่าเช่ือถือและน่าไว้วางใจ 

     

2. ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีความสะดวกสบายในการซือ้ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

     

3. ขั้นตอนในการสั่งซื้อบนช่องทางเฟซบุ๊กต้ังแต่ 
ต้นจนจบกระบวนการสั่งซื้อมีความสะดวกสบาย 
และง่ายดาย 

     

4. เลือกซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก 
มีทางเลือกให้ชําระเงินได้หลากหลายช่องทาง 

     

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
1. การซื้อซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทางเฟซบุ๊ก
มักจะมีส่วนลดในการสั่งซื้อสนิค้าอยู่เสมอ 

     

2. เง่ือนไขของส่วนลดหรือคปูองต่าง ๆ  
มีความเหมาะสมและสามารถใช้งานได้จริง 

     

3. มีโปรโมช่ันและกิจกรรมให้เข้าร่วมบนช่องทางเฟซบุ๊ก      
4. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางบนช่องทาง     
เฟซบุ๊กระดับใด 

     

 
ข้อเสนอแนะ  
 ................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 

** ขอขอบคุณในความร่วมมอืมา ณ โอกาสนี้ ** 
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ประวัติการศึกษา  พ.ศ. 2560 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
   จากมหาวิทยาลัยกรุงเทพ    
   คณะนิเทศศาสตร์ สาขาโฆษณา   
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เป็นนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ รหัสประจ าตัว 7620300652   
 

ระดับปริญญา          ตรี         โท        เอก 
หลักสูตร     นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา  การสื่อสารเชิงกลยุทธ์  คณะ       นิเทศศาสตร์   
ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า  “ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ”   ฝ่ายหนึ่ง  และ  
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ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ และ ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงท าสัญญากันโดยมีข้อความดังต่อไปนี้ 
 
ข้อ 1. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิขอรับรองว่าเป็นผู้สร้างสรรค์และมีสิทธิแต่เพียงผู้เดียวในงานสารนิพนธ์ 
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ก าหนดระยะเวลา ในการน าสารนิพนธ์ ซึ่งรวมถึงแต่ไม่จ ากัดเพียงการท าซ้ า ดัดแปลง เผยแพร่ต่อสาธารณชน 
ให้เช่าต้นฉบับหรือส าเนางาน ให้ประโยชน์ในสารนิพนธ์แก่ผู้อื่น  อนุญาตให้ผู้อื่นใช้สิทธิโดยจะก าหนดเงื่อนไข
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          ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิมีวัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้
อนุญาตให้ใช้สิทธิ เพื่อให้เป็นไปตามข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิในสารนิพนธ์ ของผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ
ตลอดไป โดยข้าพเจ้าในฐานะผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิท าการจัดเก็บ
รวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลดังกล่าวของข้าพเจ้าได้ 
 
 




	title 3
	abstract
	acknowledgement
	content
	chapter1
	chapter2
	chapter3
	chapter44
	chapter5
	bibliography
	appendix
	biodata
	license agreement



