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ปีการศึกษา 2559 
 
 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับ การรับรู้ความสนุกสนาน ปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์และ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ความง่ายในการใช้
งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ การรับรู้ความสนุกสนานกับปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับ การรับรู้ความสนุกสนานกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง และ 4) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ เก็บข้อมูล จ านวน 400 คน ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS และท าการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยสถิติ Pearson Product 
Moment Correlation  
  ผลการวิจัยพบว่า ประชาการในเขตกรุงเทพมหานครเคยใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
และใช้เครือข่าย line ในการซื้อเครื่องส าอาง  โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 23-35 ปี มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 บาทขึ้นไป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี   มีสถานภาพสมรส และมี
อาชีพพนักงานภาครัฐ /พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับ และการรับรู้ความสนุกสนานในการ ซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ กับ
การปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์   
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 (2) การปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์กับ พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
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  The research purposes were: 1) to study the perception in simple usage, 
obtained benefits, pleasure perception in interacting through online social network, and 
behaviors in purchasing cosmetics 2) to study the relationship between perceptions in 
simple usage, obtained benefits, pleasure and interaction through online social network 
3) to study the relation of perceptions in simple usage, obtained benefits, pleasure with 
behaving of cosmetics procurement. Lastly, 4) the research aimed to study connection 
between interactions through online social network with the behaviors of purchasing 
cosmetics.  Additionally, this survey research collected data by 400 people, analyzed 
data by computer program of “SPSS”, and used “Pearson Product Moment Correlation” 
statistics in hypothesis testing. 
 The research results showed that people in Bangkok used online social network 
and “LINE” application in purchasing cosmetics – in addition, most are female age 
between 23-35 years old, had average income 20,001 Baht for a month, educated in 
Bachelor degree, married status and work in the government/ state enterprise.  
 Furthermore, the hypothesis testing outcomes proved that (1) the recognition of 
ease usage, obtained benefits and pleasure in purchasing cosmetics through the online 
social network and with the interactions and behaviors in purchasing cosmetics through 
online were concerned with the statistical significance in level 0.05. Also, (2) the 
interactions in online social network and the behaviors of online cosmetics procurement 
had relationship in statistical significance at 0.05. 
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 วจิยัฉบบันี้ ส ำเรจ็ลุล่วงได้อย่ำงสมบูรณ์ด้วยควำมกรุณำและควำมอนุเครำะห์อย่ำงดี
ยิง่จำก อำจำรย์ที่ปรกึษำ  ที่คอยให้ค ำแนะน ำ ปรกึษำ ดูแลเอำใจใส่และเสยีสละเวลำในกำร
ตรวจแก้ไขขอ้บกพร่องต่ำง ๆ ของงำนวจิยัครัง้นี้ ท ำใหว้จิยัฉบบันี้มคีวำมสมบูรณ์ยิง่ขึน้  ผูว้จิยั
ขอกรำบขอบพระคุณดว้ยควำมเคำรพยิง่ และขอขอบพระคุณคณะกรรมกำรสอบวจิยัทุกท่ำน ที่
ได้ให้ค ำแนะน ำและขอ้เสนอแนะในกำรปรบัปรุงวจิยัฉบบันี้ ขอขอบพระคุณคณำจำรยท์ุกท่ำน
เป็นอยำ่งสงูทีใ่หค้วำมรู ้จนผูว้จิยัสำมำรถน ำมำใชใ้นกำรท ำงำนวจิยัครัง้นี้จนส ำเรจ็ลุล่วงดว้ยด ี
 ท้ำยนี้ผู้วิจยัขอกรำบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ที่คอยให้ก ำลงัใจและสนับสนุน
งบประมำณจนส ำเรจ็กำรศกึษำ  คุณค่ำของวจิยัฉบบัน้ี ผูว้จิยัขอมอบเป็นเครื่องบูชำพระคุณของ
บดิำมำรดำ และบูรพำจำรยท์ุกท่ำน ขอยกคุณงำมควำมดใีหแ้ก่ผูม้สี่วนเกี่ยวข้องกบัวจิยัฉบบันี้
ตลอดไป 
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บทท่ี 1 

 
บทน ำ 

 
1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

อนิเตอรเ์น็ตมคีวามส าคญัมากในปจัจบุนั อกีทัง้คนนิยมใชอ้นิเตอรเ์น็ตเพื่อสื่อสารกนัได้
สะดวกและรวดเรว็ยิง่ขึน้ จงึเกดิการเชื่อมต่อเป็นสงัคมขนาดใหญ่ผ่านโลกออนไลน์ทีค่รอบคลุม
ไปทัว่โลก ทุกคนสามารถเขา้ถงึแหล่งขอ้มลูต่างๆ ไดง้่าย กลายเป็น Social Networks ขนาด
ใหญ่ ซึง่จากจุดนี้เอง จงึเกดิการคา้โดยใชร้ะบบออนไลน์ พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ E-Commerce 
และจากการเตบิโตของ Social Media ทีม่าพรอ้มกระแส Social Network ท าให้ พาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์E-Commerce ไดเ้ตบิโตขึน้ไปดว้ย จนท าใหไ้ดเ้กดิธุรกจิ พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Commerce) ขึน้มา เทคโนโลยทีีเ่ขา้มาช่วยใหธุ้รกจิการคา้
ผ่านสื่อออนไลน์ทีน่ิยมใชอ้ยา่งแพรห่ลายและเป็นทีย่อมรบัของคนทัว่โลก เช่น Facebook, Line, 
Instragram, Youtube เป็นต้น (อุราเพญ็ ยิม้ประเสรฐิ, 2556) ดงันัน้ โลกในยุคปจัจุบนัสามารถ
เรียกได้ว่าเป็นยุคของการแพร่หลายทางสงัคมออนไลน์ (Social Ubiquity) ประการแรกสืบ
เนื่องมาจากความก้าวหน้าของอุปกรณ์เคลื่อนทีท่ี่มาพรอ้มกบัแอพพลเิคชนัทีร่องรบัการใช้งาน
ในหลากหลายฟงักช์นั สามารถตอบสนองการใชง้านของผูใ้ชไ้ดเ้ป็นอย่างมาก อุปกรณ์เคลื่อนที่
ทีเ่ป็นทีน่ิยม อาท ิiPhone, iPad, iPod Touch และ Blackberry ประการทีส่อง การเจรญิเตบิโต
ของสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) ทีม่กีระแสความนิยมเพิม่ขึน้ในทุกๆ วนั เป็นสื่อกลางที่
ไม่เพยีงใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึสื่อไดอ้ย่างไม่จ ากดั แต่ยงัคงใหผู้บ้รโิภคท าหน้าทีเ่ป็นผูส้รา้ง
ขอ้มลูขา่วสารไปพรอ้มๆ กบัการแบ่งปนัสิง่เหล่านัน้ใหก้บัผูอ้ื่นทัง้ในและนอกเครอืข่ายของตนได้
รบัทราบ ปจัจยัทัง้สองประการน้ีก่อให้เกดิการขยายตวัของพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) 
เรยีกว่า Social Commerce (ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ,์ 2554) 

พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Commerce) ทีไ่ดร้บัความ
นิยมอยา่งมากในยุคปจัจุบนั ทีผู่ป้ระกอบการไดม้องเหน็ช่องทางการสื่อสาร การขาย การตลาด
ใหมท่ีป่รมิาณเพิม่ขึน้ เพราะสื่อสงัคมออนไลน์เป็นสื่อกลางในการซือ้ขายสนิคา้ท าใหไ้ดร้บัความ
นิยมอย่างสูงมาก เพราะการสื่อขายสนิค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มขีอ้ดหีลายอย่างเช่น ความ
รวดเรว็ ความสะดวกสบาย เปิดรา้นคา้ทีใ่ชต้้นทุนน้อย แต่สามารถเปิดไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ทัว่
โลก เข้าถึงคนทุกเพศทุกวยั การค้าขายที่ผ่านสื่อจงึสะดวก รวดเรว็ มทีัง้ภาพ เสียง ข้อมูล 
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ต่างๆ มาสนบัสนุนสนิคา้ใหเ้กดิความน่าเชื่อถอืไดอ้กีดว้ย สื่อสงัคมออนไลน์ จงึไดร้บัความพอใจ
อย่างสูงในผูซ้ือ้ เพราะท าใหเ้กดิการสื่อสาร การพูดคุยอย่างใกลช้ดิ เกดิความไว้วางใจ เชื่อมัน่
ในสินค้า การส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตจ านวน 16,596 คน ของส านักงานพฒันา
ธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร 
(2557) พบว่าพฤตกิรรมการใชอ้นิเตอรเ์น็ตนัน้มบีทบาทเพิม่มากขึน้ในชวีติประจ าวนัคนผูค้นยุค
ปจัจุบนั ค่าเฉลี่ยของการใชอ้นิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาหเ์พิม่สูงขึน้จากการใชง้านโดยเฉลี่ยในปีพ.ศ.
2556 เป็นจ านวน 32.3 ชัว่โมงต่อสปัดาห ์หรอืใชเ้วลาโดยประมาณ 4.6 ชัว่โมงต่อวนั ในปีพ.ศ.
2557 เพิม่ขึน้เป็น 50.4 ชัว่โมงต่อสปัดาห ์หรอืใชเ้วลาโดยประมาณ 7.2 ชัว่โมงต่อวนั สรุปไดว้่า
คนใชอ้นิเตอรเ์น็ตเพิม่ขึน้เป็น 56% เกอืบ 1 ใน 3 ของวนัเขา้ถงึไดทุ้กที ่ทุกเวลา  

โดยเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีน่ิยมใชง้านมากทีสุ่ดเปรยีบเทยีบแอพพลเิคชัน่ทีน่ิยมมาก
ทีสุ่ด 3 อนัดบัแรก ระหว่างปีพ.ศ. 2556 และปี พ.ศ. 2557 คอื ในปี พ.ศ. 2556 อนัดบั 1 คอื 
Facebook (ร้อยละ 92.2) อนัดบั 2 คอื Google+ (รอ้ยละ 63.7) และอนัดบั 3 คอื Line 
Application (รอ้ยละ 61.1) ส าหรบัผลการส ารวจของปีนี้ เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ยอดนิยม 
ยงัคงเป็นของ อนัดบั 1 คอื  Facebook (รอ้ยละ 93.7) อนัดบั 2 เปลีย่นเป็น Line Application 
(รอ้ยละ 86.8) และอนัดบั 3 เป็นของ Google+ (รอ้ยละ 34.67) (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์(องค์การมหาชน), 2557) พรอ้มๆ กบัทีป่รมิาณการใชอ้นิเตอรเ์น็ตและเครอืข่าย
สงัคมมสีงูขึน้ 

จากการศกึษาของ ส านักงานพฒันาวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยแีห่งชาต ิ(2557) ยงั
พบว่า ในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้ร ับความนิยมอย่างมากผู้ซื้อให้
ความส าคญัการซือ้สนิคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น กระเป๋า รองเทา้ หรอืเสือ้ผา้ พบว่ากลุ่มทีม่ ี
การให้ความสนใจและซื้อสนิค้าออนไลน์มากที่สุด ประกอบด้วย (1) กลุ่มสนิค้าประเภทเสื้อผ้า 
รองเท้า กระเป๋า เป็นต้น ซึ่งมมีูลค่ารวมทางการตลาด คิด เป็นร้อยละ 59.0 (2) กลุ่มสินค้า
ประเภท เครื่องส าอางต่างๆ มมีูลค่าทางการตลาด คดิเป็นร้อยละ 30.5 และ (3) กลุ่มสินค้า
ประเภทอื่นๆ เช่น โทรศพัท ์คอมพวิเตอร ์และอื่นๆ เป็นตน้  

อกีทัง้ประเทศไทยถอืไดว้่าเป็นประเทศหนึ่งทีม่กีารใหค้วามส าคญักบัความสวยงามเพิม่
มากยิง่ขึน้ และเครื่องส าอาง เป็นส่วนหนึ่งทีเ่ขา้มาเป็นส่วนหนึ่งของของผูซ้ื้อทุกวยั ทัง้นี้ผู้วจิยั
ไดศ้กึษาขอ้มูลหน้าแรกผูจ้ดัการออนไลน์ (2557) ไดม้กีารศกึษาเกี่ยวกบัตลาดเครื่องส าอางใน
อนาคตไว้ว่า กระแสของธุรกจิความงาม ก าลงัมาแรงทัว่ทุกมุมโลก เป็นตลาดที่เตบิโตขึน้อย่าง
รวดเรว็ เพื่อแขง่กนัใหบ้รกิารลกูคา้ทีร่กัสวยรกังาม รกัสุขภาพ ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูซ้ือ้ 
นอกจากนี้การเตบิโตของตลาดเครื่องส าอางน้ีมปีจัจยัหลายๆ อย่างทีส่่งผลใหแ้รงอย่างต่อเนื่อง 
มสีนิคา้ใหม่ๆ  นวตักรรมใหม่ๆ  เทคโนโลยทีีท่นัสมยั และการเตบิโตทางเศรษฐกจิที่ส่งผลใหผู้ซ้ือ้
มกี าลงัซือ้มากขึน้ เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีเ่ขา้ถงึทุกเพศทุกวยั ท าใหต้ลาดเครื่องส าอางเขา้ถงึ
คนกลุ่มน้ีไดง้า่ยในปจัจบุนัผูซ้ือ้ยดึตดิกบัยีห่อ้น้อยลงมุ่งเน้นไปตรงทีคุ่ณภาพ และราคามากกว่า
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และในปจัจุบนัคนสนใจซือ้สนิค้าพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social 
Commerce) มากขึ้นเพราะการท าธุรกรรมเชงิพาณิชย์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในปจัจุบนัมกีาร
เตบิโตอย่างรวดเรว็ เนื่องเพราะเป็นการพฒันาของรปูแบบการคา้แนวใหม่ ที่มคีวามคุม้ค่ากว่า
การค้าแบบเดมิ อกีทัง้กระบวนการค้าไม่ต้องอาศยัคนกลางหรอืตลาดกลาง ประกอบกบัการใช้
ชวีติของผู้บรโิภคในยุคนี้ เป็นยุคที่ไม่จ ากดัตวัเองกบัสงัคมและรูปแบบการใช้ชวีติเพยีงแบบ
เดยีว เนื่องเพราะโลกออนไลน์กบัโลกแห่งความเป็นจรงิไดป้รบัเปลีย่นวถิกีารด าเนินชวีติเขา้หา
กนั โดยผ่านช่องทางออนไลน์ จงึท าใหเ้กดิพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงไป มกีารยอมรบั
และมกีารท าธุรกรรมผ่านพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มากยิง่ขึน้ (อุราเพญ็ 
ยิม้ประเสรฐิ, 2556) คาดการณ์ว่าหลงัการเปิดประชาสมาคมอาเซยีนในปีพ.ศ. 2558 ธุรกจิ
เครือ่งส าอางยิง่เจรญิเตบิโตเพราะการคา้ทีไ่รพ้รมแดน เปิดกวา้งขยายโอกาสทางการคา้มากขึน้ 

ทัง้นี้ เมื่อพจิารณาจากการยอมรบัใหเ้กดิการท าธุรกรรมเชงิพาณิชยผ์่านสื่ออเิลก็ทรอนิกส ์
สามารถพจิารณาโดยใช้ทฤษฏกีารยอมรบันวตักรรม (TAM) ของ Davis (1986); Venkatesh, 
Morris, David, and David (2003) ทีก่ล่าวไวว้่า การยอมรบัเทคโนโลยสีารสนเทศนัน้ จะเกดิขึน้
โดยผ่านกระบวนการการยอมรบั 2 ปจัจยัดว้ยกนั ไดแ้ก่ (1) การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน 
(Perceived Ease OF Use) (2) การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั (Perceived Usefulness) ซึ่ง 
Bagozzi and Warshaw (1989, as cited in Chuttur, 2009, p. 10)ซึง่ใชต้วัแปรทัง้สองใชต้วัทัง้
สองเพื่อด าเนินการศกึษาระยะยาวกบัผูใ้ชจ้ านวน 107 คน ผลของการศกึษาพบว่า การรบัรูว้่ามี
ประโยชน์และการรบัรูว้่าง่ายต่อการใช้งานมอีิทธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมความตัง้ใจซึ่งจะไม่
จ าเป็นตอ้งมทีศันคต ิ 

ต่อมา Cheema, Rizwan, Jalal, and Durrani (2013) ไดท้ าการศกึษาตวัแปรทัง้สองคอื 
(1) การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease OF Use) (2) การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่
ได้รบั (Perceived Usefulness) พร้อมทัง้ปจัจยัด้านการรบัรู้ความสนุกสนาน (Perceived 
Enjoyment) พบว่าทัง้สามตวัแปรดงักล่าวมผีลต่อการซือ้สนิคา้ ดงันัน้ในงานวจิยันี้จงึมุ่งใหค้วาม
สนใจตวัแปรทัง้สามตวัขา้งต้น (Fred, 1986; Venkatesh et al., 2003; Chuttur, 2009; Cheemar, 
2013) 

แนวคดิและการยอมรบันวตักรรมดงักล่าวไดร้บัความนิยมและน ามาศกึษาในงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้หรอืพฤตกิรรมซือ้สนิคา้มากมายเช่นงานวจิยัของของ สุพฤกษา ท่า
สระ (2552) ที่ท าการศกึษาเกี่ยวกบั พฤตกิรรมและการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรของ
ประชาชนในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา อีกทัง้ยังสอดคล้องกับ ชุติมา นาคโต ( 2557) 
ท าการศกึษาเกี่ยวกบั การเปิดรบัและการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผวิขาวผ่านสื่อ
วิดีโอออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิจยัของ ปนิยดา มุลาลินน์ (2555) ที่
ท าการศกึษาเกีย่วกบั พฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้ออนไลน์ของชาวเกาหลี : กรณีศกึษาเวบ็ไซต์
จมีารเ์กต็  
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และจากการศึกษาวิจยัเกี่ยวกับการน าเสนอสินค้าออนไลน์ของ กุลธิดา วรรณยศ 
(2553) ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ผลกระทบของรูปแบบการน าเสนอสินค้าออนไลน์ ประเภท
สนิคา้ และเพศของผูซ้ือ้ทีม่ต่ีอการรบัรูคุ้ณภาพเวบ็ไซต ์ความตัง้ใจซือ้ และความตัง้ใจกลบัมายงั
เวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ พบว่า การรบัรูคุ้ณภาพเวบ็ไซต์ อนัประกอบด้วย 4 มติ ิได้แก่ 
1) การรบัรูค้วามง่าย 2) การรบัรูป้ระโยชน์ 3) การรบัรูค้วามสนุกสนาน และ 4) การรบัรูค้วาม
เสี่ยง เป็นปจัจยัที่ผู้บรโิภคให้เกิดการยอมรบัและปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (กุลธดิา วรรณยศ, 2553) 

กระนัน้การวจิยัดงักล่างข้างต้นมุ่งสนใจศึกษากรณีของพฤติกรรมการซื้อสนิค้าผ่าน
ระบบออน าลน์ แต่ยงัไม่มงีานวิจยัมากนักที่ให้ความส าคญักับคุณลกัษณะเด่นของสื่อสงัคม
ออนไลน์ สังคม เครือข่ายของคนในชุมชนออนไลน์นัน้ๆ เนื่องจากพื้นฐานการเกิด Social 
Media กม็าจากความต้องการของมนุษยห์รอืคนเราทีต่้องการตดิต่อสื่อสารหรอืมปีฏสิมัพนัธก์นั 
สอดคลอ้งกบัที ่สื่อสงัคมออนไลน์คอื สื่อทีผู่ส้่งสารแบ่งปนัสาร ซึง่อยู่ในรปูแบบต่างๆ ไปยงัผูร้บั
สารผ่านเครอืข่ายออนไลน์โดยสามารถโต้ตอบ กนัระหว่างผู้ส่งสารและผู้รบัสาร หรอืผู้รบัสาร
ดว้ยกนัเอง ซึ่งสามารถแบ่งสื่อสงัคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่างๆ ที่ใชก้นับ่อยๆ คอื บลอ็ก 
(Blogging) ทวติเตอรแ์ละไมโครบลอ็ก (Twitter and Micro Blogging) เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social Networking) และการ แบ่งปนัสื่อทางออนไลน์(Media Sharing) ดงันัน้ อกีตวัแปรทีม่ ี
ความน่าสนใจศกึษา คอื เรื่อง ปฏสิมัพนัธส์งัคม ซึ่งจะท าให ้เกดิความเขา้ใจในปจัจยัที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากขึน้  
 จากเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะท าการศกึษาวจิยั เรื่อง ปจัจยัดา้น
การยอมรบัและปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์กบัพฤตกิรรมการซือ้ โดยก าหนดตวัแปร
ที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย การรบัรู้ความง่ายการใช้งาน การรบัรู้ประโยชน์ ความสนุกสนาน  
ปฏิสมัพันธ์ทางสงัคม ที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ  โดยมุ่งท าการศึกษาพฤติกรรมของผู้ซื้อ
เครื่องส าอางผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์  ช่องทางการสื่อสาร รวมถงึปจัจยัต่างๆ ทีส่่งผลให้
การตดัสนิใจเลอืกซือ้ เพื่อใหท้ราบถงึความพอใจ ความต้องการ ของผู้ซือ้ จากขอ้มลูดงักล่าวนี้ 
ผลของการวจิยัครัง้นี้จะท าให้ผู้ประกอบการรา้นคา้ที่จ าหน่ายเครื่องส าอางผ่านเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ ไดร้บัรูแ้ละตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพสงูสุดต่อไป  
 
1.2  ค ำถำมกำรวิจยั 
 

1)  การรบัรูค้วามสมัพนัธ์ระหว่างความง่ายในการใช้งาน การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ด้รบั 
การรับรู้ความสนุกสนาน ปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์และพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งส าอาง เป็นอยา่งไร 
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2)  การรบัรูค้วามสมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ระหว่าง การรบัรูค้วามง่ายในการ
ใชง้าน การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั การรบัรูค้วามสนุกสนานกบัปฏสิมัพนัธ ์เป็นอยา่งไร 

3)  ความสมัพนัธร์ะหว่าง การรบัรู้ความง่ายในการใชง้าน การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั 
การรบัรูค้วามสนุกสนานกบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอาง เป็นอยา่งไร 

4)  ความสมัพนัธ์ระหว่างปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
เครือ่งส าอาง เป็นอยา่งไร 

 
1.3  วตัถปุระสงคข์องกำรศึกษำ 
 

1)  เพื่อศกึษาการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ได้รบั การรบัรู้
ความสนุกสนาน ปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์และพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอาง 

2)  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรบัรู้ถึง
ประโยชน์ทีไ่ดร้บั การรบัรูค้วามสนุกสนานกบัปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 

3)  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรบัรู้ถึง
ประโยชน์ทีไ่ดร้บั การรบัรูค้วามสนุกสนานกบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอาง 

4)  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับ
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอาง 
 
1.4  ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 

 
1.4.1  ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบัในเชิงวิชำกำร 
ผู้วจิยัและผู้สนใจทัว่ไป สามารถทราบถึงแนวคดิทางวชิาการที่เกี่ยวขอ้งกบัการรบัรูถ้ึง

ความง่ายในการใช้งาน การรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รบั การรบัรูค้วามสนุกสนาน ปฏสิมัพนัธ์ทาง
สงัคม และพฤตกิรรมการซื้อบนพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส์ของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ 

 
1.4.2  ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบัในเชิงประยกุต ์

1)  ผูว้จิยัและผู้สนใจทัว่ไป ทราบถงึ การรบัรูถ้งึความง่ายในการใช้งาน  การ
รบัรูถ้งึประโยชน์ที่ได้รบั การรบัรูค้วามสนุกสนาน ปฏสิมัพนัธท์างสงัคม และพฤตกิรรมการซื้อ 
บนพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ เป็นตน้ 

2)  ผูป้ระกอบการและผูส้นใจทัว่ไป สามารถน าเอาความรูท้ีไ่ดร้บัจากงานวจิยัใน
ครัง้นี้ ไปประยกุตใ์ชก้บัการจ าหน่ายสนิคา้และบรกิารออนไลน์ประเภทอื่นๆ หรอืตราสนิคา้อื่นๆ 
ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพในอนาคต 
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1.5  ขอบเขตในกำรศึกษำ 
 

การวิจยัครัง้นี้มุ่งเน้นศึกษาโดยมขีอบเขตของเนื้อหาคือ ปจัจยัด้านการยอมรบัและ
ปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์กบัพฤตกิรรมการซือ้  

ขอบเขตดา้นระเบยีบวธิกีารวจิยัครัง้นี้ ด าเนินการศกึษาในรปูแบบการวจิยัเชงิปรมิาณ 
โดยวธิกีารส ารวจ ซึง่ผูท้ าการศกึษาจะมกีารก าหนดตามระเบยีบวธิกีารศกึษาจาก ประชากรใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 10 เขต ประกอบดว้ยเขตพระนคร เขตดุสติ เขตหนองจอก เขต
บางรกัเขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตปทุมวนั เขตป้อมปราบศตัรพู่าย เขตพระโขนง และเขตมนี
บุร ีทีเ่ลอืกซื้อเครื่องส าอางผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยใชว้ธิกีารหากลุ่ม
ตวัอย่างส าเรจ็รปูของ Taro Yamane ในระดบัความเชื่อมัน่ 95% และความคลาดเคลื่อนไม่เกนิ 
+,- 5% และท าการสุ่มตวัอย่าง ด าเนินการโดยใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย  ท าการสุ่มกลุ่ม
ตวัอย่างจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 1) สถิติพื้นฐาน 2) สถิติที่ตรวจสอบ
เครื่องมอืสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค และ 3) สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานการ
ทดสอบสถติสิหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั  

โดยขอบเขตด้านระยะเวลาในการวจิยัท าการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามเผชญิหน้า
ระหว่างเดอืน พฤษภาคม พ.ศ. 2559-กรกฎาคม พ.ศ. 2559  



 
บทท่ี 2 

 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
การวจิยั เรื่อง ปจัจยัด้านการยอมรบัและปฏิสมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์กับ

พฤตกิรรมการซือ้ ครัง้นี้ ผูว้จิยัจะมกีารด าเนินการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง
ต่างๆ ประกอบดว้ย 
 2.1  แนวคดิทฤษฎเีกี่ยวกบัสื่อสงัคมออนไลน์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสบ์นเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ 

2.2  แนวคดิทฤษฏเีกีย่วกบัการยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) 
  2.3  แนวคดิเกีย่วกบัปฏสิมัพนัธท์างสงัคม 
  2.4  แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
  2.5  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
2.1  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัส่ือสงัคมพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสบ์นเครือข่ายสงัคม 
       ออนไลน์ 
 

2.1.1  แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสงัคมออนไลน์ 
อนิเตอร์เน็ตเกิดขึ้นครัง้แรกที่ประเทศสหรฐัอเมรกิา เมื่อปี พ.ศ. 2512 ภายใต้การ

ควบคุมดูแลของกระทรวงกลาโหม ที่เน้นในเรื่องของการให้บรกิารขอ้มูลข่าวสารทางทหาร มี
เครอืข่ายเรยีกกนัว่า “อารป์าเน็ต” (ARPANET: Advanced Research Projects Agency 
Network) ซึง่ ปจัจุบนัน้ี อนิเตอรเ์น็ต จดัเป็นสื่อดจิทิลัทีไ่ดร้บัการพฒันาขึน้อย่างต่อเนื่อง และ
กลายเป็นสื่อสารมวลชนหลกัทีเ่ขา้ถงึกลุ่มผูใ้ชจ้ านวนมาก และระบบอนิเตอรเ์น็ตไดม้กีารพฒันา 
ปรบัปรงุเปลีย่นแปลงมาอยา่งต่อเนื่อง จนสามารถมกีารบรกิารและโปรแกรมต่างๆ ทีย่ดืหยุ่นใน
การใช้งานมากขึน้ รวมถงึการตอบสนองต่อความต้องการของผูใ้ช้มากยิง่ขึน้ด้วย ซึ่งเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ หรอืชุมชนออนไลน์ ในปจัจุบนัน้ี ถอืไดว้่า เป็นเครอืข่ายที่ขนาดใหญ่มาก และ
กว้างขวาง เนื่องจากความก้าวหน้าทางด้านระบบอนิเตอรเ์น็ตต่างๆ เป็นต้น ที่สามารถเขา้ถงึ
ขอ้มลูต่างๆ ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพสงูสุด และจากการศกึษาของ ศูนยเ์ทคโนโลยอีเิลก็ทรอนิกส์
และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2551) ได้มีการอธิบายเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า 
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในอดตีนัน้ ได้รบัการปรบัปรุงและพฒันาขึน้มาจากเทคโนโลยต่ีางๆ ที่อยู่
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ในส่วนของเวบ็ 1.0 และเวบ็ 2.0 ซึง่ส่งผลท าใหผู้ป้ระกอบการรา้นคา้ต่างๆ หรอืผู้ประกอบการทีท่ า
ธุรกจิผ่านสงัคมออนไลน์ สามารถนาเสนอข้อมูลผ่านบล็อก เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ และขอ้มูล
ส่วนใหญ่เกดิจากผูใ้ชร้่วมกนัสรา้งและแบ่งปนัขอ้มลูต่างๆ ไดม้ากยิง่ขึน้ โดยวตัถุประสงคท์ีส่ าคญั
ของการจดัท าเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ คอื  

1)   เพื่อคน้หาแหล่งขอ้มลูความรูต่้างๆ ผ่านระบบอนิเตอรเ์น็ต  
2)   เพื่อคน้หาสนิคา้และบรกิารต่างๆ ผ่านระบบอนิเตอรเ์น็ต  
3)   แสดงความเป็นตวัตน (Self-extensions) โดยบอกเล่าเรื่องราวของตนเอง 

แสดงความคดิเหน็ เผยแพรร่ปูถ่าย เพลง คลปิวดิโีอ ต่างๆ เป็นตน้   
4)   เพื่อการพบปะ พูดคุย สงัสรรค์ในการท างาน และระหว่างเพื่อนร่วมงาน

ดว้ยกนั 
จงึกล่าวไดว้่าเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ในปจัจุบนัน้ีเป็นช่องทางหน่ึงในการสื่อสารทีไ่ดร้บั

ความนิยมเป็นอยา่งมาก เนื่องจากว่าการทีเ่ป็นผูใ้ชบ้รกิารของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์นี้เป็นการ
ที่เข้าไปมีส่วนร่วมอย่างไร้ขีดจ ากัดบนระบบอินเตอร์เน็ต ด้วยความที่เครอืข่ายทางสังคม
ออนไลน์ในปจัจุบนัที่เขา้มามบีทบาทต่อกลุ่มวยัรุ่นนัน้มหีลากหลายเวบ็ไซต์ มกีารบรกิารผ่าน
เว็บไซต์ที่เป็นจุดโยงระหว่างบุคคลแต่ละคนที่มีเครือข่ายสังคมของตัวเองผ่านเน็ตเวิร์ค
อนิเตอรเ์น็ต รวมทัง้เชื่อมโยงบรกิารต่างๆ อย่างอเีมล ์เวบ็บอรด์ บลอ็ก ฯลฯ เขา้ดว้ยกนัตัง้แต่ 
Line, Twitter, Facebook, Bebo, Linkedln, Multiply, Ning และอื่นๆ อกีมากมาย (เศรษฐพงค ์
มะลสิุวรรณ, 2552) กล่าวไว้ว่า เนื่องจากเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มมีากมายจงึไดท้ าการจดั
ประเภทเวบ็ไซต์ในลกัษณะ Social Networking แบ่งเป็น 7 ประเภทดงันี้ (เศรษฐพงค ์มะลิ
สุวรรณ, 2552)  

1)   ประเภทแล่งขอ้มลูหรอืความรู ้(Date/Knowledge) ทีเ่หน็ไดช้ดัเจนเป็นเวบ็
ที่รวบรวมข้อมูล ความรู้ในเรื่องต่างๆ ในลักษณะเนื้อหาอิสระ ทัง้วิชาการ ภูมิศาสตร ์
ประวตัศิาสตร ์สนิคา้ หรอืบรกิาร โดยมุง่เน้นใหบุ้คคลทีม่คีวามรูใ้นเรื่องต่างๆ เหล่านัน้เป็นผูเ้ขา้
มาเขยีนหรอืแนะน าไว้ ส่วนใหญ่มกัเป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพ หรอื ผู้เชี่ยวชาญ ที่เห็นได้
ชดัเจน เช่น Wikipedia ทีเ่ป็นสารานุกรมออนไลน์หลายภาษา Google earth เวบ็ดูแผนทีไ่ดทุ้ก
มุมโลกให้ความรู้ทางภูมศิาสตร ์การท่องเที่ยวเดนิทาง การจราจร หรอืที่พกั เช่น Wikipedia, 
Google earth, Dig ฯลฯ เป็นตน้  

2)   ประเภทเกมออนไลน์ (Online Games) เป็นเวบ็ทีน่ิยมมากเพราะเป็นแหล่ง
รวบรวมเกมไว้มากมาย จะมลีกัษณะเป็นวดีโีอเกมที่เล่นบนเครอืข่ายคอมพวิเตอร ์โดยเฉพาะ
บนอนิเตอรเ์น็ต ซึง่เกมออนไลน์นี้ ผูเ้ล่นสามารถทีจ่ะสนทนา เล่นแลกเปลีย่น Items ในเกมกบั
บุคคลอื่นๆ ในเกมได้ และสาเหตุที่มผีู้นิยมมากเนื่องจาก ผู้เล่นได้เขา้สงัคมจงึรูส้กึสนุกที่จะมี
เพื่อนเล่นเกมไปดว้ยกนัมากกว่าเล่นเกมคนเดยีว อกีทัง้ มกีราฟิกทีส่วยงามมากและมกีจิกรรม
ต่างๆ เพิม่เช่น อาวุธ เครื่องแต่งตวัใหม่ๆ ทีส่ าคญัทีส่ามารถจะเล่นกบัเพื่อนๆ แบบออนไลน์ได้
ทนัท ีทีน่ิยมมาก เช่น Second Life, Audition, Gagnarok, Pangya ฯลฯ เป็นตน้  



9 

 
 

3)   ประเภทสรา้งเครอืขา่ยทางสงัคม (Community) เป็นเวบ็ทีเ่น้นการหาเพื่อน
ใหม่ หรอืการตามหาเพื่อนเก่าที่ไม่ได้เจอกนันาน การสร้าง Profile ของตนเอง โดยการใส่
รปูภาพ กราฟิกทีแ่สดงถงึความเป็นตวัตนของเรา (Identity) ใหเ้พื่อนทีอ่ยู่ในเครอืข่ายไดรู้จ้กัเรา
มากยิง่ขึน้ และยงัมลีกัษณะของการแลกเปลี่ยนเรื่องราว ถ่ายทอดประสบการณ์ต่างๆ ร่วมกนั 
เช่น Hi5, Facebook, MySpace ฯลฯ เป็นตน้  

4)   ประเภทฝากภาพ (Photo Management) สามารถฝากภาพออนไลน์ไดโ้ดย
ไม่เปลอืงฮารด์ดสิก์ส่วนตวั อกีทัง้ยงัสามารถแบ่งปนัภาพหรอืซื้อขายภาพกนัได้อย่างง่ายดาย 
เช่น Flickr, Photoshop Express, Photo bucket ฯลฯ เป็นตน้  

5)   ประเภทสื่อ (Media) ไม่ว่าจะเป็นฝาก โพสท ์หรอืแบ่งปนัภาพ คลปิวดิโีอ 
ภาพยนตร ์เพลง ฯลฯ เช่น YouTube, Imeem, Bebo, Yahoo Video, Ustream. TV ฯลฯ เป็นตน้  

6)   ประเภทซื้อ-ขาย (Business/Commerce) เป็นการท าธุรกจิทางออนไลน์ที่
ไดร้บัความนิยมอยา่งมาก เช่น Amazon, eBay, Tarad, Pramool ฯลฯ แต่เวบ็ไซต์ประเภทนี้ยงั
ไม่ถอืว่าเป็น Social Network ทีแ่ทจ้รงิเน่ืองจากมไิดเ้ปิดโอกาสใหผู้ใ้ชบ้รกิารแบ่งปนัขอ้มลูกนั
ไดห้ลากหลายนอกจากการสัง่ซือ้และตชิมสนิคา้เป็นส่วนใหญ่  

7)   ประเภทอื่นๆ เวบ็ไซตท์ีใ่หบ้รกิารนอกเหนือจากนี้ซึง่ไม่สามารถจดัเขา้ใน 6 
ประเภทไดน้ัน่เอง 

 
2.1.2  แนวคิดเก่ียวกบัการซ้ือสินค้าผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
WebSite E-Commerce หรอื เวบ็ไซต์พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์คอื การด าเนินธุรกจิโดย

ใช้สื่ออเิลก็ทรอนิกส์ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางธุรกจิที่องค์กรได้วางไว ้เช่น การซื้อขายสนิค้า
และบรกิาร โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อลดค่าใช้จ่าย และเพื่มประสทิธภิาพขององค์กร โดยการลด
บทบาทองคป์ระกอบทางธุรกจิลง เช่น ท าเลทีต่ ัง้ อาคารประกอบการ โกดงัเกบ็สนิคา้ หอ้งแสดง
สินค้า รวมถึงพนักงานขาย พนักงานแนะน าสินค้า พนักงานต้อนรบัลูกค้า เป็นต้น จึงลด
ขอ้จ ากดัของระยะทาง และเวลาลงได ้(อุราเพญ็ ยิม้ประเสรฐิ, 2556) 

E-Commerce ช่วยอ านวยความสะดวกใหน้กัธุรกจิไดห้ลายดา้น ดงันี้  
1)   ท างานแทนพนักงานขายได้ โดยสามารถท าการค้าแบบอตัโนมตั ิไดอ้ย่าง

รวดเรว็  
2)   ท าใหเ้ปิดหน้ารา้นขายของ ใหค้นทัว่โลกได ้และเปิดขายไดทุ้กวนัโดยไม่มี

วนัหยุดตลอด 24 ชัว่โมง เช่น การขายโดยใชร้ะบบ Shopping Cart ท าใหลู้กคา้สามารถสัง่ซือ้
สนิคา้ไดเ้องตลอดเวลาผ่านเวบ็ไซต ์ 

3)   เกบ็เงนิ และน าฝาก เขา้บญัชใีหคุ้ณไดโ้ดยอตัโนมตั ิ 
4)   ท าใหป้ระหยดัค่าใชจ้่าย ในการจดัพมิพ์แคตาลอ็ก (กระดาษ) ออกมาเป็น

เล่มๆ และไมต่อ้งมาเสยีเงนิ และเวลาในการจดัส่งใหล้กูคา้ทางไปรษณยีอ์กี  
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5)   แทนไดท้ัง้หน้ารา้น (Showroom) หรอืบูท (Booth) แสดงสนิคา้ของคุณทีม่ ี
คนทัว่โลกมองเหน็ ไมต่อ้งเสยีค่าเครือ่งบนิ ไปออกงานแสดงสนิคา้ในต่างประเทศ  

6)   แทน และเพิม่ประสทิธภิาพ การบรหิารธุรกจิ ภายในของเราไดอ้กีมากมาย 
ขอ้ด ีWebsite E-Commerce  

1)   การเพิม่โอกาสทางธุรกจิใหเ้ด่นกว่าคู่เเขง่ในลกัษณะธุรกจิเดยีวกนั  
2)   การใชง้านทีต่อบโจทยส์ าหรบัผูใ้ชง้าน  
3)  ความน่าเชื่อถอืทีด่ขี ึน้  
4)   ยกระดบัการบรกิารหรอืสนิคา้ใหม้คีุณค่ามากยิง่ขึน้ 
5)   ระบบทีไ่ดม้าตรฐาน 

ดงันัน้ อาจกล่าวไดว้่า ปจัจุบนั Social Network Website ต่างๆ มกีารพฒันา และเปิด
โอกาสให้ผูใ้ชไ้ด้เขา้ไปมสี่วนร่วมในการใช้ประโยชน์เชงิสงัคมกนัมากขึน้ ทัง้เวบ็ไซต์ในตระกูล
ของ Wiki, YouTube, Hi5, Facebook, MySpace และอกีมากมาย ซึง่ในแต่ละเวบ็ไซต์จะมี
ลกัษณะเฉพาะส าหรบัการใชง้านแตกต่างกนัออกไป และจากประสทิธภิาพการพฒันาของระบบ
อนิเตอรเ์น็ตขา้งต้น มคีวามสอดคล้องกบัการศกึษาในเรื่องของ Strategy & Innovation ของ
ฐานเศรษฐกจิ (2555) ทีพ่บว่า จากขอ้มลูการส ารวจพฤตกิรรมการใชอ้นิเตอรเ์น็ตของส านักงาน
สถิติแห่งชาติ พบข้อมูลที่น่าสนใจว่า ปจัจุบันกิจกรรมประชาชนมีการซื้อสินค้าผ่านระบบ
อนิเตอรเ์น็ตทีเ่พิม่มากขึน้ สามารถแสดงไดด้งัตารางภาพต่อไปนี้ (อุราเพญ็ ยิม้ประเสรฐิ, 2556) 
 

 

 
 
ภาพท่ี 2.1  แสดงจ านวนผูซ้ือ้สนิคา้และบรกิารออนไลน์ 
แหล่งท่ีมา:  ฐานเศรษฐกจิ, 2555. 
 

ซึง่จากแผนภาพภูมดิงักล่าวขา้งต้น พบว่า การซือ้สนิคา้ออนไลน์ ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2549-
2554 มจี านวนผูใ้ชอ้นิเตอรเ์น็ตซือ้สนิคา้และบรกิารออนไลน์เพิม่ขึน้เป็น 64% ทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึ
การเตบิโตขึน้ของระบบการใชอ้นิเตอรเ์น็ตในการซื้อสนิคา้ต่างๆ เพิม่มากขึน้ การขยายตวัของ

พ.ศ. 
2549 

พ.ศ. 
2550 

พ.ศ. 
2551 

พ.ศ. 
2552 

พ.ศ. 
2553 

พ.ศ. 
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Series1 31% 39% 46% 48% 57% 64%
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อนิเตอรเ์น็ต ท าใหก้ารพฒันาเวบ็ไซต์ขายสนิค้าทีม่หีลากหลายประเภทใหเ้ลอืก และมรีะบบใน
การพฒันาด้านความปลอดภยัของการช าระเงนิออนไลน์ รวมถงึการที่ผู้ซื้อส่วนใหญ่มกัใช้เสริ์
ชเอนจนิและโซเชยีลเน็ตเวริก์ต่างๆ เป็นช่องทางในการค้นหาสนิค้าและบรกิาร สิง่ที่กล่าวมา
ทัง้หมดนัน้เป็นการเปิดโอกาสให้ผูผ้ลติหรอืพ่อคา้มชี่องทางการในการค้าขายที่ทัง้ง่าย สะดวก 
และเขา้ถึงผู้ซื้อมากขึน้ นอกจากนัน้ เมื่อพจิารณาจากผลส ารวจพฤตกิรรมผู้ซื้อโดยส านักงาน
สถติแิห่งชาต ิพบว่าในปจัจุบนัพฤตกิรรมของผูซ้ือ้ส่วนใหญ่ถงึ 63.8% แนะน าสนิคา้และบรกิาร
ทีด่ใีหแ้ก่คนอื่น รองลงมาคอืผูซ้ือ้ชอบการซือ้สนิคา้หรอืพูดคุยเกี่ยวกบัเรื่องสนิคา้ที ่57.24% แต่
สิง่ที่น่าสนใจคอื พฤตกิรรมส่วนใหญ่ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้ซื้อจะมอีนิเตอรเ์น็ตเขา้มา
เกี่ยวข้อง เช่น ผู้ซื้อมกัค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อสนิค้าที่ส าคญัผ่านอินเตอร์เน็ต 42.28% การ
ออนไลน์เพื่อเขยีนรวีวิสนิค้าและบรกิารทีซ่ื้อทางอนิเตอรเ์น็ต 32.78% หรอืออนไลน์เพื่อคน้หา
รีวิวและค าแนะน า 31.72% เห็นได้ว่าปจัจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าและบริการของผู้ซื้อมี
อนิเตอรเ์น็ตเขา้มาเป็นอกีปจัจยัหลกัในการใหข้อ้มลูเพื่อจงูใจใหผู้ซ้ือ้สนใจและตดัสนิใจซือ้สนิคา้
หรอืบรกิารนัน้ๆ เป็นตน้ (เศรษฐพงค ์มะลสิุวรรณ, 2552) 

การศกึษาดงักล่าวขา้งตน้ มคีวามสอดคลอ้งกบัทพิยว์ลัย ์ยะพนัธ ์(2553, น. 7) ทีพ่บว่า 
การขยายตวัของอนิเทอรเ์น็ตอย่างแพร่หลาย ส่งผลใหอ้ตัราการใชอ้นิเทอรเ์น็ตในประเทศก าลงั
พฒันาอย่างประเทศไทย ซึง่จะท าใหป้ระเทศไทยนัน้ ได้รบัประโยชน์ในการขายสนิคา้ประเภท
ต่างๆ เช่น สนิค้าประเภทเครื่องประดบั สนิค้าประเภทของที่ละลกึ รวมถึงสนิค้าประเภทกลุ่ ม
อุตสาหกรรมแฟชัน่และความงามต่างๆ ซึง่สิง่ทีม่ผีลต่อการกระตุ้นให้กลุ่มผู้คา้หลายคนนัน้ หนั
มาใหค้วามส าคญักบักลุ่มรา้นคา้ออนไลน์ คอื ค่าใชจ้่ายในการจดัท าเวบ็ไซต์มรีาคาทีถู่กลง และ
สามารถปรับเปลี่ยนแพกเกจได้ตลอดเวลา รวมถึงการซื้อขายผ่านระบบออนไลน์หรือ
อนิเตอรเ์น็ตนัน้ เขา้ถงึไดง้า่ยและมคีวามสะดวกสบายมากกว่าการทีผู่ซ้ ือ้จะต้องเขา้ไปยงัรา้นคา้ 
เพื่อเลอืกซือ้สนิคา้ต่างๆ เป็นตน้  

ประกอบกบัจากขอ้มลูเกี่ยวกบัการพฒันาระบบอนิเตอรเ์น็ตและขอ้มลูของแนวโน้มการ
ซือ้สนิค้าออนไลน์ขา้งต้น พบว่า ผูซ้ื้อมแีนวโน้มและอตัราการซื้อสนิค้าออนไลน์มากขึน้ แต่ก็มี
กลุ่มผู้ซื้อหลายคน ไม่ได้ให้ความส าคญัและให้ความสนใจต่อการซื้อขายสนิค้าออนไลน์ต่างๆ 
และยงัมกีลุ่มผู้ซื้อได้รบัผลกระทบต่างๆ จากการซื้อสนิค้าออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งจากการศกึษา
ของสาร ีอ๋องสมหวงั (2555) ผูจ้ดัการมลูนิธเิพื่อคุม้ครองผูซ้ือ้ ทีไ่ดก้ล่าวถงึปญัหาของการซือ้-
ขาย แบบอี-คอมเมริซ์ พบว่า พฤตกิรรมการการซื้อขายแบบอี-คอมเมริซ์ พบว่า ราคาเป็นตวั
ดงึดดูใจในการซือ้สนิคา้ และจะนิยมซือ้สนิคา้ทีร่าคาไม่เกนิ 1,000 บาทมากทีสุ่ด แต่กลุ่มผูซ้ือ้ก็
มกัจะมคีวามเกรงกลวัและไม่เชื่อมัน่ต่อสนิคา้ต่างๆ ที่ขายในรา้นคา้ออนไลน์ เช่น การที่รา้นค้า
ออนไลน์ไม่แสดงรายละเอยีดต่างๆ ของสนิค้าว่าผ่านการรบัรองมาตรฐานจากองค์การอาหาร
และยาหรอืไม ่รวมถงึการทีร่า้นคา้ออนไลน์ ไมม่กีารจดทะเบยีนในกรมพาณิชยเ์กี่ยวกบัระเบยีบ
การตัง้รา้นคา้ออนไลน์ และรา้นคา้บางรา้น ไม่แสดงทีต่ ัง้ของรา้นคา้ เพื่อใหก้ลุ่มลูกคา้เกดิความ
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เชื่อมัน่ในรา้นค้าออนไลน์ดงักล่าว เป็นต้น ซึ่งจากสภาพปญัหาต่างๆ เหล่าน้ี มูลนิธคิุ้มครองผู้
ซือ้ ได้เลง็เหน็ถงึปญัหาและได้ท าการแก้ไขปญัหาการซื้อ-ขายออนไลน์ต่างๆ ที่เกดิขึน้ พบว่า 
ผูข้ายแก้ปญัหาให ้35% ไม่ท าอะไรให ้22% ตอบรบัแลว้ตรวจสอบค าสัง่ซือ้ 11.32% โดยลูกคา้
พอใจกบัการแกป้ญัหา 60% ส่วนมาตรการของผูซ้ือ้ในการตอบโต้เวบ็อี-คอมเมริซ์ พบว่า มกีาร
บอยคอตเว็บที่ถูกร้องเรยีน 85.1% ร้องเรยีนรฐั 8.4% แจ้งด าเนินคดี 6.5% นอกจากนี้  ใน
ประเทศไทยพบว่าผู้ซื้อไม่สามารถแก้ปญัหาได้ด้วยตวัเอง เช่น ตัว๋เครื่องบนิ แสดงให้เหน็ว่า
กลไกการท างานเพื่อคุ้มครองผู้ซือ้ไม่ด ีบางครัง้การคนืสนิค้าคนืได้แต่ไม่ได้เงนิคนื ซื้อแลว้เวบ็
หายไป เช่น เวบ็ไซตข์ายยา อาหารเสรมิทีห่มดอาย ุเป็นตน้ 

ทัง้นี้พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Commerce) เป็นการใชส้ื่อ
สงัคมออนไลน์ในการพาณชิย ์อเิลก็ทรอนิกส ์เช่นการเปิดรา้นคา้บนเฟสบุ๊ค (Facebook), อนิสตาแก
รม (Instagram), ไลน์ (Line), ทวสิเตอร ์(Twitter) เป็นต้น นอกจากนัน้ ยงัมธีุรกจิประเภทกรุ๊ป
บายอิ้ง (Group Buying) เป็นการบรกิารซือ้แบบกลุ่ม เช่น ตัว๋ดูหนัง ซึง่ จะไดร้บัส่วนลดพเิศษ
หากมผีูซ้ือ้ครบตามจ านวนทีก่ าหนดและการคา้ขายบนบลอ็ก (Blog) เวบ็บอรด์ (Web Board) 
หรอืบนเวบ็แอพพลเิคชัน่ (Web Application) ที่สามารถจดัอนัดบัความคดิเหน็ของ ลูกค้า 
สามารถมกีารโต้ตอบของลูกค้าได้ ฯลฯ พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social Commerce) เป็นตวักระตุ้นให้เกดิความยากและการซือ้เกดิขึน้ผ่านเทคโนโลยขีองโซ
เชยีลเน็ตเวริก์ (Social Network) ที่ท าให้คนสามารถสื่อสารกบัเพื่อนๆ และคนรอบขา้งของ
ตวัเองไดง้า่ยมากขึน้ มนัไดส้รา้งรปูแบบการปฏสิมัพนัธ ์(Engagement) รปูแบบใหม่ทีท่ าใหเ้กดิ
การโน้มน้าว ชกัชวน คนจ านวนมากได้ง่ายๆ รวมถึงการเกิดโมเดลธุรกิจรูปแบบใหม่อย่าง 
"การคา้ทางสงัคมออนไลน์ (Social Commerce)" ทมีรีปูแบบโมเดลทางธุรกจิอย่าง "ร่วมกนัซือ้ 
(Group Buying)" โดยมรีูปแบบประเภทของเว็บไซต์ E-Commerce ดงัปรากฏรายละเอียด
ต่อไปนี้ (ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ,์ 2556) 

รปูแบบของการท าเวบ็ไซต์ E-Commerce มหีลายประเภททัง้นี้และทัง้นัน้ต้องขึน้อยู่กบั
ความต้องการและรูปแบบในการท าของแต่ละเวบ็ว่าจะมรีูปแบบเป็นอย่างไร ซึ่งแต่ละแบบก็มี
ความแตกต่างกนัออกไป ซึ่งลองมาดูกนัว่า คุณจะเลอืกรปูแบบการท า E-Commerce รูปแบบ
ไหน ทีจ่ะเหมาะสมกบัคุณและธุรกจิของคุณมากทีสุ่ด (ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ,์ 2556)  

1)  การประกาศซือ้-ขาย (E-Classified)  
เป็นรูปแบบเว็บไซต์ E-Commerce ที่เปิดโอกาสให้ผู้ที่สนใจประกาศความ

ต้องการ ซื้อ-ขาย สนิคา้ของตนไดภ้ายในเวบ็ไซต์ โดยเวบ็ไซต์จะท าหน้าทีเ่หมอืนกระดานข่าว
และตวักลางในการแสดงข้อมูลสนิค้าต่างๆ และหากมคีนสนใจสนิค้าที่ประกาศไว้ ก็สามารถ
ตดิต่อตรงไปยงัผูป้ระกาศไดท้นัทจีากขอ้มูลทีป่ระกาศอยู่ภายในเวบ็ไซต์ โดยส่วนใหญ่จะมกีาร
แบ่งหมวดหมู่ของประเภทสนิคา้เอาไว้ เพื่อให้ง่ายต่อการเขา้ไปเลือกซือ้-ขายสนิค้าในเวบ็ไซต ์
เช่นwww.ThaiSecondhand.com การซือ้ขายรปูแบบน้ี ผูข้ายไม่จ าเป็นต้องมเีวบ็ไซต์ของตวัเอง
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เลย แค่อาศยัพื้นทีข่องเวบ็ทีเ่ปิดโอกาสใหป้ระกาศขายของ กส็ามารถเริม่ต้นการคา้ขายไดแ้ล้ว 
ขอ้ดเีริม่ตน้ไดง้า่ยทนัท ีฟร ีขอ้เสยีคอืไมเ่หมาะกบัผูท้ีม่สีนิคา้เป็นจ านวนมากๆ  

2)  เวบ็ไซตแ์คตตาลอ็กสนิคา้ออนไลน์ (Online Catalog Web Site) 
เป็นรปูแบบจดัท าเวบ็ไซต์ E-Commerce ในรูปแบบแคตตาลอ็กออนไลน์ ที่มี

รูปภาพและรายละเอียด สินค้าพร้อมที่อยู่เบอร์โทรติดต่อ ไม่มรีะบบการช าระเงินผ่านทาง
เว็บไซต์ หรอืระบบช้อปป้ิงการ์ด (ตะกร้าสินค้าออนไลน์) โดยหากผู้สนใจสินค้าก็เพียงโทร
สอบถามและสัง่ซือ้สนิคา้ได้ ซึง่เป็นการใชเ้วบ็ไซต์เป็นเหมอืนโบรชวัรห์รอืแคตตาลอ็กออนไลน์ 
เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้ามาเลอืกดูรายละเอียดสนิค้าและราคาได้ จากทัว่ประเทศหรอืทัว่โลก
ผ่านทางเว็บไซต์ ข้อดีของเว็บแบบนี้คือ สร้างได้ง่ายเหมาะกับการค้าในพื้นที่หรอืประเทศ
เดยีวกนั ขอ้เสยีคอื ไมส่ามารถขายและรบัเงนิไดท้นัทจีากลกูคา้ ทีต่อ้งการช าระเงนิผ่านเวบ็ไซต์ 
ซึง่โดยส่วนใหญ่กว่า 70% ของเวบ็ไซต์ E-Commerce ในประเทศไทยจะเป็นเวบ็ไซต์ในลกัษณะนี้ 
เพราะด้วย รูปแบบเว็บไซต์สามารถจดัท าได้ง่าย ไม่มคีวามซบัซ้อนมากนัก ท าให้สามารถ
เริม่ตน้ท าไดง้า่ย เช่น www.PlatinumPDA.com   

3)  รา้นคา้ออนไลน์ (E-Shop Web Site)  
เป็นรปูแบบเวบ็ไซต์ E-Commerce สมบูรณ์แบบ ทีม่ที ัง้ระบบการจดัการสนิคา้ 

ระบบตะกรา้สนิค้า (Shopping Cart) ระบบการช าระเงนิ รวมถงึการขนส่งสนิคา้ ครบสมบูรณ์
แบบ ท าใหผู้ซ้ื้อสามารถสัง่ซื้อสนิคา้และท าการช าระเงนิผ่านเวบ็ไซต์ไดท้นัท ีโดยการช าระเงนิ
ส่วนใหญ่สามารถช าระเงนิผ่าน บตัรเครดติ เป็นส่วนมาก ในการจดัท าเวบ็ไซต์ลกัษณะนี้ จะต้อง
มรีะบบหลายๆ อย่างประกอบอยู่ภายใน ท าให้มคีวามซบัซ้อนและมรีายละเอียดในการจดัท า
ค่อนขา้งมาก แต่ตอนนี้ก็มเีวบ็ไซต์ E-Commerce ส าเรจ็รูป ที่พรอ้มใช้บรกิารและมทีุกอย่าง
พร้อมสรรพ ท าให้สามารถเริ่มต้นท าเว็บลกัษณะนี้ได้อย่างรวดเร็ว หากท่านสนใจ ร้านค้า
ออนไลน์ สามารถสมคัรใชบ้รกิารฟร ีไดท้ี่www.TARADquickwe.com  

4)  การประมลูสนิคา้ (Auction) 
เป็นเวบ็ไซต์ E-Commerce ทีม่รีปูแบบของการน าสนิคา้ของไปประมลูขายกนั 

โดยจะเป็นการแข่งขนัใน การเสนอราคาสนิค้า หากผูใ้ดเสนอราคาสนิคา้ไดสู้งสุดในช่วงเวลาที่
ก าหนด กจ็ะชนะการประมลูและสามารถซือ้สนิคา้ชิน้นัน้ไปได ้ดว้ยราคาทีไ่ดก้ าหนดไว ้โดยส่วน
ใหญ่สนิคา้ทีน่ ามาประมลู หากเป็นสนิคา้ใหม ่ซึง่หลงัการประมลูสนิคา้จะมรีาคาทีไ่ม่สูงกว่าราคา
ทอ้งตลาด ยกเว้นสนิค้าเก่า บางประเภท หากยิง่เก่ามากยิง่มรีาคาสูง เช่น ของเก่า ของสะสม 
เป็นตน้ เช่น http://auction.tarad.com, www.ebay.com  

5)  ตลาดกลางอเิลก็ทรอนิกส ์(E-Marketplace) 
เป็นเวบ็ไซต์ E-Commerce ที่มรีูปแบบเป็นตลาดนัดขนาดใหญ่ โดยภายใน

เวบ็ไซต์จะมกีารรวบรวมเวบ็ไซต์ของรา้นคา้และบรษิทัต่างๆ มากมาย โดยมกีารแบ่งหมวดหมู่
ของสนิค้าเอาไว้ เพื่อให้ผู้ใช้สามารถเขา้ไป ดูสนิค้าภายในรา้นค้าต่างๆ ภายในตลาดได้อย่าง

http://www.platinumpda.com/
http://www.ebay.com/
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งา่ยดายและสะดวก โดยรปูแบบของตลาดกลางอเิลก็ทรอนิกส ์บางแห่งมกีารแบ่งออกเป็นหลาย
รูปแบบ ตามลักษณะของสินค้าที่มีอยู่ภายในตลาดแห่งนั ้น เช่น ตลาดสินค้าทัว่ ไป 
www.TARAD.com เว็บไซต์ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับอาหาร www.FoodMarket 
Exchange.com เวบ็ไซต์ตลาดกลางอเิลก็ทรอนิกสข์องสนิคา้ OTOP อย่าง www.thaitambon.com 
เป็นตน้  

6)  การคา้ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Commerce) 
Social Commerce คอื "การขายสินค้าโดยอาศยัมวลขนและสงัคมเป็น

ตวักระตุ้นให้เกิดความยากและการซื้อเกิดขึ้น ผ่านเทคโนโลยขีองโซเชยีลเน็ตเวิรก์ (Social 
Network)" ทีท่ าใหค้นสามารถสื่อสารกบัเพื่อนๆ และคนรอบขา้งของตวัเองไดง้่ายมากขึน้ มนัได้
สรา้งรปูแบบการปฏสิมัพนัธ ์(Engagement) รปูแบบใหม่ ทีท่ าใหเ้กดิการโน้มน้าว ชกัชวน คน
จ านวนมากได้ง่ายๆ ผ่านบรกิารอย่าง Facebook หรอื Twitter รวมถงึการเกดิโมเดลธุรกิจ
รปูแบบใหม่อย่าง "การคา้ทางสงัคมออนไลน์ (Social Commerce)" ทมีรีปูแบบโมเดลทางธุรกจิ
อย่าง "ร่วมกนัซือ้ (Group Buying)" โดยรปูแบบของ Social Commerce เพิง่เกดิขึน้มาใหม่
หลงัจาก Social Network เตบิโตขึน้อยา่งต่อเนื่อง 

เครือ่งมอืหลกัของ Social Commerce 
Social Commerce เป็นสื่อกลางระหว่างผูข้ายปลกีรายยอ่ยและลกูคา้ โดยมคีุณลกัษณะ

พิเศษคือ ความสามารถในการสื่อสารโต้ตอบระหว่างกันได้ทันทีทัง้นี้เครื่องมอืของ Social 
Commerce สามารถจ าแนกไดเ้ป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ (ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ,์ 2554)  

1)  การจดัอนัดบัและความคดิเหน็ของลูกคา้ (Customer Ratings and Reviews) 
เป็นเครื่องมอืที่ขบัเคลื่อนใหเ้กดิการซื้อ-ขายที่สูงขึน้ไดโ้ดยผ่านลูกคา้ทีเ่คยใชส้นิคา้/บรกิาร ซึ่ง
อาจเรยีกว่า“ลูกค้าประจ า” เกดิความประทบัใจในตวัสนิคา้ที่ซือ้ไปหรอืบรกิารทีไ่ด้รบัหลงัการ
ขายและเขา้มาแสดงความคดิเหน็ผ่านประสบการณ์การใชจ้รงิ ลูกคา้ประจ ายงัเป็นส่วนหนึ่งใน
การช่วยจดัอนัดบัสนิค้าส่งผลให้การตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากลูกค้ารายใหม่เป็นไปอย่างง่ายดาย
ยิง่ขึน้การจดัอนัดบัและความคดิเหน็ของลกูคา้เป็นเครื่องมอืทีร่า้นคา้ออนไลน์ส่วนใหญ่ใชใ้นการ
ท าการตลาด เพราะลูกค้าส่วนใหญ่ยนิยอมที่จะซื้อสนิค้า/บรกิาร เมื่อได้รบัฟงัค าแนะน าหรอื
ประสบการณ์การใชส้นิคา้/บรกิารจากผูค้นรอบขา้ง 

2)   ขอ้เสนอแนะของผูใ้ชแ้ละการแนะน าผลติภณัฑ ์(User Recommendations 
and Referrals) เป็นแนวความคดิพืน้ฐานในการน าสื่อดจิทิลัทีม่อียู่มาดงึดูดใหผู้ใ้ชม้สี่วนร่วมใน
การท าธุรกรรมการซือ้-ขาย โดยอาจมขีอ้เสนอพเิศษใหแ้ก่ผูซ้ือ้ทีม่กีารแนะน าหรอืบอกต่อเพื่อน 
เครื่องมอืการทางการตลาดวธินีี้ได้รบัการตอบรบัจากลูกค้าค่อนขา้งสูง เพราะผู้แนะน าไม่ต้อง
เสยีค่าใชจ้า่ยแต่อยา่งใด และยงัมโีอกาสทีจ่ะไดค้่าตอบแทนจากรา้นคา้อกีดว้ย จดัเป็นการตลาด
รปูแบบหนึ่งทีเ่น้นการพูดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ทีรู่จ้กักนัในชื่อ Viral Marketing 

http://www.foodmarket/
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เช่น การส่งขอ้ความใน Twitter การท า Social Bookmarking หรอื การใหค้่าตอบแทนแก่ผูใ้ชท้ี่
แนะน าผลติภณัฑต่์อแก่ผูอ้ื่น เป็นตน้ 

3)   เครื่องมอืการซือ้-ขายทางสงัคม (Social Shopping Tools) เป็นการน าสื่อ
เทคโนโลยทีี่ได้รบัความนิยมในปจัจุบนัมดี าเนินธุรกรรมการซื้อ-ขายสนิค้า ซึ่งเป็นช่องทางใน
การขายสนิคา้อกีช่องทางหนึ่งทีไ่ดร้บัความนิยม เช่น การเปิดรา้นคา้บน Facebook และการท า
ธุรกจิประเภท Group-Buying ทีเ่รยีกว่า“บรกิารซือ้ของแบบกลุ่ม” เป็นตน้ 

4)   กระทู้และชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) เป็นเครื่องมอื
ออนไลน์ทีอ่ยู่คู่อนิเทอรเ์น็ตมามากกว่า 40 ปี ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์ต่างๆ โดยเฉพาะเวบ็ไซต์ทีเ่ป็น
ศูนยก์ลางการแลกเปลี่ยน ขอ้มูลข่าวสารสาขาต่างๆ เช่น การศกึษา การแพทย ์ธุรกจิเป็นต้น 
โดยต่างใช้กระทู้และชุมชนออนไลน์เป็นสื่อกลางติดต่อระหว่างผู้ใช้หลายๆ คน ทัง้นี้ ในบาง
เวบ็ไซตผ์ูท้ีจ่ะเขา้ถงึขอ้มลู 
ไดจ้ะตอ้งสมคัรเป็นสมาชกิก่อน โดยมเีงื่อนไขทีแ่ตกต่างกนัไปในแต่ละเวบ็ไซตเ์ช่น Pantip 

5)   Social Media Optimization (SMO) ในยุคที ่Search Engine เป็นทีน่ิยม
จนไดร้บัการกล่าวขาน รา้นคา้ออนไลน์ต่างหนั มาใหค้วามสนใจในกลยุทธก์ารเพิม่จ านวนคนให้
เขา้สู่หน้าเวบ็ไซต์ รา้นค้า โดยใช้Search Engine เป็นสื่อกลาง ที่เรยีกว่า “Search Engine 
Optimization (SEO)” มาถงึในยุคปจัจุบนัทีส่ ื่อสงัคม ออนไลน์มบีทบาทมากขึน้ กลยุทธเ์พื่อใช้
สื่อสงัคมออนไลน์ในการ ชกัชวนผูค้นเขา้มามสี่วนร่วมในเวบ็ไซต์จนเกดิการท าธุรกรรมซือ้-ขาย
จงึเกดิขึน้และเรยีกกนัว่า  “Social Media Optimization (SMO)” ตวัอย่างของกลยุทธ์ SMO 
เช่นการแทรกลงิคเ์วบ็ไซต ์
ของรา้นคา้ผ่านวดิโีอบน Youtube หรอื การ Tag ชื่อเพื่อนทีอ่ยูใ่นเครอืขา่ยลงบนรปูภาพ 

6)   การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Advertising) ปจัจุบนัผูใ้ชห้ลาย
คนเขา้ใช้บรกิารสื่อสงัคมออนไลน์เสมอืนเป็นกจิกรรมหนึ่งทีไ่ม่สามารถขาดได้เมื่อเขา้สู่โลกไซ
เบอร์ดงันัน้ การลงโฆษณาในสื่อสงัคมออนไลน์สามารถผ่านสายตาผู้บรโิภคได้ค่อนข้างมาก 
โดยเงื่อนไขในการท าโฆษณาจะแตกต่างกนัออกไป เช่น ผูล้งโฆษณาบน Facebook สามารถ
ก าหนดค่าโฆษณาได ้โดยความถีใ่นการแสดงโฆษณาจะแปรผนัตามงบประมาณทีต่ัง้ไว้ 
 
2.2  แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี (TAM) 
 

การยอมรบัเทคโนโลยขีองผูใ้ช้เป็นสิง่ซึ่งส าคญัยิง่ อกีทัง้การศกึษาในด้านนี้มนีานกว่า
สองทศวรรษ ถงึแมว้่าจะมตีวัแบบจ านวนมากทีเ่สนอเพื่ออธบิายและท านายการใชร้ะบบ แต่ตวั
แบบการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) เป็นตวัแบบทีไ่ดร้บัความ
นิยมมากทีสุ่ดในการศกึษาความตัง้ใจใชร้ะบบของผูใ้ช ้(Chuttur, 2010) 
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Davis (1989) ได้เสนอตัวแบบการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance 
Model: TAM) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในวทิยานิพนธ์ปรญิญาเอกขณะศึกษาที่ MIT Sloan of 
Management เขาได้เสนอว่าการใช้ระบบคอืการตอบสนองที่สามารถอธบิายหรอืท านายโดย
แรงจูงใจของผู้ใช้ซึง่เป็นอทิธพิลทางตรงจากการกระท าภายนอกประกอบดว้ยคุณลกัษณะของ
ระบบที่เกดิขึน้จรงิและความสามารถของระบบ หลงัจากนัน้แบบแผนตามแนวความคดิตวัแบบ
การยอมรบัเทคโนโลยขีา้งต้น Davis (1989) ไดท้ าการศกึษางานวจิยัต่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกนัและ
ไดศ้กึษางานวจิยัของ Ajzen and Fishbeib (1975) ผูค้ดิคน้ทฤษฎกีารกระท าเชงิเหตุผล ซึง่จาก
การศกึษา Davis and David (2003) ไดเ้สนอตวัแบบการยอมรบัเทคโนโลยวี่า แรงจงูใจของผูใ้ช้
สามารถอธบิายไดด้้วยปจัจยั 3 ปจัจยั คอื ความง่ายต่อการใช้งาน การรบัรูว้่ามปีระโยชน์ และ
ทศันคตทิี่มต่ีอการใช้ระบบ โดยมสีมมตฐิานว่าผูใ้ช้เกี่ยวกบัระบบมอีทิธพิลต่อการใชร้ะบบของ
ผูใ้ช้ซึ่งจะบอกได้ว่าผู้ใช้จะใช้หรอืจะปฏเิสธระบบ ตวัแปรที่น ามาพจิารณาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อ
การใชห้รอืปฏเิสธระบบของผูใ้ชค้อืความง่ายต่อการใชง้านและการรบัรูว้่ามปีะโยชน์ ซึง่การรบัรู้
ง่ายต่อการใชง้าน มอีทิธพิลโดยตรงต่อ การรบัรูว้่ามปีระโยชน์ ท้ายที่สุดแล้วทัง้สองตวัแปรถูก
ตัง้เป็นสมมตฐิานซึง่ผลกระทบโดยตรงกบัลกัษณะการออกแบบ ซึง่แทนดว้ยแผนภาพดา้นล่าง 

 
User Motivation 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2  ตวัแบบดัง้เดมิของ TAM ทีเ่สนอโดย Fred Davis 
แหล่งท่ีมา:  Davis, 1986, p. 24. 
 

การศกึษาทดลองขัน้ต่อมาของ Davis (1986) ไดท้ าการปรบัปรุงโมเดลโดยการเพิม่ตวั
แปรอื่นๆ และแก้ไขความสมัพนัธ์ จนในเวลาต่อมา TAM ถูกพฒันาเป็น โมเดลหลกัในการ
อธบิายและท านายการใช้ระบบ จน TAM กลายเป็นที่นิยมและได้รบัการอ้างถึงในงานวจิยัที่
เกี่ยวขอ้งกบัการยอมรบัเทคโนโลยอีย่างแพร่หลาย ปจัจุบนัการศกึษาวจิยัเกี่ยวกบัการยอมรบั
เทคโนโลยยีงัคงมอียา่งต่อเนื่อง การเขา้ใจถงึลกัษณะตวัแบบการยอมรบัเทคโนโลย ีจงึเป็นสิง่ที่
จ าเป็นอยา่งยิง่ทีน่กัวจิยัตอ้งศกึษาและเรยีนรูเ้พื่อจะไดเ้ขา้ใจถงึการยอมรบัเทคโนโลยขีองผูใ้ช้ 
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ในการศึกษาที่เกี่ยวข้องกบัการรบัรู้ประโยชน์ และการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใช้งาน
ก่อนการศกึษา Davis (1989) ไดท้ าการศกึษาคน้ควา้งานวจิยัต่างๆ ทีใ่หค้วามส าคญักบัการรบัรู้
ถงึความงา่ยในการใชง้าน และการรบัรูถ้งึประโยชน์ในการท านายพฤตกิรรมของผูใ้ช้ 

งานวจิยัของ Scultz and Slevin (1975, อ้างถงึใน Chuttur, 2010, p. 4) พบว่า การ
รบัรูว้่ามปีระโยชน์ใหก้ารท านายทีเ่ชื่อถอืได ้โดยใชต้วัแบบการตดัสนิใจ (Decision Model) 

ในเวลาต่อมา Robey (1979, อ้างถงึใน Chuttur, 2010, p. 4) ไดศ้กึษางานวจิยัของ 
Scultz and Slevin (1975, อ้างถงึใน Chuttur, 2010) และยนืยนัความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรู้
ประโยชน์และการใชร้ะบบ 

งานวจิยัของ Tornatzky and Klein (1982, อ้างถงึใน Chuttur, 2009, p. 4) โดยทัง้คู่ได้
ท าการวิจ ัยเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรมและค้นหาความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติกับ
นวตักรรมกบัการยอมรบันวตักรรม พบว่าความซับซอ้นของนวตักรรมเป็นหน่ึงในสามปจัจยัซึ่ง
สอดคลอ้งกนัอยา่งมนียัส าคญัท่ามกลางความหลากหลายของประเภทนวตักรรม 

งานวจิยัของ Bandura (1982, อ้างถงึใน Chuttur, 2009, p. 4) ไดศ้กึษาพจิารณาการ
รบัรูว้่ามปีระโยชน์ และการรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้านการท านายนวตักรรม ไดเ้สนอตวัอย่าง
พฤตกิรรมทีเ่หมาะสมทีจ่ะท านายคอื ทกัษะส่วนบุคคล และการพจิารณาขัน้ตอนสุดทา้ย โดยที่
ทกัษะส่วนบุคคลกบัการรบัรูถ้งึความง่ายในการใช้งานซึ่งจะเป็นการพจิารณาว่าจะด าเนินการ
อย่างไรเพื่อจดัการกบัสถานการณ์ที่คาดหวงั ในขณะที่การพจิารณาขัน้สุดทา้ยจะคลา้ยกบัการ
รบัรู้ประโยชน์ที่ได้รบัซึ่งจะเป็นการก าหนดขอบเขตพฤติกรรมเมื่อประสบความส าเร็จเพื่อ
ด าเนินการเชื่อมโยงอยา่งมปีระสทิธภิาพ 

David (1989) ไดส้รปุว่าคนส่วนใหญ่จะใชห้รอืไม่ใชร้ะบบขึน้อยู่กบัความเชื่อว่าระบบจะ
ช่วยใหง้านของเขาดขีึน้กว่าเดมิ เช่นเดยีวกบัความเชื่อเกี่ยวกบัระบบมผีลโดยตรงต่อพฤตกิรรม
การใชร้ะบบซึง่ David (1989) ไดใ้หค้ านิยามอยา่งเป็นทางการไวด้งันี้ 

การรบัรูว้่ามปีระโยชน์ (Perceived Usefulness) คอืระดบัความเชื่อของแต่ละบุคคลว่า
การใชร้ะบบจะเพิม่ประสทิธภิาพใหก้บัการท างาน 

การรบัรูว้่าง่ายต่อการใชง้าน (Perceived Ease of Use) คอืระดบัที่ผูใ้ชค้าดหวงัต่อ
ระบบซึง่เป็นเป้าหมายทีจ่ะใชต้อ้งมคีวามงา่ยและความเป็นอสิระจากความมานะพยายาม 

ต่อมา Davis (1993) ไดเ้สนอว่าการรบัรูว้่ามปีระโยชน์น่าจะมอีทิธพิลทางตรงต่อการใช้
ทีเ่กดิขึน้จรงิในเวลาเดยีวกนัน้ีเขาคน้พบว่าลกัษณะของระบบน่าจะมอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูใ้ช้
ทีม่ต่ีอการใชร้ะบบ 
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ภาพท่ี 2.3  การขยายตวัของ TAM ซึง่ไดเ้พิม่ปจัจยัส าหรบัการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั 
แหล่งท่ีมา:  Venkatesh (2000, อา้งถงึใน Chuttur, 2010, p. 15). 
 

จากการศกึษาขา้งต้นสามารถสรุปความส าคญัของตวัแบบการยอมรบัเทคโนโลย ีไดว้่า 
TAM เป็นทฤษฎทีีไ่ดพ้ฒันาขยายองคค์วามรูม้าจาก TRA ของ Ajzen and Fishbein (1975) 
จดุประสงค์ของ TAM คอืการท านาย หรอือธบิายพฤตกิรรมของผูใ้ชทุ้กคน ดงันัน้ TAM คอืตวั
แบบที่มคีวามน่าเชื่อถือส าหรบัการท านายความตัง้ใจในการใช้เทคโนโลยขีองผู้บรโิภค และ 
TAM ยงัเป็นแบบจ าลองทีน่ าเสนอขอ้มลูเกี่ยวกบัเทคโนโลยใีหม่ การศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัจงึ
ท าการก าหนดตวัแปรที่เกี่ยวข้องกบัพฤตกิรรมการซื้อผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์โดยเลอืก
เฉพาะตวัแปรทีเ่หมาะสมกบัประเภทสนิคา้คอืเครื่องส าอาง จ านวน 3 ตวัแปร ดงันี้ (1) การรบัรู้
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ถงึความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease OF Use) (2) การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ได้รบั 
(Perceived Usefulness) (3) การรบัรูค้วามสนุกสนาน (Perceived Enjoyment ) 

1)  การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน (Perceived Ease OF Use)  
ตวัแปรหลกัที่ส าคญัของ TAM เป็นสิง่ที่ผู้ใช้งานเทคโนโลยนีัน้คาดหวงัต่อ

เทคโนโลยีที่เป็นเป้าหมายที่จะใช้ว่าต้องมีความง่ายและมีความเป็นอิสระจากความมานะ
พยายาม ซึง่ไม่ใช่การที่ใช้งานอยู่บ่อยๆ แล้วจงึท าใหใ้ช้งานคล่อง แต่เป็นเทคโนโลยทีีส่ามารถ
ใชง้านไดง้า่ย เขา้ใจงา่ย และสะดวกไมซ่บัซอ้น มคีวามเป็นไปไดม้ากทีจ่ะไดร้บัการยอมรบัจากผู้
ใชไ้ดอ้ยา่งงา่ยดาย 

Davis and David (2003) ไดใ้หค้ าจ ากดัความไวว้่า ระดบัความเชื่อว่า การใช้
งานนัน้ไม่ต้องการความพยายามในการใชง้าน นัน้คอืใชง้านง่าย ทัง้นี้ Agarwal and Prasad 
(1999) พบว่า การรบัรูค้วามย่างในการใชง้านนี้ นอกจากจะมอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการ
ยอมรบันวตักรรมหรอืเทคโนโลยแีล้ว ความตัง้ใจที่จะใช้ และมอีทิธพิลทางอ้อมต่อการใช้โดย
ส่งผ่านพฤตกิรรมยอมรบัอกีดว้ย  

นอกจากนี้แลว้ Venkatesh and Davis (2000) ยงัพบว่า การรบัรูค้วามง่ายใน
การใช้งานนี้ มอีทิธพิลต่อการรบัรู้ประโยชน์ดว้ย จงึหมายความว่า การรบัรูว้่ามปีระโยชน์นัน้ มี
อทิธมิาจากการรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้งานนัน่เอง โดยทีก่ารรบัรูว้่ามปีระโยชน์และการรบัรูถ้งึ
ความง่ายในการใชง้านจะเป็นตวัท านายทศันคตต่ิอการใชง้านนวตักรรม ซึง่อกีความหมายหนึ่ง 
คอื การประเมนิความพงึพอใจของผู้ใช้งานที่มต่ีอนวตักรรม นอกจากนัน้ทศันคติและการรบัรู้
ประโยชน์ที่ได้รบั ยงัเป็นปจัจยัหน่ึงที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมความตัง้ใจในการใช้งานหรอืการ
ยอมรบันวตักรรมนัน้ๆ  

ผลงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease 
OF Use: PEOU) มงีานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งที่ค้นพบว่า การรบัรู้ถงึความง่ายในการใช้งานนี้ มี
ผู้ท าวจิยัที่เกี่ยวข้องอยู่ คือ ก้องกาญจน์ วชิรพนัง (2555) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ เอเจนต์
อจัฉรยิะเพื่อตดิตามพฤตกิรรม แปลผล และรายงานภาวะเสีย่งการตดิเกมคอมพวิเตอรอ์อนไลน์
ในวัยรุ่นตอนต้นในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) สร้างตัวชี้ว ัดการติดตาม
พฤติกรรม แปลผล และรายงานผลภาวะเสี่ยงการติดเกมคอมพิวเตอร์ออนไลน์ผ่านกา รมี
ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างผู้เล่นเกมกับเครื่องคอมพิวเตอร์ในวัยรุ่นตอนต้นใน
กรุงเทพมหานคร 2) เพื่อพฒันาเอเจนต์อจัฉรยิะ ส าหรบัการติดตามพฤติกรรม แปลผล และ
รายงานผลภาวะเสีย่งการตดิเกมคอมพวิเตอรอ์อนไลน์ในวยัรุ่นตอนต้นในกรุงเทพมหานคร และ 
3) เพื่อสร้างแบบจ าลองการยอมรบัเอเจนต์อัจฉรยิะ ในการติดตามพฤติกรรม แปลผล และ
รายงานผลภาวะเสีย่งการตดิเกมคอมพวิเตอรอ์อนไลน์ในวยัรุ่นตอนต้นในกรุงเทพมหานคร จาก
การทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างอายุ 12-14 ปีในเขตกทม. จ านวน 20 คน พบว่าตวัชี้วดัที่สามารถ
แปลผลภาวะเสีย่งการตดิเกมคอมพวิเตอรอ์อนไลน์โดยเอเจนต์อจัฉิรยะได้คอืรปูแบบการคลกิ
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เมาส ์และการกดแป้นพมิพร์ะหว่างการเล่นเกม โดยให้ผลจากการสรา้งแบบจ าลองดว้ยวธิแีบก็
พรอพาเกชนันิวรอลเน็ตเวริ์ก (BNN) และวธิกีารสร้างต้นไมต้ดัสนิใจ (DT) ไม่แตกต่างกนั 
ขณะทีก่ารศกึษาแบบจ าลองการยอมรบัเอเจนต์อจัฉรยิะฯ จากผู้ปกครองของเดก็อายุ 12-14 ปี 
ในเขตกทม.จ านวน 537 คน โดยใชโ้ปรแกรม AMOS 18.0 พบว่าแบบจ าลองมคีวามสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ โดยมคี่าสดัส่วนของไครส์แควร ์ต่อค่าองศาอสิระเท่ากบั เท่ากบั 1.161 
(P-value=0.116) มคี่าดชันีความสอดคลอ้งมากกว่า 0.90 ซึง่จากแบบจ าลองการยอมรบัเอเจนต์
อจัฉรยิะ พบว่าการรบัรูถ้ึงความง่ายในการใช้งาน มผีลในเชงิบวกต่อการรบัรู้ถงึประโยชน์  (β 

=0.467) ขณะที่การรับรู้ถึงประโยชน์ และสัญญาณการกระท ามีผลในเชิงบวกต่อเจตคต ิ
(β=0.649, β =0.483) รวมถงึเจตคตแิละ ความเชื่อมัน่มผีลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะใชง้าน(β 

=0.481, β =0.420) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.001 
จากการศกึษาขา้งต้น สรุปได้ว่า เป็นทศันะที่มเีกี่ยวกบัความง่ายในการใช้สื่อ

อุปกรณ์และนวตักรรมสมยัใหม่ อนัได้แก่ การใช้งานอุปกรณ์และนวตักรรมสมยัใหม่เป็นเรื่อง
งา่ยทีส่ามารถเรยีนรู ้ท าความเขา้ใจไดเ้อง และเป็นเรื่องง่ายทีจ่ะสามารถใชง้านไดอ้ย่างช านาญ 
และการเขา้ถงึ แอพพลเิคชัน่ผ่านสื่ออุปกรณ์และนวตักรรมสมยัใหม่ รวมทัง้การใช้สื่ออุปกรณ์
และนวตักรรมสมยัใหม่ มขี ัน้ตอนไม่ยุ่งยาก ได้รบัโดยความง่ายในการใช้งาน เป็นคุณสมบตัิ
ภายในของตวัสื่อทีส่ าคญัประการหนึ่ง 

2)  การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั (Perceived Usefulness)   
การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ด้รบั เป็นตวัแปรหลกัที่ส าคญัของ TAM ซึ่งหมายถงึ 

ระดบัที่บุคคลเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยสีารสนเทศ จะเพิม่สมรรถภาพและประสทิธภิาพในการ
ท างานใหม้ากขึน้  

Agarwal and Prasad (1999) กล่าวว่า ทฤษฏกีารยอมรบัเทคโนโลยถีอืว่าการ
รับรู้เป็นปจัจัยส าคัญที่บ่งชี้ถึงการยอมรับ (Adoption) หรือความตัง้ใจที่จะใช้และการใช้
เทคโนโลย ี(Usage) อนัเนื่องมาจากการรบัรูว้่ามปีระโยชน์ มอีทิธพิลทางตรงต่อพฤตกิรรมการ
ยอมรบั และการรบัรูป้ระโยชน์มอีทิธพิลทางออ้มต่อการใช ้โดยส่งผ่านพฤตกิรรมการยอมรบั  

Venkatesh and David (2000) ได้กล่าวว่า การที่บุคคลรบัรูว้่าเทคโนโลยี
น ามาใช้นัน้ก่อให้เกิดประโยชน์และเสนอทางเลอืกที่มคีุณค่าส าหรบัการปฏิบตัิงานเดียวกัน 
รวมทัง้ถ้าใช้เทคโนโลยใีหม่นี้จะท าให้งานได้ที่มคีุณภาพดีขึ้น หรอืท าให้งานเสรจ็เรว็ขึ้น ซึ่ง
ส่งผลใหม้รีายไดห้รอืคุณภาพงานเพิม่มากขึน้ ถอืเป็นแรงจงูใจภายนอก โดยมรีะดบัความเชื่อว่า 
การใชง้านนัน้ไมต่อ้งการความพยายามในการใชง้าน นัน้คอืใชง้านงา่ยนัน่เอง 

ผลงานวิจัยที่ เ กี่ ย วข้อ งกับการรับ รู้ถึงประ โยช น์ที่ ไ ด้ ร ับ  ( Perceived 
Usefulness: PU) มงีานวจิยัที่เกี่ยวข้องที่ค้นพบว่า การรบัรู้ถงึประโยชน์ที่ได้รบันี้ มผีู้ศึกษา
เกี่ยวขอ้งกบัการรูถ้งึประโยชน์ เช่น อญัญารตัน์ ใบแสง (2552) ทีไ่ดท้ าการศกึษา ปจัจยัทีม่ผีล
ต่อการยอมรบัเทคโนโลย ี3G ของผู้ใช้โทรศพัท์เคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใช้เป็น
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แนวทางส าหรบัผู้ให้บรกิารโทรศพัท์เคลื่อนที่ในการก าหนดนโยบายและพฒันาคุณภาพการ
ให้บริการให้ตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค โดยใช้ตัวแบบการยอมรับ
เทคโนโลย ี(Technology Acceptance Mode: TAM) เป็นกรอบในการศกึษาวจิยั พบว่า ปจัจยั
ด้านการรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน การรบัถึงประโยชน์ที่ได้รบั ทัศนคติที่มีต่อการใช้
เทคโนโลย ี3G ความเชื่อมัน่ในเทคโนโลยี 3G ความชอบเทคโนโลยใีหม่ๆ ส่วนบุคคล และ
อทิธพิลทางสงัคม เป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อการยอมรบัเทคโนโลย ี3G 

จากการศึกษาข้างต้น สรุปได้ว่า การที่บุคคลรบัรู้ว่าเทคโนโลยนี ามาใช้นัน้
ก่อให้เกิดประโยชน์และเสนอทางเลอืกที่มคีุณค่าส าหรบัการปฏบิตังิานเดยีวกนั รวมทัง้ถ้าใช้
เทคโนโลยใีหม่นี้จะท าใหง้านไดท้ีม่คีุณภาพดขีึน้ หรอืท าใหง้านเสรจ็เรว็ขึน้ ซึง่ส่งผลใหม้รีายได้
หรอืคุณภาพงานเพิม่มากขึน้ ถอืเป็นแรงจงูใจภายนอก ทัง้นี้ จะยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลยี
ไดห้รอืไม ่อาจจะตอ้งพจิารณาจากประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชง้านนวตักรรมหรอืไมอ่ยา่งไร 

3)  การรบัรูค้วามสนุกสนาน (Perceived Enjoyment ) 
Davis, Bagozzi, and Warshaw (1992) ไดก้ล่าวไวว้่า การรบัรูค้วามสนุกสนาน

ในการใช้เทคโนโลยสีามารถรบัรูไ้ด้จาการที่ได้เขา้ไปมสี่วนร่วมกบักจิกรรมนัน้ ซึ่งระดบัความ
สนุกเพลิดเพลินที่สามารถรับรู้ได้นั ้นก็ขึ้นอยู่แต่ละบุคคลที่แตกต่างกันออกไป Igbaria, 
Schiffman, and Wieckowski (1994); Moon and Kim (2001) ไดก้ล่าวว่าไวว้่า อนัทีจ่รงิแลว้
แรงกระตุ้นที่ท าให้เกดิความสนุกสนานเกดิจากการแสดงซึ่งกิจกรรมนัน้ๆ ที่แสดงออกมาจาก
ขา้งในของตวัเองซึง่มผีลมาจาการที่ได้เขา้ไปร่วมกบักจิกรรมนัน้ๆ ท าให้เกดิทศันคตต่ิอการใช้
บรกิาร (เศรษฐพงค ์มะลสิุวรรณ, 2552) 

จากแนวคดิทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลย ี(TAM) และแนวคดิทฤษฎแีรงจงูใจ 
ซึ่งเป็นพื้นฐานของการน าเทคโนโลยต่ีางๆ ปรบัใช้ได้นัน้ จากแนวคิดการรบัรู้ได้ถึงความ
เพลดิเพลนิ (Perceived Enjoyment) ซึ่งเป็นปจัจยัส่วนหน่ึงของทฤษฏดีงักล่าวที่แตกแขนง
ออกมาโดยที่ความเพลดิเพลนินัน้เป็นปจัจยัภายในของผู้ใช้บรกิารที่เป็นตวักระตุ้นให้เกดิการ
ยอมรบัเทคโนโลยนีัน้ๆ เกดิขึน้ ซึง่ต่างจากการรบัรูถ้งึประโยชน์ (Perceived Useful) เพราะเป็น
ปจัจยัภายนอกที่เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการยอมรบัเทคโนโลย ีความเพลิดเพลิน (Perceived 
Enjoyment) นัน้จะมนีัยส าคญัเมื่อได้มกีารถูกแนะน าหรอืชกัชวนให้ได้เข้าร่วมกบัระบบของ
เทคโนโลยนีัน้ๆ (Davis et al.,1992; Igbaria et al.,1995; Teo, Lim, & Lai, 1999) ซึง่ Igbaria 
et al. (1995) ไดก้ล่าวว่าความเพลดิเพลนินัน้มคีวามสมัพนัธ์ทางด้านบวกกบัเวลาในการใช้
บรกิารแต่ไม่ไดม้คีวามสมัพนัธก์บัความถี่ทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร ในทางตรงกนัขา้ม Teo et al. (1999) 
ไดก้ล่าวว่าความเพลดิเพลนินัน้มคีวามสมัพนัธก์บัความถีใ่นการใชบ้รกิารในแต่ละครัง้และแต่ละวนั 

เครอืขา่ยทางสงัคมออนไลน์เป็นระบบสื่อสารทีไ่ดร้บัความนิยมเป็นอย่างมากใน
ปจัจุบนัซึ่งคนทุกกลุ่มและทุกเพศสามารถเข้าถึงได้อย่างง่ายดาย การเปิดรบัเทคโนโลยกีาร
สื่อสารสมยัใหม่อย่างรวดเรว็ ไดส้่งผลกระทบต่อความเปลีย่นแปลงที่เสมอืนเหรยีญที่มอียู่สอง
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ดา้นกล่าวคอื นอกจากเทคโนโลยกีารสื่อสารสมัยใหม่จะท าใหก้ารตดิต่อสื่อสารสามารถกระท า
ไดเ้พยีงปลายน้ิวสมัผสัจากทุกแห่งทุกหนในทัว่โลก ไม่ว่าจะเป็นหอ้งเลก็ๆ ในพืน้ทีห่่างไกลหรอื
ในทีป่ระชุมกลางใจเมอืงซึง่ขณะเดยีวกนันัน้กส็ามารถท าใหผู้ค้นในสงัคมข่าวสารเลอืกวถิชีวีติที่
แปลกแยกไปจากวถิชีวีติในสงัคมแบบเดมิๆ ได้มากยิง่ขึ้น มคีวามเป็นส่วนตวั โดดเดี่ยวมาก
ยิง่ขึน้หรอืตลอดจนแตกแยกเป็นกลุ่มเลก็ๆ ที่มแีบบแผนในการด าเนินชวีติของตนเองเพื่อเป็น
การตอบสนองความตอ้งการของตนเอง (เศรษฐพงค ์มะลสิุวรรณ, 2552) 

สบืเนื่องมาจากความหลากหลายของรูปแบบที่มใีหเ้ลอืกใช้รวมไปถงึเครื่องมอื
ต่างๆทีป่ระกอบขึน้เป็นเครอืข่ายทางสงัคมทีส่รา้งความทา้ทายและสนุกสนานใหก้บัผูใ้ชบ้รกิาร
ได ้และความทีม่เีวบ็ไซต์ทีใ่หบ้รกิารอยู่มากทีใ่หเ้ลอืกและดว้ยทีแ่ต่ละชุมชนของเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ต่างกอ็ยากใหไ้ด้รบัความเป็นที่นิยมจงึมรีูปแบบใหเ้ลอืกเพื่อตรงกบัความต้องการของ
แต่ละคนโดยที่แต่ละเว็บไซต์นัน้ก็จะมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ที่เป็นเรื่องเฉพาะแตกต่างกนัไป 
(เศรษฐพงค์ มะลสิุวรรณ, 2552) ซึ่งการที่ได้เป็นส่วนหนึ่งของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่มี
รูปแบบการใช้บรกิารที่หลากหลายนี่เองเป็นสาเหตุที่ท าให้ผู้ใช้บรกิารเกดิความเพลดิเพลนิใน
การที่ใชบ้รกิารและตอบสนองต่อความต้องการโดยจากการศกึษาในครัง้นี้ท าการศกึษาเฉพาะ
กลุ่มวยัรุ่นและเป็นการศกึษาในเรื่องของ Facebook ซึ่งในตวัของเวบ็ไซต์ดงักล่าวนี้กม็คีวาม
หลากหลายในการบรกิารนอกเหนือจากการโต้ตอบผ่านกระดานขอ้ความ ยงัสามารถแบ่งปนั
รปูภาพ เล่นเกม แสดงออกซึง่อารมณ์หรอืเหตุการณ์ทีรู่ส้กึในขณะนัน้ เป็นต้น ซึง่กเ็ป็นการทีท่ า
ใหผู้ท้ ีใ่ชบ้รกิารเกดิความเพลดิเพลนิในการไปมสี่วนรว่มของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์แห่งนี้กล่าว
โดยสรุปความเพลดิเพลนิ (Enjoyment) นัน้มคีวามหมายว่าการทีเ่กดิความสนุกสนานในการที่
เขา้ไปมสี่วนรว่มกบักจิกรรมนัน้ๆ (เศรษฐพงค ์มะลสิุวรรณ, 2552) 

ผลงานวจิยัที่เกี่ยวข้องกับการรบัรู้ความสนุกสนาน พบว่า จากงานวิจยัของ 
Hung, Lin, and Chang (2006) พบว่าการรบัรูไ้ดข้องความเพลนิเพลนิในแต่ละคนในการใช้
บรกิาร Mobile-Learning เป็นตวัขบัเคลื่อนของแรงจงูใจภายในและมกีารตรวจพบว่ามผีลต่อการ
ยอมรบัของผูใ้ชบ้รกิารเทคโนโลยต่ีางๆอย่างมนีัยส าคญัซึง่จะน าไปสู่ทศันะคตแิละพฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารนัน่เองจากงานวจิยัของ Liao, Tsou, and Huang (2007) การรบัรูไ้ดถ้งึความ
เพลดิเพลนิเป็นปจัจยัภายนอกทีท่ าให้เกดิการใชบ้รกิารเทคโนโลย ี3G กล่าวคอื ผูท้ี่ใชบ้รกิาร
เกี่ยวกบัโทรศพัท์เคลื่อนที่ระบบดงักล่าวจะมคีวามสนุกสนาน ตื่นเต้น กบัเทคโนโลยใีหม่ๆ ที่
แตกต่างไปจากอดตี ซึง่ท าใหก้ารรบัรูไ้ดถ้ึงความเพลนิเพลนิเป็นปจัจยัทีส่ าคญัต่อการใชบ้รกิาร 
นอกจากนี้ จากงานวจิยัของ Ming-Chi (2009) ในเรื่องการมสี่วนร่วมในการเป็นส่วนหนึ่งของ
เครอืข่ายเกมออนไลน์ พบว่า การรบัรูไ้ดถ้งึความเพลดิเพลนิมผีลกระทบอย่างมากต่อทศันคติ
และความตัง้ใจทีจ่ะเขา้รว่มเครอืขา่ยเกมออนไลน์ เพราะเนื่องจากว่าหากผูท้เีขา้ไปใชบ้รกิารเกดิ
ความไม่สนุกหรือไม่พอใจก็จะไม่ไปเข้าร่วมกิจกรรมดังกล่าวนี้  ทัง้นี้ จากงานวิจยัของ 
Thompson (2001) กล่าวว่า การรบัรูไ้ด้ถงึความเพลดิเพลนิในการใช้บรกิารอินเตอร์เน็ตนัน้



23 

 
 

พบว่ากิจกรรมที่มผีลต่อความรู้สกึเพลดิเพลนิประกอบด้วย การดาวน์โหลด การสบืค้นข้อมูล
และการส่งขอ้ความเท่านัน้ 
  
2.3  แนวคิดเก่ียวกบัปฏิสมัพนัธท์างสงัคม 
 

แนวคดิเกีย่วกบัปฏสิมัพนัธท์างสงัคมในโลกออนไลน์นัน้ สามารถอธบิายไดด้ว้ยแนวคดิ
เกี่ยวกบั Social Presence ดงัที ่ Gunawardena and Zittle (1997, อ้างถงึใน พรพรรณ ประจกัษ์
เนตร, 2559) ใหค้ านิยามการแสดงตวัตนในสงัคม (Social Presence) ว่าหมายถงึ “การรบัรูข้อง
บุคคลต่อระดับความเหมือน “ตัวจรงิ” ของผู้ที่ปฏิสัมพนัธ์ด้วยผ่านเครื่องมือสื่อสาร เมื่อผู้
ตดิต่อสื่อสารรูส้กึถงึความเป็น “ตวัจรงิ” ของผูท้ี่ก าลงัปฏสิมัพนัธ์ นัน่หมายถงึ การแสดงตวัตน
ในสงัคม (Social Presence) ค านิยามดงักล่าวเกดิขึน้ก่อนยุคเทคโนโลยสีารสนเทศและการ
สื่อสาร นอกจากนี้ พรพรรณ ประจกัษ์เนตร (2559) ยงัได้น าเสนอว่านักวชิาการและนักวจิยั
หลายท่านจงึปรบัเปลีย่นค านิยามของทฤษฎจีากเดมิทีใ่ชอ้ธบิายการสื่อสารแบบคงทีไ่ปสู่ทฤษฎี
การสื่อสารที่สามารถอธิบายการปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศอย่างเป็น
พลวตั  ดงัเช่นค านิยามของ Tu and McIsaac (2002) ที่ระบุว่าการแสดงตวัตนในสงัคม
หมายถงึ “ระดบัความรูส้กึ การรบัรู ้และการตอบสนองต่ออตัลกัษณ์ของผูอ้ื่นในการสื่อสารผ่าน
บรบิทคอมพวิเตอร”์ (Tu and Mclssac (2002) 

 
2.3.1  ฟังกช์ัน่การท างานของเทคโนโลยีสารเทศและการแสดงตวัตนในสงัคม 
Yamada and Goda (2012, อ้างถึงใน พรพรรณ ประจกัษ์เนตร, 2559) ทบทวน

วรรณกรรมจากงานวจิยัทีป่ระยกุตใ์ชท้ฤษฎเีพื่ออธบิายการแสดงตวัตนในสงัคม ผ่านฟงัก์ชัน่การ
ท างานของเทคโนโลยสีารสนเทศว่าแบ่งออกเป็น 3 ระยะ ไดแ้ก่ 1) ระยแสดงออก (Expression) 
2) ระยะรบัรู ้(Perception) และ 3) ระยะท าความรูจ้กั (Recognition)  

1)   ระยะแสดงออก (Expression) การเริม่แสดงตวัตนในสงัคมเปรยีบเสมอืนผู้
ซุ่มซ่อน (Lurker) ทีย่งัไม่แสดงความคดิเหน็และความรูส้กึเมื่อปฏสิมัพนัธ์ในกลุ่ม ขอ้มลูทีแ่สดง
ให้เหน็ถงึการแสดงออกทางสงัคมของผู้ซุ่มซ่อน คอื เวลาล๊อกอนิผ่านเทคโนโลย ีตวัอย่างเช่น 
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ Mixi จะแสดงตวัตนและเวลาของผู้เยีย่มชมโปรไฟร ์(Profile) ฟงัก์ชัน่
การท างานของ Mixi ท าใหผู้ใ้ชส้ามารถเหน็การแสดงออกทางสงัคมของผูซุ้่มซ่อน 

2)   ระยะรบัรู้ (Perception) ผู้ใช้รบัรู้ว่าตนเองเป็นสมาชกิของกลุ่ม ในระยะนี้
ความสามารถในการมองเหน็ช่วยให้ผู้ใช้รบัรูค้วามเหมอืนกบัสมาชกิกลุ่ม ตวัอย่างเช่น การใช้
โปรแกรมตวัตนจ าลองในโลกเสมอืนจรงิ (Avatar) ช่วยใหผู้ใ้ชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศแสดงตวัตน
ในสงัคมได้ง่ายขึ้น เพราะโปรแกรมจ าลองตัวตนเสมอืนช่วยให้ผู้ใช้เทคโนโลยแีบ่งปนัพื้นที่
เสมอืนจรงิร่วมกนัและเห็นตวัตนจ าลองของกันและกนั ท าให้เกิดการรบัรู้ “การแสดงตวัตน
รว่มกนั” 
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3)   ระยะท าความรูจ้กั (Recognition) ผูใ้ชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ รูจ้กัผูใ้ชค้นอื่น
ว่าเป็น “ผูแ้สดงตวัตนในสงัคม” การก าหนดกฎเกณฑเ์พื่อสรา้งความเชื่อใจและการเปิดโอกาสให้
แสดงตวัตนทางสงัคมสามารถลดระยะห่างทางจติใจระหว่างผู้ใช้ด้วยกนั การแบ่งปนัขอ้ความ
สามารถสรา้งความเชื่อใจได้ ตวัอย่างเช่น การกดปุ่มถูกใจเมื่อชอบขอ้ความที่เพื่อนโพสท์ผ่าน
เฟซบุ๊คสามารถสรา้งความเชื่อใจระหว่างผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ค และสรา้งการแสดงตวัตนในสงัคม 

นอกจากนี้ พกัต์พล มติตกุล (2554) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ระดบัความสมัพนัธ์ของ
บุคคลและระดบัการมปีฏสิมัพนัธม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการแลกเปลีย่นความรูข้องบุคคล
ในโลกสงัคมออนไลน์ โดยมกีารน าเทคโนโลยสีารสนเทศมาใช้ในการด าเนินธุรกิจกันอย่าง
กว้างขวาง มกีารแพร่กระจายไปในบุคคลทุกระดบั ทุกอาชพี เนื่องจากการสื่อสารในปจัจุบนั
สามารถท าได้อย่างสะดวกรวดเรว็ และมวีธิกีารตดิต่อสื่อสารกนัได้หลายวธิ ีแต่ละวธิกี็มขี้อด ี
ขอ้เสยีต่างกนัไป การตดิต่อสื่อสารกนัในโลกสงัคมออนไลน์ เป็นอกีวธิหีนึ่งทีส่ามารถท าไดง้่าย 
สะดวก รวดเรว็ และยงัเป็นการกระจายขอ้มลูไดอ้ย่างทัว่ถงึ จงึเป็นอกีช่องทางหนึ่งทีน่่าสนใจใน
การที่องค์กรจะเลอืกใชใ้นการตดิต่อกบัลูกค้า ผู้สนับสนุนทางธุรกจิ รวมถงึพนักงานในองค์กร 
เพื่อกระจายข่าวสารหรือจัดเก็บข้อมูล องค์ความรู้ขององค์กร โดยท าการศึกษาระดับ
ความสัมพันธ์ของบุคคลและระดับการมีปฏิสัมพันธ์ที่จะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
แลกเปลี่ยนความรูข้องบุคคลในโลกออนไลน์ กลุ่มตวัอย่าง 393 คน ผลการวจิยัพบว่า ระดบั
ความสมัพนัธข์องบุคคลโดยรวม ผูใ้ชเ้ครอืขา่ยออนไลน์จะมพีฤตกิรรมการแลกเปลีย่นความรูก้บั
กลุ่มบุคคลทีม่คีวามสนิทสนมลกึซึ้งมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน จะพบว่า มีพฤตกิรรม
การแลกเปลี่ยนความรู้ประเภทข้อมูลลบั ความรู้เฉพาะและความรู้พื้นฐานกับกลุ่มบุคคลที่มี
ความสนิทสนมลกึซึ้งมากที่สุด แต่จะมพีฤตกิรรมการแลกเปลีย่นความรูป้ระเภทข่าวสารทัว่ไป
กบักลุ่มบุคคลระดบัเพื่อนมากทีสุ่ด อกีทัง้ ระดบัการมปีฏสิมัพนัธ ์ผูใ้ชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์จะ
เข้าใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ความถี่ 1 ครัง้ต่อวันมากที่สุด และจะเข้าใช้เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์เป็นระยะเวลา 46-60 นาทต่ีอครัง้มากทีสุ่ด  

การแลกเปลี่ยนความรูบ้นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์โดยรวม พบว่า ผู้ใช้เครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์มพีฤตกิรรมการแลกเปลีย่นความรู้บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ในระดบัปานกลาง เมื่อ
พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้ใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์จะมพีฤตกิรรมการแลกเปลี่ยนขอ้มูล
ประเภทข่าวสารทัว่ไปบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อยู่ในระดบัมาก ข้อมูลประเภทข้อมูลลับ 
ความรูเ้ฉพาะ และความรูท้ ัว่ไปอยูใ่นระดบัปานกลาง 

ความสัมพันธ์ของบุคคลในระดับคนรู้จ ักทัว่ไปและระดับเพื่อนมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการแลกเปลีย่นความรูข้องบุคคลในโลกสงัคมออนไลน์ แต่ความสมัพนัธใ์นระดบัสนิท
สนมลกึซึ้ง จะไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการแลกเปลี่ยนความรู้ของบุคคลในโลกสงัคม
ออนไลน์ ระดบัของการมปีฏสิมัพนัธ ์คอื ความถีใ่นการเขา้ใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ต่อวนั และ
ระยะเวลาในการเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อครัง้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
แลกเปลีย่นความรูข้องบุคคลในโลกสงัคมออนไลน์ 
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ดงันัน้ในงานวิจยัในครัง้นี้ก็มีการศึกษาแนวคิดปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคม อีก 1 ตัวแปร
เนื่องจากเป็นลกัษณะส าคญัของสื่อสงัคมออนไลน์ที่ค้นพบจากการศกึษางานวจิยัที่เกี่ยวข้อง
แลว้พบว่าการมปีฏสิมัพนัธ ์คอื การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน หมายถงึ การซือ้เครื่องส าอาง
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในเป็นสิง่ทีท่ าไดง้่าย รบัทราบขอ้มูลข่าวสารการซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ได้อย่างชดัเจน เขา้ใจ การเรยีนรูก้ารซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ได้
ง่าย และการที่สามารถหาข้อมูลข่าวสารต่างๆ ของการเลือกซื้อการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ไดอ้ย่างต้องการ การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั หมายถงึ การไดร้บัขอ้มลูข่าวสาร
ของการซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็  และการที่สามารถแสดง
ความคดิเหน็ต่างๆ  ของการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ได้ การรบัรูค้วามสนุกสนาน หมายถงึ การ
ทีรู่ส้กึสนุกสนานเพลดิเพลนิในการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และการที่พบเนื้อหา
ข้อมูลต่างๆ ที่น่าสนใจของการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการแลกเปลีย่นความรูข้องบุคคลในโลกสงัคมออนไลน์ 

 
2.4  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ 

 
ผูบ้รโิภค (Consumer) คอืผู้ทีม่คีวามต้องการซือ้ (Needs) มอี านาจซื้อ (Purchasing 

Power) ท าให้เกดิพฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) และพฤตกิรรมการใช้ (Using 
Behavior) โดยสามารถกล่าวโดยสรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลทีม่คีวามต้องการ การทีจ่ะถอืว่า
ใครเป็นผู้บรโิภคนัน้บุคคลนัน้ต้องมคีวามต้องการผลติภณัฑ์หรอืบรกิารแต่ถ้าบุคคลนัน้ไม่มี
ความต้องการก็จะไม่ใช่ผู้บรโิภคความต้องการนัน้ต้องเป็นนามธรรมเป็นความต้องการพื้นฐาน
เบือ้งตน้ทีไ่มใ่ช่กล่าวถงึสนิคา้แต่กล่าวถงึสิง่ทีเ่กดิขึน้เกี่ยวกบัตวับุคคลสนิคา้และบรกิารต่างๆ ก็
สามารถนาออกมาขายเพื่อตอบสนองความต้องการขัน้ปฐมภูมไิด้ อีกทัง้ผู้บรโิภคเป็นผู้ที่มี
อ านาจซือ้ ผูบ้รโิภคจะมแีค่เพยีงความตอ้งการอยา่งเดยีวไมไ่ดแ้ต่ต้องมอี านาจซือ้ดว้ยฉะนัน้การ
วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคต้องวิเคราะห์ไปที่ตัวเงินของผู้บริโภคด้วย โดยการเกิด
พฤติกรรมการซื้อ เพราะผู้บรโิภคซื้อที่ไหนซื้อเมื่อใดใครเป็นคนซื้อใช้มาตรการอะไรในการ
ตัดสินใจซื้อมากกน้อยแค่ไหน และหลังจากนัน้จะเกิดพฤติกรรมการใช้ เพราะผู้บริโภคมี
พฤตกิรรมการใชอ้ยา่งไรเช่นซือ้กีค่ร ัง้ครัง้ละเท่าไหรซ่ือ้กบัใคร เป็นตน้ (ธงชยั สนัตวิงษ์, 2554) 

มนีกัวชิาการจ านวนหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไว ้โดย ธงชยั สนัตวิงษ์ (2554, น. 25) 
ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภค “หมายถึงการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่ง
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้การได้มาการใช้สินค้าและบริการทัง้นี้หมายรวมถึง
กระบวนการตดัสนิใจซึ่งมมีาอยู่ก่อนแล้วและมสี่วนในการก าหนดให้มกีารกระท าดงักล่าวหรอื
หมายถงึการศกึษาถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจและการกระท าของผูบ้รโิภคที่เกี่ยวกบัการซือ้และ
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การใชส้นิคา้” สอดคลอ้งกบั ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, น. 18) ทีก่ล่าวว่า พฤตกิรรมผูซ้ือ้ คอื 
กระบวนการหรอืพฤตกิรรมการตดัสนิใจ การซื้อ การใช้ และการประเมนิผลการใช้สนิค้าหรอื
บรกิารของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคญัต่อการซื้อสินค้าและบรกิารทัง้ในปจัจุบันและอนาคต 
นอกจากนี้ หากพจิารณาจากความหมายของนักวชิาการของต่างประเทศอย่าง Robert (1990, 
p. 36) จะพบว่า พฤตกิรรมผูซ้ือ้ คอื กระบวนการบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลตดัสนิใจว่าจะซือ้สนิคา้
หรอืบรกิารอะไรหรอืไม่ ถ้าซือ้จะซื้อที่ไหน วธิกีารซื้อและการใชส้นิคา้และบรกิารนัน้จากตลาด
หรอืองคก์ารธุรกจินัน้ 

นอกจาก Robert (1990) จะได้ให้ความหมายเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้ซื้อ ไว้แล้ว แต่ 
Schiffman and Kanuk (1997, p. 7) กไ็ดก้ล่าวเพิม่เตมิความหมายดงักล่าวอกีว่า พฤตกิรรมผู้
ซื้อ คือ พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมนิผล และการใช้จ่ายใน
ผลิตภณัฑ์และการบรกิารโดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา สอดคล้องกบัสิ่งที ่
อดุลย ์จาตุรงคกุลและคณะ (2552, น. 5) กล่าวไว ้นัน่คอื เป็นปฏกิริยิาของบุคคลทีเ่กี่ยวขอ้ง
โดยตรงกบัการไดร้บั และการใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการต่างๆ ของ
การตดัสนิใจ ซึ่งเกดิก่อนและเป็น ตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆ เหล่านัน้ โดย ด ารงศกัดิ ์ชยัสนิท 
(2555, น. 72) กใ็หค้วามหมายไวใ้กลเ้คยีงกนั นัน่คอื การแสดงออกของแต่ละบุคคลทีเ่กี่ยวขอ้ง
กบัการตดัสนิใจในการซือ้ การใช ้และการประเมนิผลการใชส้นิคา้หรอืบรกิารของบุคคล 

Engel, Kollat, and Blackwell (1968) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูซ้ือ้ว่า หมายถงึ 
การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่เกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ้ึง่สนิคา้
และบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสนิใจซึ่งมมีาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมสี่วนในการ
ก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว Engel et al. (1968) ใหค้วามหมายของพฤตกิรรมผูซ้ือ้ว่าเป็น
การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการได้รบัและการใช้สนิค้าและบรกิาร รวมไปถึง
กระบวนการตดัสนิใจทีม่อียูก่่อนและมสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว 

Kotler (2010) กล่าวเกี่ยวกบั Marketing Management โดยได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
เกี่ยวข้องโดยตรงกับการจดัหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการ ทัง้นี้หมายรวมถึง 
กระบวนการตดัสนิใจ และการกระท าของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการซื้อและการใชส้นิคา้ 

ประกอบกับการศึกษาของ สุกัญญา พยุงสิน (2557) ได้มกีารน าเสนอเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้ซื้อ คอื กระบวนการที่ผู้ซื้อได้มกีารตดัสนิใจเพื่อซื้อสนิค้าและบรกิารต่างๆ ซึ่งจะ
ส่งผลท าใหผู้ซ้ือ้เกดิการตระหนักรบัรูว้่า สนิคา้และบรกิารที่hตนเองไดซ้ือ้ไปนัน้ มคีุณภาพ และ
ตรงตามความตอ้งการของตนเอง ภายหลงัจากการใชง้าน ส่วนการศกึษาของ สุพฤกษา ท่าสระ 
(2551) ไดส้รุปว่า พฤตกิรรมผูซ้ื้อเป็นกระบวนการทีผู่้ซือ้มกีารตอบสนองต่อสนิค้าและบรกิาร
ต่างๆ ทีไ่ดซ้ือ้ไปแลว้ หรอืสนิคา้และบรกิารทีย่งัไมไ่ดซ้ือ้ ซึง่ผูป้ระกอบการจะต้องใหค้วามส าคญั
กบัการศึกษาถึงความต้องการทางด้านต่างๆ  ของผู้ซื้อให้ครบถ้วน ละเอียด เป็นน าไปเป็น
แนวทางเพื่อก าหนดกลยทุธท์างการตลาดต่อไป เป็นตน้  
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ดงันัน้ กล่าวโดยสรุปว่าพฤติกรรมของผู้ซื้อ (Consumer Behavior) หมายถึง การ
แสดงออกของแต่ละบุคคลทีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการใชส้นิค้าและบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมไป
ถงึกระบวนการในการตดัสนิใจที่มผีลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคลซึ่งมคีวามแตกต่างกนั
ออกไป พฤตกิรรมผู้ซื้อเป็นกระบวนการที่เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิารต่างๆ 
ซึง่ผูซ้ื้อจะมวีเิคราะห์ว่าตนเอง มคีวามต้องการสนิค้าและบรกิารอย่างไร อะไรบา้ง แลว้น าไปสู่
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารนัน้ๆ เป็นตน้ ซึง่ในการบรหิารการตลาดตามแนวคดิพฤตกิรรม
ผู้ซื้อ ผู้ประกอบการจะต้องตระหนักและให้ความส าคญักบัผู้ซื้อให้มากที่สุดเนื่องจากผู้ซื้อเป็น
ลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารเพื่อซือ้สนิคา้และบรกิารและหากผูป้ระกอบการสามารถบรหิารจดัการบรษิทั
หรอืองค์กรของตนให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ซื้อแล้ว ก็จะท าให้องค์กรหรอืบรษิัท 
สามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันได้อย่างมี
ประสทิธภิาพสงูสุด 

พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค ท าให้นักการตลาดเข้าใจปจัจยัภายในตวัมนุษย์
และสามารถน ามาใชท้ านายพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในเรือ่งความตอ้งการซือ้ผลติภณัฑ ์ประกอบดว้ย  
การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) การประเมนิ
ทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) การซื้อ (Purchase) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-
purchase Behavior) 
 จงึสามารถสรุปได้ว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภคไม่มคีวามแน่นอนขึ้นอยู่กบัปจัจยัหลายอย่าง 
เช่น อาย ุรายได ้ระดบัการศกึษา ศาสนา วฒันธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยม เป็นต้น ท า
ใหพ้ฤตกิรรมการใช้บรกิาร การซื้อ และความรูส้กึนึกคิดของผู้บรโิภคต่อผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั
ออกไป  

รปูแบบ S-R Theory นัน้ มคีวามสอดคลอ้งกบัหลกัการของ 6W1H มาใชค้วบคู่กนั 
เพื่อก าหนดหรอืสรา้งเป็นกลยุทธท์ี่เหมาะสมต่อการบรหิารสถานประกอบการหรอืบรษิทัต่างๆ 
ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการขายสินค้าและบริการ นัน้ๆ และสามารถตอบสนองต่อ
พฤติกรรมผู้ซื้อได้ตรงกบัความต้องการ และเกิดซื้อซ ้าต่อไปในอนาคต สบืชาติ อนัทะไชย 
(2552) สรปุสิง่ทีก่ระตุน้พฤตกิรรมผูซ้ือ้ มดีงันี้  

1)   สิง่กระตุ้นทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมผู้ซื้อในการซื้อสนิค้าผ่านสื่อ
ออนไลน์ คอื ปจัจยัทางด้านสนิค้าและบรกิาร ปจัจยัทางด้านราคา ปจัจยัทางด้านสถานที ่และ
ปจัจยัทางดา้นการส่งเสรมิกาตลาด เป็นตน้ 

2)   สิ่งกระตุ้นอื่นๆ ได้แก่ ปจัจัยทางด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และ
เทคโนโลย ีจะมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมผู้ซื้อ ในการตดัสินใจซื้อสนิค้าและบรกิารต่างๆ  ที่เป็น
สนิคา้แบบสนิคา้ผ่านสื่อออนไลน์ 

3)   ปจัจยัทางด้านลักษณะของผู้ซื้อ เช่น ปจัจยัทางด้านสังคม วัฒนธรรม 
บุคคล หรอืปจัจยัทางด้านจติวิทยา ก็จะส่งท าให้ให้เกิดผู้ซื้อ เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สนิคา้และบรกิารต่างๆ ในรปูแบบของสนิคา้ผ่านสื่อออนไลน์ 
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4)   ปจัจยัทางดา้นขัน้ตอนของการตดัสนิใจซือ้ เช่น ปญัหา การแสดงหาขอ้มูล 
การประเมนิทางเลอืกต่อการซือ้ การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัซือ้ จะส่งผลท าใหผู้ซ้ือ้เกดิ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านสื่อออนไลน์ เป็นตน้ 

5)   ปจัจยัทางด้านการตอบสนอง โดยผู้ซื้อจะมองว่า การซื้อสินค้าผ่านสื่อ
ออนไลน์ จะต้องพจิารณาจากประเภทของสนิค้าและบรกิาร ประเภทของตราสนิค้า เวลาที่ซื้อ 
และความเชื่อมัน่ต่อรา้นคา้ทีเ่ลอืกซือ้ เป็นตน้ 

นอกจากน้ี ปจัจยัส าคญัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผู้ซือ้ ตามที ่ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2555, 
น. 38) ได้กล่าวไว้ว่า การศกึษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะ
ความต้องการของผู้บรโิภคทางด้านต่างๆ และเพื่อทีจ่ะจดัสิง่กระตุ้นทางการตลาดใหเ้หมาะสม 
เมื่อผู้ซื้อได้รบัสิง่กระตุ้นทางการตลาดหรอืสิง่กระตุ้นอื่นๆ ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผู้
ซื้อเปรยีบเสมือนกล่องด าที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ประกอบการคือค้นว่า
ลกัษณะของผู้ซือ้และความรูส้กึนึกคดิไดร้บัอทิธพิลสิง่ใดบา้ง การศกึษาถงึลกัษณะของผู้ซือ้ ที่
เป็นเป้าหมายจะมปีระโยชน์ส าหรบันักการตลาดคอืทราบความต้องการและลกัษณะของลูกค้า
เพื่อที่จะจดัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆให้กระตุ้นและให้สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้ซือ้ทีเ่ป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง ซึ่งลกัษณะของผู้ซือ้ไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัดา้นวฒันธรรม 
ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคลและปจัจยัทางจติวทิยา โดยสามารถอธบิายไดด้งัต่อไปน้ี 
 

2.4.1  กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ มีกระบวนการดงัน้ี 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2555)ไดน้ าเสนอกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคไว ้3ขัน้ตอนดงันี้ 

1)   การตระหนักถงึปญัหาหรอืความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
ในการศกึษาดงักล่าวข้างต้น มคีวามสอดคล้องศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2555) เป็นการศึกษาถึง
ปญัหาทีผู่ซ้ ือ้ไดม้กีารพบปะ หรอืพบเจอเมื่อมกีารซือ้สนิคา้และบรกิารชนิดใดชนิดหน่ึงแลว้ เช่น 
ในการศกึษาครัง้นี้ ผูซ้ือ้ทีเ่คยซือ้สนิคา้ออนไลน์ หรอืการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ พบว่า ผู้ใหบ้รกิาร
รา้นค้าออนไลน์ มกีารจดัส่งของที่ไม่ถูกต้อง หรอืมกีารใหส้นิค้าและบรกิารที่ไม่มคีุรภาพ โดยผู้ซื้อ
จะมองว่า ในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ จะต้องพจิารณาคุณภาพของสนิคา้เป็นหลกั และจะต้องดูว่า 
ผูป้ระกอบการสามารถจดัส่งสนิคา้และบรกิารต่างๆ ไดต้รงตามก าหนดเวลาหรอืไม่ เป็นต้น อนัจะ
ส่งผลท าใหผู้ซ้ือ้มกีารตอบสนองต่อสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ ต่อไป   

2)   การแสวงหาขอ้มลู (Search for Information) เมื่อผูซ้ือ้ไดต้ระหนักว่า สนิคา้
และบริการที่ตนเองมีการใช้อยู่นัน้ มีปญัหา หรือไม่ตอบสนองความต้องการ ผู้ซื้อก็จะมี
การศกึษาเพิม่เตมิว่า เพราะเหตุใดสินค้าและบรกิารทีต่นเองใช้อยู่นัน้ ไม่สามารถแก้ไขปญัหา 
หรอืตอบสนองต่อความต้องการของตนเองไดเ้พยีงพอ จงึท าใหผู้ซ้ือ้ศกึษาสนิคา้ประเภทใหม่ๆ 
และมกีารเปลี่ยนไปทดลองใชส้นิค้าประเภทใหม่ๆ เพื่อใหไ้ด้ตามสิง่ที่ผู้ซือ้มุ่งหวงั หรอืมคีวาม
ตอ้งการ เป็นตน้  
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3)   การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) จะมรีายละเอยีดต่างๆ 
คอื  

(1) คุณสมบตั ิ(Attributes) การประเมนิทางเลอืกจากคุณสมบตัขิองสนิคา้
และบรกิารต่างๆ ซึ่งผู้ซื้อจะมองว่า สินค้าและบรกิารนัน้ มคีวามต้องแตกต่างกับสินค้าและ
บรกิารในตราสนิคา้อื่นๆ หรอืสนิคา้ต่างๆ อย่างไร เช่น สนิคา้คา้นี้ มปีรมิาณราคาทีท่ดัเทยีมกนั 
แต่มปีรมิาณของสนิค้าที่มากกว่า ก็จะส่งผลท าให้ผู้ซื้อตดัสนิใจซื้อสนิค้าที่มปีรมิาณมากกว่า 
เป็นตน้  

(2) ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) เป็นการพจิารณาว่า 
สนิค้าและบรกิารต่างๆ ที่จะซื้อนัน้ มคีวามส าคญัมาก้อยเพยีงใด มคีวามโดดเด่นของสนิค้าๆ 
อยา่งไร  

(3) ความเชื่อถอืตราสนิคา้ (Brand Beliefs) เป็นการพจิารณาว่า สนิคา้และ
บรกิารที่ผู้ซื้อจะมกีารเลอืกซื้อนัน้ มตีราสนิค้าทีม่คีวามน่าเชื่อถอื ได้บุคคลอื่นมกีารยอมรบัต่อ
ตราสนิคา้ต่างๆ อยา่งไร เช่น ในการเลอืกซือ้เครือ่งส าอาง ผูซ้ือ้กจ็ะมองว่า เครื่องส าอาง จะต้อง
มตีราทีม่ชีื่อเสยีง และมตีราสนิคา้ทีไ่ดผ้่านการรบัรองมาตรฐานจากองค์กรต่างๆ เช่น องคก์าร
อาหารและยา ว่าปลอดภยัเมือ่น าไปใชง้าน เป็นตน้ 

(4)  ความพอใจ (Utility Function) เป็นการประเมนิว่า ในการซือ้สนิคา้และ
บริการต่างๆ นัน้ ผู้ประกอบการมีการน าเสนอสินค้าและบริการต่างๆ เช่น การโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ แลว้ผูซ้ื้อมกีารซื้อสนิค้าและบรกิารต่างๆ ไปแลว้ มกีารใชง้านสนิคา้และบรกิาร
ต่างๆ ไปแล้ว ผลที่ตอบรบัจากการใช้งานหรอืภายหลงัจากการใช้งาน หากผู้ซื้อพบว่า สนิค้า
และบรกิารสามารถตอบสนองต่อความความต้องการของตนเองได้ ก็ท าให้ผู้ซื้อเกดิความพงึ
พอใจต่อการใชบ้รกิารสนิค้าและบรกิารนัน้ๆ และส่งผลท าใหเ้กดิการซือ้ซ ้าต่อไปในอนาคต แต่
หากผู้ซือ้ได้มกีารทดลองใช้สนิค้าและบรกิารต่างๆ ปรากฏว่าเกดิความไม่พอใจ กจ็ะท าใหผู้ซ้ื้อ
จะพจิารณาว่า จะซือ้สนิค้าและบรกิารต่อไปหรอืไม่ ซึง่กจ็ะขึน้อยู่กบัแปรต่างๆ ในการตดัสนิใจ
ซือ้ต่อไป 

(5)  กระบวนการประเมนิ (Evaluation Procedure) เป็นกระบวนการทีผู่ซ้ ือ้
ไดม้กีารมองว่า ในการซือ้สนิคา้และบรกิารต่างๆ นัน้ ผูซ้ือ้ไดร้บัสนิคา้และบรกิารทีม่คีุณภาพ มี
มาตรฐาน เป็นอยา่งไร และตรงกบัความตอ้งการหรอืไม่ และในกระบวนการประเมนิหาก หากผู้
ซือ้เกดิความพงึพอใจ กจ็ะส่งผลท าใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ซ ้าต่อไป แต่หากว่าไม่พอใจ กจ็ะยุตกิาร
ซือ้สนิคา้ เป็นตน้ 
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นอกจากนี้ Kotler (1983) ยงัน าเสนอกระบวนการตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน 
 
 
 

dk 
 

 
แหล่งท่ีมา:  Kotler, 1983. 
 

1)   การตระหนักถงึปญัหาหรอืความต้องการ (Problem Recognition) โดยผู้
ซือ้รูส้กึถงึความแตกต่างระหว่างสนิคา้และบรกิารรวมถงึความต้องการ ซึง่ความต้องการอาจถูก
กระตุ้นจากสิง่เร้าภายในหรอืภายนอกนักการตลาดจงึจ าเป็นต้องระบุสถานะการณ์ที่กระตุ้น
ความตอ้งการอยา่งใดอยา่งหนึ่งขึน้มาใหไ้ดโ้ดยการเกบ็ขอ้มลูจากผูซ้ือ้นัน่เอง 

2)   การหาขอ้มลู (Information Search) เมือ่ซือ้ไดร้บัการกระตุ้นจะมแีนวโน้มที่
จะหาขอ้มลูของสนิคา้นัน้ โดยหาจากแหล่งขอ้มลูภายในและภายนอกจากแหล่งต่อไปนี้ 

(1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อน คนรูจ้กั 
(2) แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่ สื่อการโฆษณา พนกังานขาย 
(3) แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่สื่อสารมวลชน องคก์ารคุม้ครองผู้ซือ้ 
(4) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานทีส่ ารวจคุณภาพ

หน่วยงานวจิยัต่างๆ 
3)  การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อไดข้อ้มลูต่างๆแลว้

ผูซ้ือ้จะประมวลขอ้มลูเกีย่วกบัตราสนิคา้ และท าการตดัสนิใจมลูค่าของตราสนิคา้นัน้ๆซึง่ผู้ซือ้จะ
มเีกณฑ์การประเมินผลทัง้ในด้านความเชื่อทศันคติและความสนใจที่จะซื้อ ซึ่งเป็นสิ่งที่ถูก
ปลกูฝงัอยูใ่นจติใจของคนนัน้ๆ อยูแ่ลว้มาใชใ้นการประเมนิ 

4)   การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อท าการประเมนิแลว้ ผู้ซื้อก็จะ
สามารถก าหนดความพอใจระหว่างสนิค้าหรอืบรกิารต่างๆที่เป็นทางเลอืกได้และตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ทีไ่ดพ้จิรณามาใชใ้นทีสุ่ด 

5)   พฤตกิรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัการซือ้หรอืทดลอง
ใช้สนิค้าแล้วผู้ซื้อจะมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารนัน้หากเกดิความพอใจก็จะเกิด
ทศันคตทิีด่ต่ีอสนิคา้และบรกิาร ส่งผลให้มคีวามสนใจซือ้ซ ้าและอาจบอกต่อผูอ้ื่นในทางตรงกนั
ขา้มหากไมพ่อใจกจ็ะไมพ่อใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้อกี 

การตระหนกั

ถงึปญัหา 

ถึ 

การหาขอ้มลู 

 

การประเมิน

ทางเลือก 
การตดัสินใจ พฤติกรรม

การซ้ือ 
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ดงันัน้นกัวจิยัเลง็เหน็ว่าขัน้ตอนทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมการซือ้ทีส่ าคญั
ม ี 3 ขัน้ตอนไดแ้ก่ ความตัง้ใจซือ้ ความจงรกัภกัด ีและการบอกต่อซึง่จะท าการทบทวนวรรณกรรม
แต่ละปจัจยัดงัต่อไปน้ี  

1)  แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัความตัง้ใจซือ้ 
Engel, Blackwell, and Minird (1994); Kotler and Armstrong (2002) กล่าวว่า 

การตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) หมายถงึ ระยะเวลาในการเปรยีบเทยีบสนิค้าก่อนการซื้อ
รวมถงึสภาวะเศรษฐกิจมสี่วนในการตัง้ใจซื้อราคาและความแตกต่างของผลติภณัฑข์องคู่แข่ง
ดว้ยการส่งเสรมิการขาย (ลดแลกแจกแถม) กม็สี่วนในการซือ้และการโฆษณาผลติภณัฑร์วมถงึ
สถานที่ทีซ่ื้อและเงื่อนไขในการซื้อผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคแต่ละจะต้องการขอ้มูลและระยะเวลาใน
การตดัสนิใจส าหรบัผลติภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั โดยที่ผลติภณัฑบ์างอย่างต้องใช้ขอ้มูล
มากใช้เวลาในการเปรยีบเทยีบนาน เช่น ผลติภณัฑท์ีม่รีาคาแพงแต่ผลติภัณฑบ์างอย่างไม่ต่อ
การข้อมูล เช่น สนิค้าสะดวกซื้อ (รถัยา สุขสวสัดิ,์ 2556) ภายหลงัจากที่ผู้บรโิภคได้เลอืก
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารจากทางเลอืกหลายๆ ทางแลว้ผูบ้รโิภคกพ็รอ้มทีจ่ะซือ้เป็นการแลกเปลีย่น
เงนิหรือสญัญาที่จะจ่ายเพื่อได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการตามที่ต้องการและต้องพิจารณา
ประกอบการตดัสนิอีก 3 ประการ คอื สถานที่ซื้อ, เงื่อนไขในการซื้อ และความพร้อมที่จะ
จ าหน่ายถา้ 3 อยา่งนี้เป็นทีพ่อใจตกลงกนัไดก้ารตดัสนิซือ้กเ็กดิขึน้แต่หากมสีิง่ใดสิง่หนึ่งไม่เป็น
ทีพ่อใจหรอืไม่อาจจะรบัไดผู้้บรโิภคอาจจะไม่ซือ้แมว้่าพอใจในผลติภณัฑห์รอืบรกิารแล้วก็ตาม 
(เบญญาภา สุวรรณทอง, 2557) 

ผูบ้รโิภคพรอ้มที่จะกระท าการตดัสนิใจส าหรบัทางเลอืกที่ได้ก าหนดไวแ้ล้วจก
ทางเลอืกต่างๆ โดยทางเลอืกทีเ่ลอืกกระท าถอืว่าเป็นทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดส าหรบัการแก้ปญัหานั ้้น 
โดยจะเกิดการติดใจจะกระท าการซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งความตัง้ใจซื้อไม่จ าเป็นที่ต้อง
ก่อให้เกดิการซื้อเสมอไป เพราะยงัมปีจัจยัอื่นเขา้มาเกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจว่าจะซื้อดหีรอืไม ่
รวมทัง้สภาพความพร้อมที่น าไปสู่การตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้การตดัสนิใจซื้อหรอืไม่จะขึ้นอยู่กบั 
ความตัง้ใจซือ้, สถานการณ์ในขณะตดัสนิใจ, ระยะเวลาทีใ่ช่ ส าหรบัตดัสนิใจ (ภนิดา พลปถัพ,ี 
2552) ในขัน้ของการประเมนิผูบ้รโิภคจะจดัล าดบัความชอบตราผลติภณัฑต่์างๆ และสรา้งความ
ตัง้ใจซือ้ขึน้ โดยปกตผิู้บรโิภคจะท าการตดัสนิใจซื้อตราทีช่อบมากที่สุด ดงันัน้ ความตัง้ใจซือ้ที่
คาดไม่ถึง การตัดสินใจซื้อเป็นการตัดสินใจเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง  หลงัจากที่ได้
ประเมนิข้อมูลที่มอียู่ด้วยการซื้อผลติภณัฑ์ที่คดิว่าสามารถตอบสนองความต้องการหรอืช่วย
แกป้ญัหาไดด้ทีีสุ่ด 

นอกจากนี้ Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1990) กล่าวว่าความตัง้ใจ
ซือ้เป็นการแสดงถงึการเลอืกใช้สนิคา้และบรกิารนัน้ๆ เป็นตวัเลอืกแรกและกล่าวว่าความตัง้ใจ
ซือ้เป็นมติหินึ่งทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความจงรกัภกัดขีองลูกคา้โดยความจงรกัภกัดปีระกอบดว้ย 4 มติ ิ
ไดแ้ก่ (นิตนา ฐานิตธนกร, 2558)  
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1)   ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) คอื การทีผู่้บรโิภคเลอืกใช้
สินค้าและบริการนัน้ๆ เป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบ้รโิภคได ้

2)   พฤตกิรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communication) คอื 
การทีผู่บ้รโิภคพูดถงึแต่เรื่องทีด่เีกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิารรวมถงึแนะน าและกระตุ้นใหบุ้คคลอื่น
เกิดความสนใจและมาใช้สนิค้าและบรกิารนัน้ ซึ่งสามารถน ามาวเิคราะห์ความจงรกัภกัดขีอง
ผูบ้รโิภคทีไ่ด ้

3)   ความอ่อนไหวต่อปจัจยัด้านราคา (Price Sensitivity) คอื การที่
ผูบ้รโิภคไม่มปีญัหาเมื่อมกีารขึน้ราคาสนิค้าและบรกิารและผู้บรโิภคย่อมจ่ายเงนิที่สูงกว่าที่อื่น
หากสนิคา้และการบรกิารนัน้สามารถตอบสนองความพงึพอใจได้ 

4) พฤติกรรมการร้องเรยีน (Complaining Behaviors) คอื การที่
ผูบ้รโิภครอ้งเรยีนเมือ่เกดิปญัหาอาจจะรอ้งเรยีนกบัผูใ้หบ้รกิาร บอกต่อคนอื่น หรอืส่งเรื่องไปยงั
หนงัสอืพมิพ ์ส่วนน้ีเป็นการวดัถงึการตอบสนองต่อปญัหาของผูบ้รโิภค 

2)  แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัความจงรกัภกัด ี
ความจงรกัภกัด ีหมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้หนึ่งไม่ว่าจะ

เกดิจากความเชื่อมัน่ การนึกถงึ และหรอืตรงใจผูบ้รโิภค และเกดิการซือ้ซ ้าต่อเนื่อง สอดคลอ้ง
กบัสิง่ที ่Greenberg and Baron (1996, อ้างถงึใน มารสิา ธรีตยาคนีันท์, 2555) ไดน้ าแนวคดิ
ของ Allen and Meyer (1996 อ้างถงึใน มารสิา ธรีตยาคนีันท์, 2555) มาขยายความในแง่มุมที่
แตกต่างออกไป มดีงันี้ 

(1) ความจงรกัภกัดทีางอารมณ์และความรูส้กึ นัน่คอื บุคคลปรารถนาทีจ่ะ
ท างานอยูใ่นองคก์รเพราะว่าพวกเขาเหน็ดว้ยกบัเป้าหมาย ค่านิยมขององคก์ร แต่หากวนัใดวนั
หนึ่งเกดิการเปลีย่นแปลงขึน้ในองคก์ร บุคคลอาจสงสยัในค่านิยมส่วนตวัของตนเองต่อองคก์รที่
ตอ้งท างานต่อไป และหากมกีารเปลีย่นแปลงเกดิขึน้จรงิๆ เขาอาจมคี าถามเกดิขึน้ในใจว่า ท าไม
เขาถงึยงัคงอยูต่่อไป และหากเขาเกดิความลงัเลใจขึน้แลว้ เขากอ็าจจะลาออกไปกไ็ด ้

(2) ความจงรักภักดีทางความต่อเนื่ องหรือการคงอยู่  นัน่คือ บุคคล
ปรารถนาจะท างานต่อไปในองคก์ร เนื่องจากเขาเหล่านัน้มคีวามเชื่อว่าจะต้องสูญเสยีอย่างมาก
หากต้องออกไป และผู้ทีท่ างานอยู่ในองคก์รเป็นเวลานาน กเ็พราะเขาเขา้ใจดถีงึการสูญเสยีใน
สิง่ทีเ่ขาไดล้งทุนต่อองคก์รมาในระยะเวลานาน (เช่น ไดว้างแผนหลงัเกษยีณไวแ้ลว้ ไดม้เีพื่อน
สนิทแลว้) และเขากม็คีวามจงรกัภกัดทีีจ่ะอยู่ต่อไป เพราะเขาไม่เตม็ใจทีจ่ะเสีย่งกบัการสูญเสยี
สิง่เหล่านี้ 

(3) ความจงรกัภกัดทีางหลกัเกณฑ์หรอืมาตรฐานทางสงัคม อาจกล่าวได้ว่า 
เป็นความรูส้กึของบุคคลที่เหน็ว่า เป็นสิง่ทีต่้องท าในการทีจ่ะคงอยู่กบัองคก์รต่อไป เพราะแรง
กดดนัจากคนรอบขา้ง บุคคลทีม่คีวามจงรกัภกัดดีา้นนี้สูง มกัจะตระหนักถงึความคดิของคนอื่น 
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ๆ ต่อการลาออกไปของเขา และเขากจ็ะไมเ่ตม็ใจทีจ่ะท าใหผู้ร้่วมงานคนอื่น ๆ ผดิหวงั หรอืรูส้กึ
สงสารเขาเกี่ยวกับการที่เขาจะลาออกไป และจากการที่ความจงรักภักดีมองได้หลายรูป
แบบอยา่งทีไ่ดก้ล่าวมาในขัน้ตน้  

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจงรักภักดี เบญญาภา สุวรรณทอง (2557) 
ท าการศึกษาเกี่ยวกบั อทิธพิลความจงรกัภกัดขีองบุคคลในภาคธุรกจิบรกิารที่ส่งผลต่อความ
ภกัดีของลูกค้า พบว่า ปจัจยัความจงรกัภกัดีของบุคคล ทัง้ 3 ด้าน คือ 1) ด้านการยอมรบั
เป้าหมายและค่านิยมองค์กร 2) ด้านความเต็มใจในการทุ่มเทความสามารถอย่างเต็มที่ในการ
ท างานเพื่อองค์กร และ 3) ด้านความต้องการในการปฏบิตัิงานกบัองค์กรต่อไปมอีิทธพิลต่อ
ปจัจยัความภกัดขีองลูกคา้ทัง้ 4 ดา้น คอื (1) ดา้นพฤตกิรรมการบอกต่อ (2) ดา้นความตัง้ใจที่
จะซื้อ (3) ด้านความอ่อนไหวต่อปจัจยัราคา และ (4) ด้านพฤติกรรมการร้องเรยีน ที่ระดับ
นัยส าคญัทางสถติิ 0.05 สอดคลอ้งกบัสิง่ที่ รถัยา สุขสวสัดิ ์(2556) ท าการศกึษาวจิยัเกี่ยวกบั 
การวดัคุณภาพการบรกิารและความภกัดต่ีอบรกิารของธุรกจิเสรมิในสถานีบรกิารน ้ามนั พบว่า 
ระดบัแนวโน้มดา้นความภกัดต่ีอบรกิารของธุรกจิเสรมิประเภทรา้นกาแฟของสถานีบรกิารน ้ามนั 
มรีะดบัแนวโน้มความภกัดีสูงทัง้ 4 ด้านได้แก่ พฤติกรรมการบอกต่อ ความตัง้ใจซื้อ ความ
อ่อนไหวต่อปจัจยัราคา และด้านพฤติกรรมการร้องเรียน ซึ่งจะส่งผลต่อความสมัพันธ์ของ
คุณภาพบรกิารและความภกัดต่ีอบรกิาร 

ทัง้นี้ ยงัพบว่า ภนิดา พลปถัพ ี(2552) ท าการศกึษาเกี่ยวกบั ความภกัดใีนตรา
สนิค้าธนาคารออมสนิของผู้ใช้บรกิารในเขตเทศบาลนครราชสมีา โดยค้นพบว่า ระดบัความ
คดิเหน็เกี่ยวกบัความภกัดใีนตราสนิคา้ธนาคารออมสนิ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วยอย่าง
ยิง่ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ด้านพฤตกิรรมการบอกต่อ ผู้ใช้บรกิารมคีวามภกัดใีนตรา
สนิค้าธนาคารออมสนิ อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยอย่างยิง่ ด้านความตัง้ใจที่จะซื้อ ผูใ้ช้บรกิารมคีวาม
ภกัดใีนตราสนิคา้ธนาคารออมสนิอยู่ในระดบัเหน็ดว้ย ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา ผูใ้ชบ้รกิารมี
ความภักดีในตราสินค้าธนาคารออมสินอยู่ในระดับเห็นด้วย  ด้านพฤติกรรมการ้องเรียน 
ผู้ใช้บริการมีความภักดีในตราสินค้าธนาคารออมสินอยู่ในระดับเห็นด้วย เมื่อศึกษาความ
แตกต่างท าให้สรุปสมมติฐานได้ว่า ปจัจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมคีวามภกัดีในตราสินค้า
ธนาคารแตกต่างกนั สอดคล้องกบัสิง่ที่ มารสิา ธีรตยาคนีันท์ (2555) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ 
รูปแบบและสารที่ใช้ในการสื่อสารผ่านสื่อสงัคมของสนิค้าและบรกิารในประเทศไทย พบว่า 1) 
การสื่อสารไวรลั มารเ์กตติ้งในสื่อสงัคมเป็นการสื่อสารแบบหนึ่งต่อจ านวนมาก และการสื่อสาร
แบบจ านวนมากต่อจ านวนมาก ต้องการให้เกิดการบอกต่อเพื่อน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
เช่นเดยีวกบัการบอกต่อแบบปากต่อปาก 2) องคป์ระกอบสารในไวรลั มารเ์กตติ้ง ถูกครอบดว้ย
องคป์ระกอบในการออกแบบ การสรา้งบรรยากาศ และโครงเรื่องเป็นหลกั เพื่อใหส้อดคลอ้งกบั
ใจความส าคญัของผลติภณัฑท์ีต่อ้งการน าเสนอ 3) เนื้อหาเป็นการบอกประโยชน์การใชง้านและ
ความรูส้กึเพื่อเพิม่คุณค่าตราสนิคา้ ซึง่มกัเป็นไปในด้านบวกสอดคลอ้งกบัสงัคมและวฒันธรรม 
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และไม่เป็นการยดัเยยีดขายสินค้าจนเกินไป และเป็นการขยายความต่อยอดจากโฆษณาถึง
คุณประโยชน์ของสินค้า ซึ่งช่วยประหยดังบประมาณการโฆษณาได้ 4) การแบ่งปนัและการ
แสดงความคิดเห็นเป็นไปอย่างอิสระ และมีความตรงไปตรงมา เนื่องจากเป็นพื้นที่อิสระ 
ปราศจากการควบคุม จงึสามารถแสดงความคดิเหน็เบือ้งลกึทีอ่ยู่ในใจได้ อย่างไรกต็าม นักการ
ตลาดต้องพยากรณ์อุปนิสยั และศกึษาความต้องการทีแ่ทจ้รงิของผูบ้รโิภค และกระแสสงัคมใน
ขณะนัน้ เพื่อจะได้สรา้งเนื้อหาที่โดนใจ และให้เกดิการบอกต่อ เป็นไวรลั มารเ์ก็ตติ้งที่ประสบ
ความส าเรจ็ และเกิดทศันคติด้านบวกต่อตราสนิค้า แต่ก็ควรหาวธิรีบัมอืกบัการแสดงความ
คดิเหน็ในเชงิลบทีอ่าจเกดิไดทุ้กเมือ่ดว้ยเช่นกนั 

3)  แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัการบอกต่อ 
นิตนา ฐานิตธนกร (2558) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกบั การบอกต่อ หมายถึง 

การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บรโิภคด้วยกันเอง นับเป็นกิจกรรมการส่งเสรมิการตลาดที่อยู่ใน
รปูแบบของการสื่อสารบอกต่อขา่วสารจากบุคคลหนึ่งทีม่อีทิธพิลไปยงัอกีบุคคลหนึ่ง  

นอกจากนี้การสื่อสารแบบปากต่อปากคือกระบวนการสื่อสารแบบไม่เป็น
ทางการเหมาะส าหรบัการสื่อสารเพื่อการตอกย า้ขอ้มลู โดยไมเ่น้นเชงิการคา้พาณชิย์ 

ประเภทของการสื่อสารปากต่อปาก (Types of Word-of-mouth Communication) 
Richins and Root-Shaffer (as cited in Assael, 1998, p. 606) ไดแ้บ่ง WOM 

(Word-of-Mouth) ออกเป็น 3 รปูแบบคอื 
1) ข่าวเกี่ยวกบัตวัผลติภนัฑ ์(Product News) ได้แก่ ขอ้มูลต่างๆ 

เกีย่วกบัตวัผลติภณัฑ ์เช่ร ลกัษณะ รปูรา่ง คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ 
2)  การใหค้ าแนะน า (Advice Giving) ไดแ้ก่การใหค้วามคดิเหน็ต่างๆ

เกีย่วกบัตวัผลติภณัณฑ ์
3) ประสบการณ์ส่วนตวั (Personal Experience) ไดแ้ก่ ขอ้วพิากษ์วจิารณ์

ต่างๆ เกี่ยวกบัการใชง้านผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคเองจากการทีไ่ดใ้ชผ้ลติภณัฑน์ัน้หรอืเป็นการ
ใหเ้หตุผลว่าท าไมเขาจงึซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ 

การสื่อสารปากต่อปากดา้นบวก 
เมื่อลูกค้าพอใจในการบรกิารกจ็ะถ่ายทอดใหผู้้อื่น เป็นแหล่งอ้างองิส าคญัมผีล

มากโดยเฉพาะธุรกจิด้านการบรกิารด้านการรกัษาพยาบาล หรอืงานบรกิารด้านวชิาชพี  เช่น
แพทย ์ทนัตแพทยท์ี่ปรกึษาด้านการจดัการ สถาปนิก และบญัชเีป็นต้นการสื่อสารด้วยวธินีี้จะ
ช่วยใหอ้งคก์ารสามารถประหยดัค่าใชจ้่ายได ้เมือ่น าไปเปรยีบเทยีบกบัวธิกีารสื่อสารแบบอื่น 

การสื่อสารปากต่อปากดา้นลบ 
หากลูกค้าไม่พอใจงานบรกิารที่ได้รบั ก็อาจถ่ายทอดความรูส้กึไม่พอใจนัน้ไป

ยงัลูกค้าคนอื่นด้วยเช่นกัน ดังนัน้นักการตลาดบรกิารจึงควรเพิ่มระดับความระมดัระวังถึง
ผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปากในแงล่บนี้เอาไวด้ว้ย 
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ปจัจยัทีท่ าใหเ้กดิการสื่อสารปากต่อปาก (ธรีกติ ินวรตัน ณ อยธุยา, 2549).  
1)  บุคคลตอ้งการพดูในสิง่ทีต่นประสบหรอืไดรู้ม้า 
2)  บุคคลทีต่อ้งการแสดงเรือ่งทีต่นสนใจเป็นพเิศษ 
3)  บุคคลไมต่อ้งการใหค้นใกลต้วัใชข้องไมด่ ี
4)  บุคคลต้องการลดความลงัเลใจหลงัการซือ้จงึต้องการขอ้มลูทัง้ดา้น

ดแีละดา้นรา้ยของสนิคา้นัน้ๆ 
ดงันัน้การสื่อสารแบบปากต่อปากจงึเป็นเทคนิคทางการตลาดบนอนิเตอรเ์น็ต

(eWOM: Electronic Word of Mouth) อยา่งหนึ่งทีท่ าใหเ้กดิการเสรมิสรา้งการพบเหน็ตราสนิคา้
(Brand Awareness) หรอืท าเพื่อวตัถุประสงคอ์ื่นๆ ทางการตลาด โดยสื่อสารในลกัษณะนี้จะมี
การกระจายตวัอย่างรวดเรว็ มพีลงั และสามารถสรา้งความน่าเชื่อถอืเนื่องจากมกีารยนืยนัจาก
เพื่อนๆ ของผู้รบั จากผูเ้ชี่ยวชาญ หรอืจากบุคคลทีม่ปีระสบการณ์กบัผลติภณัฑ ์โดยท าการส่ง
ต่อหรอืการบอกต่อ ในลักษณะการแสดงความคิดเห็นหรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์ ใน
รปูแบบของการใชอ้เีมลล ์การโพสขอ้ความแสดงความคดิเหน็ต่างๆ เป็นตน้ 

ดงันัน้ในการศกึษาพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มคีวาม
ครอบคลุมทัง้ การตัง้ใจซือ้ ความจงรกัภกัด ีและการบอกต่อ เพื่อน ามาวเิคราะห ์และหากลยุทธ์
ทางการตลาดส าหรบัการสรา้งความภกัดใีหก้บักลุ่มลกูคา้เป้าหมายต่อไป 

 
2.5  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษา เรื่องปจัจยัด้านการยอมรบัและปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์กบั

พฤตกิรรมการซือ้ ผูว้จิยัไดม้กีารศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ ดงัต่อไปนี้  
 
2.5.1  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบั “พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง” 
สุพฤกษา ท่าสระ (2551) ได้ท าการศกึษาพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง

สมนุไพรของประชาชนในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาพฤตกิรรมการ
ใชเ้ครือ่งส าอางสมนุไพรของประชาชนในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา 2) ศกึษาระดบัการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องส าอางสมุนไพรของประชาชนในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา 3) เปรยีบเทยีบระดบัการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร จ าแนกตามปจัจัยส่วนบุคคลของประชาชนในจังหวัด
พระนครศรอียธุยา และ 4) เปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางสมุนไพร จ าแนกตาม
พฤตกิรรมการใชเ้ครือ่งส าอางสมุนไพรของประชาชนในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา กลุ่มตวัอย่าง
ไดแ้ก่ประชาชนในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา จ านวน 250 คน เครื่องมอืที่ใช ้คอื แบบสอบถาม 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ขอ้มลูไดแ้ก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ธ-
test F-test และ LSD ผลการวจิยั พบว่า 1) ประชาชนส่วนใหญ่เคยใชเ้ครื่องส าอางสมุนไพร ซือ้
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เครื่องส าอางสมุนไพรจากร้านค้าทัว่ไป รู้จ ักเครื่องส าอางสมุนไพรจากสื่อโทรทัศน์ ใช้
เครื่องส าอางสมุนไพรประเภทเจลล้างหน้า เหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรเพราะต้องการ
ทดลองใช้ ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรครัง้ละไม่เกนิ 200 บาท และซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร 1 
ครัง้/เดอืน 2) ประชาชนมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรในด้านผลติภณัฑ์ ด้าน
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมมกีารตดัสนิใจอยู่ใน
ระดบัมาก 3) ประชาชนทีม่เีพศ อาชพี และสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางสมุนไพรดา้นผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั และประชาชนทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั 
มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางสมุนไพรด้านราคาแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิที่
ระดบั .05.4) ประชาชนทีม่กีารใชเ้ครื่องส าอางสมุนไพร และประเภทเครื่องส าอางสมุนไพรทีใ่ช้
แตกต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางสมุนไพรดา้นราคาแตกต่างกนั ส่วนประชาชนที่
มเีหตุผลทีซ่ือ้เครือ่งส าอางสมนุไพร และจ านวนเงนิในการซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรแตกต่างกนัมี
ระดบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสรมิ
การตลาดแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

อาวุธ โสพลิา (2551) ได้ท าการศกึษา รปูแบบของโฆษณาทางสื่อโทรทศัน์ที่มอีิทธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของวยัรุ่นในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานี 
มวีตัถุประสงค์เพื่อ ศกึษารูปแบบของโฆษณาทางสื่อโทรทศัน์ ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางของวยัรุ่นในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จงัหวดัอุบลราชธานี กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้
ในการวจิยัได้แก่ กลุ่มวยัรุ่นผู้ชมโฆษณาทางโทรทศัน์ ที่อยู่ในเขตเทศบาลนคร อุบลราชธานี 
จงัหวดัอุบลราชธานี จ านวน 381 คน ใชว้ธิกีารเลอืกโดยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบกลุ่ม (Cluster 
Sampling ) ส าหรบัเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัประกอบดว้ย แบบสอบถามแบบตวัเลอืกปลายเปิด 
และแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale)  ของ Likert มคี่าความเชื่อมัน่ของ
เครื่องมือวิจยัเท่ากับ .96 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหถ์ดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผลการวจิยัพบว่า 
1) วยัรุน่มกีารซือ้เครือ่งส าอางเฉลีย่ 1-2 ครัง้/เดอืน มคี่าใชจ้่ายน้อยกว่า 500 บาทต่อการซือ้แต่
ละครัง้ รา้นคา้ทีซ่ือ้เป็นประจ าคอืหา้งสรรพสนิคา้หรอืซุปเปอรม์าเกต็ วยัรุ่นจะค านึงถงึคุณภาพ
ของสนิค้ามากที่สุดในการซือ้ และมกีารวางแผนไวก่้อนล่วงหน้าส าหรบัการซื้อเครื่องส าอางใน
แต่ละครัง้ เหตุผลหลกัของการซือ้คอื เพื่อใหส้ิง่ทีด่ทีีสุ่ดกบัตนเอง วยัรุน่ส่วนใหญ่ไดร้บัค าแนะน า
จากเพื่อน ในการซื้อเครื่องส าอางยี่ห้อต่างๆ 2) รูปแบบของโฆษณาด้านรูปแบบการสร้าง
ภาพลกัษณ์ รปูแบบการรบัรองโดยบุคคลหรอื พรเีซนเตอร ์และรปูแบบการใช้เนื้อเรื่องในการ
น าเสนอ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของวยัรุ่นในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี 
จงัหวดัอุบลราชธานี อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้ 3 สามารถร่วมกนั
ท านายการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของวยัรุน่ไดร้อ้ยละ 36.90  
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สมใจ สมรูป (2551) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปจัจัยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางสมุนไพรของประชาชน ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดับุรรีมัย ์พบว่า 1) ปจัจยัในการ
ตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางสมุนไพร ของประชาชนในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดับุรรีมัย ์
โดยรวมลายดา้น อยูใ่นระดบัมาก 2) ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบัความส าคญัใน
การตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางสมุนไพร จ าแนกตามเพศ อายุ อาชพี รายได้ต่อ
เดอืน โดยรวมมดีงันี้ (1) ประชาชนที่มเีพศและการศกึษาต่างกนั มรีะดบัความส าคญัของการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางสมนุไพร โดยรวมรายดา้นไมแ่ตกต่างกนั (2) ประชาชน
ที่มีอายุ รายได้ต่อเดือน และอาชีพต่างกัน มีระดับความส าคัญของการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางสมุนไพร โดยรวมและรายด้าน แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 ความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางสมุนไพรส่วนมาก
เพื่อความงามทปีราศจากสารเคม ีใชแ้ลว้ไดผ้ลจรงิ การรบัประกนัผลว่าไม่พอใจยนิดคีนืเงนิ และ
การพฒันาผลติภณัฑ์ให้น่าเชื่อถอืเกี่ยวกบัสมุนไพรไทย ผู้ซื้อได้ร่วมรณรงค์ที่จะอนุรกัษ์ไทย 
ช่วยคนไทย ใชส้มนุไพรไทย ไมม่กีารน าเสนอสนิคา้เพื่อดงึดดูความสนใจของผูซ้ือ้เท่าทีค่วร 

สุพฤกษา ท่าสระ (2552) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางสมุนไพรของประชาชนในจงัหวดัพระนครศรอียุธยา พบว่า 1) ประชาชนส่วนใหญ่
เคยใช้เครื่องส าอางสมุนไพร ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรจากร้านค้าทัว่ไป รู้จกัเครื่องส าอาง
สมนุไพรจากสื่อโทรทศัน์ ใชเ้ครือ่งส าอางสมนุไพรประเภทเจลลา้งหน้า เหตุผลทีซ่ือ้เครื่องส าอาง
สมุนไพรเพราะต้องการทดลองใช้ ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรครัง้ละไม่เกิน 200 บาท และซื้อ
เครือ่งส าอางสมนุไพร 1 ครัง้/เดอืน 2) ประชาชนมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางสมุนไพรใน
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมมี
การตดัสนิใจอยู่ในระดบัมาก 3) ประชาชนที่มเีพศ อาชพี และสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมี
ระดบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรด้านผลติภณัฑแ์ตกต่างกนั และประชาชนทีม่รีะดบั
การศกึษาแตกต่างกนั มรีะดบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางสมนุไพรดา้นราคาแตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05.4 ประชาชนที่มีการใช้เครื่องส าอางสมุนไพร และประเภท
เครื่องส าอางสมุนไพรที่ใช้แตกต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรด้านราคา
แตกต่างกัน ส่วนประชาชนที่มเีหตุผลที่ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพร และจ านวนเงนิในการซื้อ
เครือ่งส าอางสมนุไพรแตกต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางสมุนไพรดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

กอบแกว้ มะหะหมดั (2552) ท าการศกึษาเกีย่วกบั พฤตกิรรมและปจัจยัในการตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรที่เป็นสนิค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑข์องผู้บรโิภค พบว่า ผู้บรโิภค
ส่วนใหญ่ซื้อสบู่ และครีมอาบน ้ าบ่อยที่สุด โดยมีวัตถุประสงค์ที่เลือกซื้อ เพื่อน าไปใช้เอง 
ตดัสนิใจซื้อด้วยตนเอง โดยซื้อทุกเดือน ครัง้ละ 2-3 ชิ้น จากไฮเปอร์มาร์เก็ต ผู้บรโิภครู้จกั
ผลติภณัฑ์จากบูธแสดงสนิค้าหนึ่งต าบล หนึ่งผลติภณัฑ์ ตามสถานที่จดังานต่างๆ เลอืกซื้อ
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เครื่องส าอางสมุนไพร ด้วยเหตุผล เพราะมัน่ใจในคุณภาพผลติภณัฑ ์และซือ้โดยพจิารณาตาม
สรรพคุณของเครื่องส าอางสมุนไพร ผลการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการซื้อ กบั
สถานภาพส่วนบุคคล พบว่า ดา้นเพศ มคีวามสมัพนัธก์บัประเภทผลติภณัฑท์ีเ่ลอืกซือ้บ่อยทีสุ่ด 
การตดัสนิใจซื้อด้วยตนเอง ผู้มอีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อ และสื่อที่ท าให้รูจ้กัผลติภณัฑ ์ด้าน
อายุ วุฒกิารศึกษา และอาชพี มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อที่เหมอืนกนั คอื ประเภท
ผลติภณัฑท์ีเ่ลอืกซือ้บ่อยทีสุ่ด ผู้มอีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ ความถี่ในการซือ้ ปรมิาณการซื้อ
ต่อครัง้ สถานที่ซื้อ และข้อมูลบนบรรจุภณัฑ์ที่พิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อ โดยด้านอายุ วุฒิ
การศึกษา ยงัมคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ด้านวุฒกิารศึกษา อาชพี ยงัมี
ความสัมพันธ์กับสื่อที่ท าให้รู้จกั เหตุผลที่เลือกซื้อ และด้านอาชีพ ยังมีความสัมพันธ์กับ
วตัถุประสงคท์ีเ่ลอืกซือ้ และสุดทา้ยดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กบัวตัถุประสงค์ที่
เลือกซื้อ การตดัสินใจซื้อด้วยตนเอง ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ สถานที่ซื้อ และสื่อที่ท าให้รู้จกั
ผลติภณัฑ์ ผลการศึกษาระดบัความส าคญัของปจัจยัในการตดัสนิใจซื้อ พบว่า โดยภาพรวม 
ผู้บรโิภคให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก รายด้าน อยู่ในระดบัมากทุกด้าน และรายข้อ อยู่ใน
ระดบัมากทุกขอ้ เมื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ย พบว่า ในภาพรวมนั ้น ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบั
ปจัจยัในการตัดสินใจซื้อในด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด นัน่คอื สนิค้าที่มคีุณภาพ ได้มาตรฐาน 
ถงึแมว้่าจะมรีาคาสงู หรอื โปรโมชัน่ การส่งเสรมิการตลาดดหีรอืไม่ดอีย่างไร ผูบ้รโิภคกจ็ะยงัคง
ซื้อผลิตภัณฑ์อยู่ดี ผลการเปรยีบเทียบระดับความส าคญัของปจัจยัในการตัดสินใจซื้อ กับ
สถานภาพส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคพบว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพต่างกนัใหค้วามส าคญักบัปจัจยั
โดยภาพรวม รายด้านและรายข้อแตกต่างกนัยกเว้นผู้บรโิภคที่มเีพศต่างกนัเท่านัน้ กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคเพศหญงิใหค้วามส าคญัในเรื่องความน่าเชื่อถอืในตราสนิคา้มากกว่าเพศชาย ผูบ้รโิภค
ทีม่อีายตุ่างกนัใหค้วามส าคญักบัปจัจยัต่างกนั 3 ดา้น รายขอ้ 12 ขอ้ ผูบ้รโิภคทีม่วีุฒกิารศกึษา
ต่างกนัให้ความส าคญักบัปจัจยัต่างกนั 2 ด้าน รายขอ้ 10 ขอ้ ผู้บรโิภคที่มกีบัอาชพีต่างกนัให้
ความส าคญักบัปจัจยัต่างกนั 3 ดา้น รายขอ้ 8 ขอ้ ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต่างกันให้
ความส าคญักบัปจัจยัต่างกนั 2 ด้าน รายขอ้ 5 ขอ้ ผลการวเิคราะหค์วามต้องการของผู้บรโิภค 
พบว่า ในดา้นผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคต้องการผลติภณัฑท์ีไ่ม่มสีารเคมเีจอืปน ดา้นราคา ควรมรีาคา
ทีเ่หมาะสมกบัผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย คอื ควรเพิม่ช่องทางการจ าหน่ายใหม้าก
ขึน้ และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ควรมกีารจดัแสดงสนิคา้เพิม่มากขึน้ 

สุรีพร มิลิวงศ์ (2553) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ ปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางสมุนไพร ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี พบว่า 1) 
พฤตกิรรมการใชเ้ครื่องส าอางสมุนไพรของผู้บรโิภคส่วนใหญ่ซือ้เพื่อใชเ้อง (85%) ซื้อจากรา้น
ขายเครื่องส าอางสมุนไพร (43%) การซื้อพจิารณาจากการได้รบัค าแนะน าเกี่ยวกบัสนิค้าได้ด ี
(41%) ผลติภณัฑท์ี่ซื้อบ่อยที่สุด คอื สบู่ (33%) การตดัสนิใจซื้อพจิารณาจากคุณภาพ (46%) 
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ผู้บรโิภคได้ข้อมูลจากการโฆษณาทางโทรทศัน์ (42%) การไปซื้อกับเพื่อนมากที่สุด (50%) 
ความถี่ ในการซื้อเดอืนละ 1 ครัง้ (48%) การซือ้จะนิยมซื้อในช่วงต้นเดอืน (48%) และปรมิาณ
ในการซื้อแต่ละครัง้จะซื้อให้พอใช้ (66%) 2) ปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์
เครือ่งส าอางสมนุไพร อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 มเีพยีง 3 ปจัจยั คอื ดา้นผลติภณัฑ ์
(Beta=.29) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Beta= .22) และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Beta=.16) 
และทัง้ 3 ปจัจยัรว่มกนัท านายการตดัสนิใจซือ้ไดร้อ้ยละ 29 

กฤษตญิา มูลศร ี (2553) ได้ท าการศกึษา เรื่อง ช่องทางการจดัจ าหน่ายผลติภณัฑ์
เครือ่งส าอางชุมชน ซึง่การศกึษาครัง้นี้ มวีตัถุประสงคส์องประการ คอื (1) เพื่อศกึษาพฤตกิรรม
การซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางชุมชนของผู้บรโิภคดานสถานที ่(2) เพื่อใหไ้ดร้ปูแบบช่องทางการ
จดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางชุมชนในเชิงพาณิชย์ ประชากรที่ใช้ในการศึกษาได้แก่ 
ผู้บริโภคในเขตจงัหวัดเพชรบูรณ์ที่มีอายุตัง้แต่ 20-69 ปี ซึ่งมีจ านวนทัง้สิ้น 658,994 ราย 
ก าหนดขนาดตวัอย่างใชสู้ตรของ Yamane ขนาดของความผดิพลาดในการสุ่มตวัอย่างเท่ากบั 
0.05 ได้กลุ่มตัวอย่างทัง้สิ้น 400 คน การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการ Non Probability 
Sampling และใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) จากการศกึษารวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภคด้านสถานที่ในการซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางชุมชนของ
ผู้บริโภคในเขตจงัหวัดเพชรบูรณ์ สามารถแสดงสรุปช่องทางการจัดจ าหน่าย ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางชุมชนโดยการจดัอันดบั ได้ดังนี้  อันดับที่ 1 ห้างสรรพสินค้า อันดับที่ 2 ร้าน
ซุปเปอรม์าเกต็ อนัดบัที ่3 ซือ้ผ่านตวัแทนจ าหน่าย เช่น เพื่อนๆ ขาย อนัดบัที ่4 บูธงานแสดง
สนิค้า OTOP อนัดบัทื่ 5 ศูนยจ์ าหน่ายสนิค้า OTOP อนัดบัที่ 6 ร้านค้าปลกีของกลุ่มผลติ
เครือ่งส าอางชุมชน อนัดบัที ่7 รา้นสะดวกซือ้ อนัดบัที ่8 บรษิทัขายตรง (แคททะลอก) อนัดบัที ่
9 รา้นเสรมิสวย อนัดบัที ่10 รา้นขายยา อนัดบัที ่11 รา้ยขายของช าใกลบ้า้น อนัดบัที ่12 ตลาด
นัด อันดบัที่ 13 ร้านค้าออนไลน์ ซึ่งอันดบัความต้องการเกี่ยวกับสถานที่ซื้อของผู้บรโิภค มี
ความสอดคล้องกบัวธิกีารที่ต้องการซื้อคอื ผู้บรโิภคต้องการซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางชุมชน
โดยวิธีซื้อขายโดยตรงกับผู้จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ มากเป็นอันดับที่หนึ่ง และอันดับรองลงไป
ผู้บรโิภคต้องการซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางชุมชนโดยวธิีการสัง่ซื้อจากแคททะลอก สุดท้าย
ผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางชุมชนโดยวธิกีารสัง่ซือ้ทางอนิเทอรเ์น็ต 
 

2.5.2  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบั “พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์” 
ณฏัฐกนัย ์สุวรรณเลศิ (2553) ไดท้ าการศกึษา เรื่อง อทิธพิลของสื่อโฆษณาออนไลน์ที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคออนไลน์ กรณีศึกษาเครื่องส าอางเกาหลียี่ห้อ อีทูดี้ เฮาท ์
(ETUDE HOUSE) ซึง่มวีตัถุประสงค์ เพื่อศกึษาอทิธพิลของสื่อโฆษณาออนไลน์เครื่องส าอาง
เกาหลยีีห่อ้อทีูดี ้เฮาท ์(ETUDE HOUSE)ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมผูซ้ื้อและเพื่อศกึษาพฤตกิรรมการ
บรโิภคเครื่องส าอางเกาหลยีีห่อ้ อทีูดี ้เฮาท ์(ETUDE HOUSE) ทางสื่อโฆษณาออนไลน์ โดยมี
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รปูแบบของการศกึษาวจิยัในเชงิปรมิาณ ซึ่งในเบื้องต้นผู้ศกึษาได้ศกึษาค้นคว้าขอ้มูลจากการ
สบืคน้ รวบรวมแนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งและไดเ้กบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง 99 คน
ดว้ยการตอบแบบสอบถามออนไลน์ 

ผลการศกึษาสรุปได้ว่าอิทธพิลของสื่อโฆษณาออนไลน์บนเครอืข่ายอินเตอรเ์น็ตของ
เครือ่งส าอางเกาหลยีีห่อ้อทีดูี ้เฮาท ์(ETUDE HOUSE) ท าใหผู้ซ้ือ้ออนไลน์เกดิความสนใจในตวั
สนิคา้มากขึน้เป็นอยา่งมากเพราะสื่อโฆษณาออนไลน์ มภีาพเคลื่อนไหวและภาพกราฟฟิคต่างๆ 
มสี่วนช่วยใหผู้ซ้ือ้ออนไลน์จดจ าตราสนิคา้ของเครื่องส าอางอทีูดี ้เฮาท ์(ETUDE HOUSE)เป็น
อยา่งมาก ทัง้มดีา้นเน้ือหาผูซ้ือ้มองว่าสามารถใหข้อ้มลูสนิคา้ทีช่ดัเจน ครบถ้วน และสื่อโฆษณา
ออนไลน์ของเครือ่งส าอางอทีดูี ้เฮาท ์(ETUDE HOUSE) ใหข้อ้มลูทีร่วดเรว็และอพัเดทอยู่เสมอ
สามารถท าไดต้ลอด 24 ชัว่โมง อกีทัง้ยงังา่ยต่อการคน้หาขอ้มลูสนิคา้และสามารถดูโฆษณาตาม
ความตอ้งการของผูซ้ือ้ จงึท าใหแ้วดวงการโฆษณา และนกัการตลาดหนัมาใหค้วามสนใจ กบัสื่อ
โฆษณาออนไลน์มากยิง่ขึน้ และได้มวีวิฒันาการในตลาดสื่อโฆษณาออนไลน์และมกีารเตบิโต
ขึน้มา ส่งผลใหน้กัโฆษณาและสื่อสารการตลาด สรา้งภาพเคลื่อนไหวใหม้รีปูแบบในการน าเสนอ
มากมาย ทัง้ลกูเล่นต่างๆ ในการสื่อสารแบบมปีฏสิมัพนัธ์ (Interactivity) ต่อผูซ้ือ้ออนไลน์ จงึท า
ใหผู้ซ้ือ้ออนไลน์ไดร้บัความเพลดิเพลนิจากสื่อโฆษณาออนไลน์เป็นอย่างมาก และท าใหผู้ซ้ือ้ทมีี
ทศันคติที่ดีต่อตราสินค้า และกลบัมาดูสื่อโฆษณาออนไลน์ของสินค้าซ ้า ข้อดีอีกอย่างของ
โฆษณาออนไลน์ของเครือ่งส าอางอทีดูี้ เฮาท ์(ETUDE HOUSE) คอื ผูซ้ือ้สามารถโพสขอ้ความ 
หรอืความคดิเหน็ลงในเวบ็เพจหรอืเวบ็ไซต์และยงัสามารถโต้ตอบ หรอืสนทนากบัเจา้ของเวบ็
เพจหรอืเวบ็ไซต์ไดเ้พราะสื่อโฆษณาออนไลน์มกีระดานโพสใหทุ้กคนไดร้่วมแสดงความคดิเหน็ 
หรอืถามตอบ ถามค าถามขอ้สงสยัได้ ซึ่งถงึว่าเป็นสื่อโฆษณาแบบสื่อสารสองทาง (Two-Way 
Communication) ซึ่งจะเป็นรูปแบบการโฆษณาที่ผู้รบัสื่อโฆษณาสามารถโต้ตอบกลบัผ่านสื่อ
โฆษณาไปยงัเจา้ของสนิค้าหรอืบรกิาร หรอืเรยีกว่าลกัษณะการโฆษณาแบบปากต่อปากผ่าน
ทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ท าให้การสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน์พฒันาอย่างรวดเร็ว 
ดว้ยเหตุนี้สื่อโฆษณาออนไลน์ท าใหเ้กดิเพื่อนในสงัคมออนไลน์เพราะการแสดงความคดิเหน็ของ
เพื่อนคนหนึ่งจะส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อเพื่อนคนอื่นๆในสังคมออนไลน์ สามารถท าให้เกิด
ความสมัพนัธ์ต่อกลุ่มสงัคมออนไลน์ และนัน่ท าใหท้ศันคตขิองผูซ้ื้อต่อแบรนดน์ัน้ๆ ดยีิ่งขึน้ จงึ
ส่งผลใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางอทีดูี ้เฮาท์ (Etude House) ต่อไป 

กาญจนา กลดันุ่ม (2553) ไดท้ าการศกึษา เรื่อง การวเิคราะหป์จัจยัความพงึพอใจการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าในเวบ็ไซต์ออนไลน์ของผูท้ี่ใช้ บรกิารอนิเตอรเ์น็ตในเขตกรุงเทพมหานคร มี
จุดประสงค์เพื่อค้นหาปจัจยัที่มคีวามเกี่ยวข้องกบั ความพงึพอใจในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าใน
เว็บไซต์ออนไลน์ และเพื่อเป็นแนวทางให้แก่ ผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์ปรบัแก้ไขหรอื
ปรบัปรุงเพื่อใหร้า้นค้าในเวบ็ไซต์ออนไลน์มคีวาม น่าเชื่อถอืและตรงตามความต้องการกบัผูซ้ื้อ
สนิค้า ผู้วจิยัได้รวบรวมตัวชี้วดัจากการศึกษา วรรณกรรมอ้างอิง ทฤษฎี และกระทู้ตามเว็บ
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บอรด์ตามรา้นคา้ออนไลน์ โดยท าการเกบ็รวบรวม ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 426 ตวัอย่าง 
น ามาวเิคราะหป์จัจยั สามารถสกดัปจัจยัได ้6 ปจัจยั จากนัน้ท าการวเิคราะห์สมการโครงสรา้ง 
โดยท าการวเิคราะหแ์บ่งตามผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้ ไม่เคยซือ้ สนิคา้ และทัง้สองผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้และ
ไม่เคยซือ้สนิค้า พบว่าปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ รา้นค้าในเวบ็ไซต์ออนไลน์นัน้ คอื 
ปจัจยัการช าระเงนิและปจัจยัดา้นสนิคา้ ซึง่แสดงใหเ้หน็ว่าถ้า ต้องการเพิม่ความพงึพอใจในการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าเวบ็ไซต์ออนไลน์นัน้ ควรพจิารณาจากปจัจยัที่ ท าการวเิคราะห์ได้เป็นหลกั 
จากการวจิยัพบว่าค่าความผดิพลาดเชงิสมัพทัธข์องสมการโครงสรา้ง ของการพยากรณ์ ผูท้ีเ่คย
ซือ้สนิคา้ ไมเ่คยซือ้สนิคา้ และทัง้สองผูท้ีเ่คยซือ้สนิคา้และไม่เคยซือ้สนิคา้ มคี่าเท่ากบั “7.43%” 
“7.31%” “4.04%” ตามล าดบั 

เรวด ีเลวจินัทร์ (2553) ได้ท าการศกึษา เรื่อง ระบบบรหิารจดัการรา้นคา้ออนไลน์ 
กรณีศกึษา The 8th Thailand มวีตัถุประสงคเ์พื่อให้เกดิการตลาดรปูแบบใหม่ขึน้ทีเ่รยีกว่า 
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ อันเป็นช่องทางในการท าธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ก่อให้เกิด
นวตักรรมใหม่ 3 ประการ ไดแ้ก่ การเกดิตลาดใหม่ การเกดิกระบวนการท างานแบบใหม่ และ
การเกดิผลติภณัฑใ์หม่ ซึง่ธุรกจิขนาดย่อม (SME-small and Medium Business) เป็นธุรกจิทีม่ ี
ขอ้จ ากดัทัง้ดา้นก าลงับุคคลากรและเงนิทุน พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสจ์งึเป็นกลยุทธห์นึ่งทีเ่ขา้มามี
บทบาทส าคญั โครงงานฉบบันี้ เป็นการพฒันาระบบบรหิารจดัการร้านค้าออนไลน์ด้วยภาษา
โปรแกรม ASP VBScript เพื่อรองรบัการขยายช่องทางของธุรกจิขนาดย่อม ของรา้น The 8th 
Thailand จากช่องทางแบบดัง้เดมิไปสู่ธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ใหส้ามารถให้บรกิารผ่าน
เครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ตได้ ตลอด 24 ชัว่โมง ในทัว่โลก โดยระบบทีพ่ฒันาขึน้นัน้ครอบคลุมการ
ท างานทีจ่ าเป็นต่างๆ ของการบรหิารจดัการรา้นคา้ออนไลน์ ทัง้ในส่วนหน้ารา้น ไดแ้ก่ แคตตาล็
อกสนิคา้, ระบบตะกรา้ชอ้ปป้ิงสนิคา้, ระบบช าระเงนิ, ระบบสมาชกิ, ระบบตดิตามการจดัสัง่ซือ้
สนิคา้, เมลฟ์อรม์ตดิต่อรา้น, เวบ็บอรด์ และในส่วนบรหิารจดัการหลงัรา้น ประกอบดว้ย ระบบ
จดัการฐานขอ้มูลลูกค้า, ระบบจดัการรายการสัง่ซื้อ, ระบบจดัการสต็อกสนิค้า ทัง้นี้ผู้จดัท า
โครงงานเล็งเห็นว่า การพฒันาระบบบรหิารจดัการร้านค้าออนไลน์ กรณีศึกษา The 8th 
Thailand จะก่อใหเ้กดิประโยชน์กบัการด าเนินธุรกจิของรา้น ให้ความสะดวกส าหรบัผู้ใช้งาน
ระบบ อีกทัง้ง่ายต่อการใช้งาน โดยที่ผู้ใช้งานระบบไม่จ าเป็นต้องอาศัยความรู้เฉพาะด้าน 
นอกจากนี้ระบบยงัสามารถพฒันาและด าเนินงานได้ด้วยงบประมาณที่จ ากดั และเป็นการเพิม่
โอกาสทางธุรกจิไดอ้กีทางหนึ่งดว้ย 

จ ารสั ดมี ัน่ (2554) ไดท้ าการศกึษา เรื่องปจัจยัการตดัสนิใจซือ้หนังสอืบนอนิเทอรเ์น็ต
ของผู้บรโิภค มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจยัการตัดสินใจซื้อหนังสอืบนอินเทอร์เน็ตของ
ผูบ้รโิภคและเปรยีบเทยีบปจัจยัดงักล่าว จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค 
ใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจจากประชากรซึ่งเป็นผู้บรโิภคที่ซื้อหนังสือบนอินเทอร์เน็ตโดยสุ่ม
ตวัอย่างมา จ านวน 222 คน เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการรวบรวมขอ้มลู คอืแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้ง
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ขึน้ มคี่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.9478 วเิคราะหข์อ้มลู โดยการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ระหว่างกลุ่ม 
การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว ผลการวจิยั พบว่าผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 52.70 อายุ 31-40 ปี รอ้ยละ 32.43 ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีรอ้ยละ 
49.55 อาชพีรบัราชการ/รฐัวสิาหกจิ รอ้ยละ 28.83 รายไดม้ากกว่า 20,000 บาท รอ้ยละ 36.03 
ปจัจยัการหาส่วนผสมการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้หนังสอืบนอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคอยู่
ในระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจอยู่ในระดบัมาก
มดีา้นเดยีวคอื การจดัจ าหน่าย ส่วนปจัจยัดา้นอื่นมผีลในระดบัปานกลางเรยีงตามล าดบัคอืดา้น
ราคา ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้านผลติภณัฑ์ และบรกิาร ตามล าดบั ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้ต่างกนัมปีจัจยัการ
ตดัสนิใจซือ้หนงัสอืบนอนิเทอรเ์น็ตในภาพรวมไมแ่ตกต่างกนั 

อารรีตัน์ สุรอมรรตัน์ (2555) ไดศ้กึษาเรื่อง ความเป็นผูน้ าทางความคดิของบลอ็กเกอร์
ดา้นความงามกบัการรบัรู ้ทศันคต ิและ การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นความงามของผูบ้รโิภค มี
วตัถุประสงค ์คอื 1) เพื่ออธบิายความสมัพนัธร์ะหว่างคุณลกัษณะในฐานะผูน้ าทางความคดิของ
บลอ็กเกอรด์า้นความงามกบัการรบัรู ้ทศันคต ิและการตัดสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นความงาม 2) 
เพื่ออธบิายคุณลกัษณะในฐานะผู้น าความคดิของบลอ็กเกอรด์้านความงามที่ส่งผลต่อการรบัรู ้
ทศันคต ิและการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์้านความงามมากที่สุด โดยใช้การวจิยัเชงิส ารวจด้วย
แบบสอบถาม โดยมกีลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่มผูห้ญงิทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 16-32 ปี 
จ านวน 400 คนผลการส ารวจพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเห็นต่อคุณลกัษณะในฐานะผู้น า
ความคดิของผู้เขยีนบลอ็กด้านความงามอยู่ในระดบัมาก มกีารรบัรูผ้ลติภณัฑด์า้นความงามใน
ระดบัมาก ทศันคตต่ิอผลติภณัฑด์้านความงามอยู่ในระดบัเชงิบวกมาก และ มกีารตดัสนิใจซื้อ
อยูใ่นระดบัมาก อกีทัง้ยงัจะแนะน าใหเ้พื่อนหรอืคนรูจ้กัซือ้ผลติภณัฑด์า้นความงามตามทีบ่ลอ็ก
เกอรเ์สนอในระดบัมากเช่นกนัผลการทดสอบสมมตฐิานสรุปไดด้งันี้ 1) คุณลกัษณะในฐานะผูน้ า
ความคดิของผูเ้ขยีนบลอ็กดา้นความงามมคีวามสมัพนัธก์บัทศันคต ิและการตดัสนิใจซือ้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .0.12 คุณลกัษณะดา้นความสามารถในการสรา้งเนื้อหา ส่งผลต่อการ
รบัรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากที่สุด นอกจากนี้คุณลกัษณะด้านความเชี่ยวชาญ ส่งผลต่อ
ทศันคตต่ิอผลติภณัฑด์า้นความงามมากทีสุ่ด และคุณลกัษณะดา้นความสามารถในการกระจาย
ขอ้มลูหลายช่องทาง ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นความงามมากทีสุ่ด 

ดวงหทยั กอหลวง (2555) ไดท้ าการศกึษา ความส าคญัของกระดานสนทนาออนไลน์
ดา้นความงามต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผู้บรโิภค มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษา
ความส าคญัของกระดานสนทนา ออนไลน์ด้านความงามต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง
ของผู้บรโิภค โดยเก็บรวบรวมขอ้มลูจากผูท้ี่ใช้งานกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามจาก
เวบ็ไซต์ต่างๆ จ านวน 200 ตวัอย่าง ที่สุ่มมาด้วยวธิกีารตามสะดวก และท าการเกบ็ขอ้มลูโดย
สรา้งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านเวบ็ไซต ์www.surveygizmo.com ซึง่เป็นเวบ็ไซต์ทีใ่หบ้รกิารใน
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การสรา้งแบบสอบถามออนไลน์ แลว้เกบ็ขอ้มลูผ่านทางกระดานสนทนาออนไลน์ดา้นความงาม
จากเวบ็ไซต์ต่างๆ และน าขอ้มูลที่ได้มาประมวลผลโดยใช้สถติคิ่าความถี่ รอ้ยละ และค่าเฉลี่ย 
ซึง่สามารถสรปุผลการศกึษาไดด้งันี้ 

ผลการศกึษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิคดิเป็นรอ้ยละ 92.50 มี
อายุ 21-25 ปี รอ้ยละ 45.00 ประกอบอาชพีรบัจ้างทัว่ไป/พนักงานบรษิทัเอกชนมากที่สุด คดิ
เป็นร้อยละ 46.00 โดยพกัอาศยัอยู่ในเขตภาคกลาง คดิเป็นร้อยละ 54.50 มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 10,001-20,000 บาทมากที่สุด คดิเป็นรอ้ยละ 39.00 มกีารใช้งานอินเทอรเ์น็ตทุกวนัคดิ
เป็นรอ้ยละ 96.50โดยใช้งานอนิเทอรเ์น็ตตลอดเวลา คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 และใช้งานกระดาน
สนทนาออนไลน์ด้านความงามจาก www.pantip.com (กระดานสนทนาโต๊ะเครื่องแป้ง) มาก
ที่สุดคดิเป็นร้อยละ 85.50 ซึ่ง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสมาชกิของกระดานสนทนา
ออนไลน์ดา้นความงามตามเวบ็ไซตต่์างๆ ทีใ่ชง้านอย ูคดิเป็นรอ้ยละ 55.00 

ดา้นการรบัรูถ้งึความต้องการ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รบัรูถ้งึความต้องการ
และทราบเหตุผลในการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องส าอาง คอื ต้องการบ ารุงรกัษาผวิ ก่อนจะเขา้มา
คน้หาขอ้มลูภายในกระดานสนทนาออนไลน์ดา้นความงามเพื่อคน้หาขอ้มลูเพิม่เตมิ 

ด้านการค้นหาข้อมูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เมื่อมีความสนใจที่จะซื้อ
ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอาง จะหาขอ้มลูจากกระดานสนทนาออนไลน์ดา้นความงามทีใ่ชง้านอยู่เป็น
ประจ าโดยจะใช้วธิคี้นขอ้มูลเฉพาะเรื่องหรอืผลติภณัฑต์รายีห่้อที่ต้องการในช่องคน้ขอ้มูลแล้ว
คลกิ Search 

ดา้นการประเมนิทางเลอืกพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัขอ้มูล
คุณสมบตัต่ิางๆ ของผลติภณัฑภ์ายในกระดานสนทนาออนไลน์ดา้นความงามเพื่อประกอบการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางโดยรวมมคี่าเฉลีย่ในระดบัมากโดยมปีระเดน็ย่อย ได้แก่ ได้
ขอ้มูลคุณสมบตัขิองผลติภณัฑท์ี่ตรงกบัความต้องการ ได้ขอ้มูลเปรยีบเทยีบระหว่างราคากบั
คุณภาพหรอื ปรมิาณของผลติภณัฑ ์ได้ขอ้มูลสถานที่วางจ าหน่ายที่สามารถเดนิทางไปซื้อได้
สะดวก และไดข้อ้มลูการลดราคาของผลติภณัฑ ์อกีทัง้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยงัใหร้ะดบั
ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่ได้รบัจากกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามโดยรวมมี
ค่าเฉลีย่ในระดบัมาก โดยมปีระเดน็ย่อยไดแ้ก่ ผูใ้หข้อ้มลูเป็นแพทย/์เภสชักร รองลงมาคอื ผูใ้ห้
ข้อมูลเป็นผู้บรโิภคทัว่ไปที่มปีระสบการณ์ในการใช้ผลติภณัฑ์เครื่องส าอางนัน้จรงิ และ ผู้ให้
ขอ้มูลสามารถให้รายละเอียดเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางได้มากกว่าค าอธบิายบนฉลาก
ผลติภณัฑ ์

ดา้นการตดัสนิใจซือ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชร้ะยะเวลาในการตดัสนิใจซือ้ 
2-7 วนั หลงัจากไดท้ าการสบืคน้ขอ้มลูจากกระดานสนทนาออนไลน์ดา้นความงามส่วนสาเหตุที่
ไม่สามารถตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางไดใ้นทนัทเีพราะยงัไม่มัน่ใจในขอ้มลูทีไ่ดร้บัจาก
กระดานสนทนาออนไลน์ดา้นความงาม จงึตอ้งการคดิใหร้อบคอบ 
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ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เมื่อพอใจผลติภณัฑ์
เครื่องส าอางที่ซื้อมา จะใช้ผลติภณัฑต์วันัน้ต่อไป แต่เมื่อไม่พอใจผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางที่ซื้อ
มา จะยกให้คนอื่น นอกจากนี้ แล้วผู้ตอบแบบสอบถามจะแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับกระทู้รวีวิหรอื 
แนะน าผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางที่สนใจใหก้บัเพื่อนผ่านทาง Social Network เช่น Facebook 
หรอื Google+ และผูต้อบแบบสอบถามจะยงัคงศกึษาขอ้มลูผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางจากกระดาน
สนทนาออนไลน์ดา้นความงามในอนาคตเพื่อประกอบการตดัสนิใจซือ้อยา่งแน่นอน 

ปนิยดา มุลาลนิน์ (2555) ท าการศกึษาเกี่ยวกบั พฤตกิรรมการบรโิภคสนิค้าออนไลน์
ของชาวเกาหล:ี กรณศีกึษาเวบ็ไซตจ์มีารเ์กต็ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นนักศกึษา มชี่วง
อายุระหว่าง 20-29 ปี รายไดต่้อเดอืนน้อยกว่า 500,000 วอน (น้อยกว่า 15,000 บาท) และมี
การศกึษาสงูสุดในระดบัปรญิญาตรมีากทีสุ่ด ส่วนปจัจยัหลกัทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัในการซือ้
สนิคา้ออนไลน์คอื การซื้อสนิค้ากบัผู้ขายที่การนัตใีนคุณภาพสนิค้าไม่พอใจคนืเงนิ รวมถงึการ
บรรยายคุณสมบตัิสินค้าอย่างละเอียด อีกทัง้ยงัพอใจที่จะบรโิภคสินค้ากับผู้ ขายที่สามารถ
เปลี่ยนคนืสนิค้าได้ รวมถึงสามารถเลอืกบรโิภคสนิค้าจากร้านค้าที่ให้ราคาดทีี่สุด และต้องมี
สนิค้าหลายหลาย สามารถเปรยีบเทยีบราคาได้ ส่วนปจัจยัที่ผู้บรโิภคให้ความส าคญัน้อยที่สุด 
คอืโปรโมชัน่จากทางเวบ็ไซต์ซึ่งไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ ในการตรวจสอบสมมติฐาน พบว่า
ความแตกต่างของประชากรส่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ เพศหญงิใหค้วามส าคญั
กบัคุณภาพสนิค้าโดยต้องสามารถเปลี่ยนคนืสนิค้าได้มากกว่าเพศชาย และการซื้อสนิค้าจาก
เว็บไซต์จีมาร์เก็ตจะได้ราคาที่สมเหตุสมผลกว่าร้านค้าที่มีหน้าร้านทัว่ไป นัน้เป็นไปตาม
สมมติฐาน ส่วนสมมติฐานที่ว่าลูกค้าที่เคยซื้อผ่านเว็บไซต์จมีาร์เก็ตจะให้ความส าคญักบัการ
ไดร้บัประโยชน์จากการเป็นสมาชกิเวบ็ไซตม์ากกว่าลกูคา้ 

ชุติมา นาคโต (2557) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ การเปิดรับและการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผวิขาวผ่านสื่อวดิโีอออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า 1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เปิดรบัชมสื่อวดิโีอออนไลน์จากโทรศพัท์ มอืถอื/สมาร์ทโฟน 
โดยรบัชมในช่วงเวลา 06.01-09.00 น. มากทีสุ่ด และรบัชมที่ท างาน โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อใช้
ประกอบการตดัสนิใจในเรื่องต่างๆ เพื่อความบนัเทงิ รบัชมสื่อโฆษณา และการใชเ้วลาว่างให้
เป็นประโยชน์ในระดบัมาก 2) กลุ่มตวัอยา่งมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางประเภทบ ารุง
ผวิขาวผ่านสื่อวดิโีอออนไลน์ ประกอบดว้ย การรบัรูค้วามต้องการ การประเมนิทางเลอืก คน้หา
ขอ้มลูเพิม่เตมิ และการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้ 3) เพศ อายุ การศกึษา และอาชพีของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานครมคีวามสมัพนัธก์บัการเปิดรบัชมสื่อวดิโีอออนไลน์ และการศกึษา อาชพี 
มคีวามสมัพนัธก์บัวตัถุประสงคใ์นการเปิดรบัชม และการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูค้วาม
ต้องการ และการหาข้อมูลประกอบการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางประเภทบ ารุ งผวิขาวผ่านสื่อ
วดิโีอออนไลน์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สริพิล ตนัตสินัตสิม (2557) ท าการศกึษาเกี่ยวกบั การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ของประชากรในเขตเทศบาลเมอืงพษิณุโลก จงัหวดั
พษิณุโลก พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมสี่วนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์
ของผูบ้รโิภค อยู่ในระดบัปานกลาง ค่าเฉลีย่ 3.24 เมื่อพจิาณาเป็นรายขอ้ พบว่าขอ้ทีม่คี่าเฉลี่ย
สงูสุด ไดแ้ก ขอ้มลูสนิคา้ออนไลน์มคีวามทนัสมยั การเปรยีบเทยีบการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสินคา้ออนไลน์ของประชากรในเขตเทศบาลเมอืงพษิณุโลก 
พบว่า ระดบัการศกึษา รายได้ต่อเดอืน ของประชากรในเขตเทศบาลเมอืงพษิณุโลกต่างกนั มี
การรบัรูก้ารสื่อสารการตลาดเชงิบรูณาการแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ไอรินทร์ โชติอัครอนันต์ (2558) ได้ท าการศึกษา ปจัจัยด้านการโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ต่อการซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในจงัหวดัชลบุร ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจยั
ด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่อการซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในจงัหวดัชลบุร ีโดยใช้
แบบสอบถามเกบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 77.5 มอีายุระหว่าง 26-30 ปี รอ้ยละ 56.75 โยมกีารศกึษาปรญิญาตร ี
ร้อยละ 66.25 อาชพีลูกจ้าง/พนักงานบรษิัทเอกชน ร้อยละ 41.75 มรีายได้ต่อเดอืน 10,001-
20,000 บาท ร้อยละ 34.0 มพีฤติกรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อออนไลน์ ถี่ 3-4 ครัง้/
สปัดาห์ จ านวน 153 คน สถานที่ซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องส าอาง ส่วนใหญ่เป็นห้างสรรพสินค้า 
จ านวน 351 คน ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลติภณัฑ์เครื่องส าอางในแต่ละครัง้คอื 501-1,000 บาท 
จ านวน 109 คน แหล่งขอ้มลูส่วนใหญ่จากสื่อออนไลน์ที่มกีารสาธติการใช้เครื่องส าอาง รอ้ยละ 
23.75 โดยมคีวามถีใ่นการเขา้ชมเวบ็ไซต์ หรอืบลอ็กเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางต่อสปัดาห ์
น้อยกว่า 2 ครัง้/สปัดาห ์รอ้ยละ 69.25 และระยะเวลาในการเขา้ชม น้อยกว่า 1 ชัว่โมง/ครัง้ รอ้ย
ละ 74.50 โดยเขา้ชมผ่านโทรศพัทม์อืถอื จ านวน 228 คน ในช่วงเวลา 18.01-00.00 น. รอ้ยละ 
70.00 เว็บไซต์หรอืบล็อกขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เครื่องส าอางที่ค้นหาบ่อยที่สุดคอื 
Facebook Fan Page รอ้ยละ 24.47 เนื้อบนเวบ็ไซต์เครื่องส าอางที่มคีวามน่าสนใจ คอื รวีวิ
ผลติภณัฑ ์จ านวน 312 คน เหตุผลในการเลอืกซือ้เครือ่งส าอางผลติภณัฑ์เครื่องส าอางออนไลน์ 
มรีวีวิเยอะ จ านวน 277 คน ร้อยละ 69.25 ช่องทางการช าระค่าสนิค้าออนไลน์ ช าระผ่านทาง
ช่องทางต่างๆ ของธนาคาร จ านวน 308 คน รอ้ยละ 77.00 ส่วนปจัจยัทางดา้นการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดัชลบุร ีพบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์ในระดบัมากมคี่าเฉลีย่ 3.43 
หลงัจากท าการทดสอบสมมตฐิานพบว่าผูบ้รโิภคมลีกัษณะประชากรศาสตรเ์พศ อายุ รายไดต่้อ
เดอืนต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้เครื่องส าอางบ ารุงผวิต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 จากผลการศกึษาไดน้ าไปทดลองใชส้ื่อออนไลน์ คอื เฟสบุ๊ค และ เวบ็ไซต์ โดยใหด้ารารวีวิ
การใชผ้ลติภณัฑ ์พบว่า ผูบ้รโิภครูจ้กัสนิคา้และซือ้สนิคา้มากขึน้ 
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2.5.3  งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบั “พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์สินค้าชนิดอ่ืนๆ” 
ณฐัศกัดิ ์วรวทิยานนท ์(2555) ไดท้ าการศกึษา เรื่อง ทศันคตขิองผูซ้ื้อทีม่ต่ีอธุรกจิขาย

สินค้าและบรกิารผ่านออนไลน์ มวีตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาทศันคติของผู้ซื้อต่อการซื้อสินค้า
ออนไลน์ โดยมเีครื่องมอืเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผูท้ีอ่ยู่ในระบบออนไลน์เท่านัน้ และเป็นผูก้รอกค าตอบด้วยตนเอง
ผ่านออนไลน์ โดยกลุ่มตวัอย่างมจี านวน 100 คน จะเป็นผูท้ีเ่คยซือ้บรกิารธุรกจิขายสนิคา้และ
บริการผ่านออนไลน์ อายุตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป และการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจ ัยใช้ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ในการวเิคราะหแ์ละอธบิายตวัแปรทางดา้นผูซ้ือ้ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
การศึกษา สถานภาพสมรส และรายได้ รวมทัง้ตัวแปรทางด้านพฤติกรรม และใช้ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวเิคราะห์และอธบิายตัวแปร
เกีย่วกบัทศันคตขิองผูซ้ือ้ทีม่ต่ีอธุรกจิขายสนิคา้และบรกิารผ่านออนไลน์  

สถติทิีใ่ชส้ าหรบัทดสอบสมมตฐิาน โดยการหาค่าสถติทิดสอบ (T-test) เพื่อทดสอบตวั
แปรสองกลุ่ม และใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVA) แลว้แต่กรณ ี
ส าหรบัการวเิคราะห์ความแปรปรวนเมื่อพบความแตกต่างจะท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ ดว้ยวธิกีารของเชฟเฟ่ (Scheffe Procedure) โดยก าหนดการทดสอบนัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 

ผลการวจิยัพบว่า ทศันคตขิองผูซ้ือ้ทีม่ต่ีอธุรกจิขายสนิคา้และบรกิารผ่านออนไลน์ ก่อน
การตดัสนิใจซือ้ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ( X = 3.16) เมื่อพจิารณารายด้านพบว่า 
ดา้นขอ้มลูส่วนตวั และดา้นสนิค้า มทีศันคตอิยู่ในระดบัมาก และในส่วนของ ด้านช่องทางการ
ช าระเงนิ และดา้นการใหบ้รกิาร มทีศันคตอิยู่ในระดบัปานกลาง ส าหรบัทศันคตขิองผูซ้ือ้ทีม่ต่ีอ
ธุรกจิขายสนิคา้และบรกิารผ่านออนไลน์ หลงัการตดัสนิใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X
=4.05) เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า ดา้นขอ้มลูส่วนตวั ดา้นสนิคา้ และดา้นช่องทางการช าระเงนิ 
มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก และในส่วนของดา้นการใหบ้รกิาร มทีศันคตอิยูใ่นระดบัปานกลาง 
รวมถึงภาพรวม ทศันคติของผู้ซื้อที่มต่ีอธุรกิจขายสนิค้าและบรกิารผ่านออนไลน์  มคีวาม
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ญาดา กาญจน์กนกกุล (2557) ไดศ้กึษาเรื่อง แนวทางการท าแผนการตลาดทีเ่หมาะสม
ส าหรบัร้านค้าออนไลน์บนเฟซบุ๊ค ในกลุ่มผู้ประกอบการรายย่อย กรณีศึกษา ร้านค้าปลีก
เครื่องส าอาง มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการใช้อินเตอร์เน็ตมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องและ
แพร่หลายทัว่โลก ส่งผลท าให้เกดิการขยายตวัของธุรกจิที่เกี่ยวเนื่องอย่างมากบนอนิเตอรเ์น็ต 
ประกอบกบันโยบายดจิทิลัเพื่อเศรษฐกจิและสงัคมซึง่รฐับาลไดม้กีารสนับสนุนและผลกัดนั เพื่อ
การพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมในประเทศ ดังนัน้งานค้นคว้าอิสระชิ้นนี้จึงน านโยบายเพื่อ
เศรษฐกิจและสังคมในส่วนของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มาประยุกต์ในการท าธุรกิจการค้า
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ออนไลน์ โดยสร้างร้านค้าเครื่องส าอางบนเฟซบุ๊คแฟนเพจ เป็นกรณศึกษา ในระยะเวลา 3 
เดอืน ท าการตลาดเกีย่วกบัการขายสนิคา้เครื่องส าอางบนเฟซบุ๊คและเกบ็ผลขอ้มลูการท าธุรกจิ
จากการสงัเกต การสมัภาษณ์ ส ารวจและศกึษาธุรกจิทีใ่กลเ้คยีงกนัในกลุ่มรา้นคา้เกี่ยวกบัแฟชัน่
และความงาม ผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการวเิคราะหข์อ้มลู คอืการท าการตลาดทีเ่หมาะสมส าหรบัรา้นคา้
ออนไลน์บนเฟซบุ๊คทีจ่ะท าใหส้ามารถเขา้แข่งขนัไดใ้นตลาด ประกอบไปดว้ย สิง่ทีจ่ าเป็นในการ
แขง่ขนั และสิง่ทีจ่ะท าใหร้า้นคา้เหนือกว่าการแข่งขนั ตลอดจนการด าเนินธุรกจิรา้นคา้ใหเ้ตบิโต
อยา่งมัน่คงและยัง่ยนื 

Rajamma, Paswan, and Hossain (2009) ท าการศกึษาเกี่ยวกบั Why Do Shoppers 
Abandon Shopping Cart? Perceived Waiting Time, Risk, and Transaction Inconvenience 
พบว่า การรบัรู้ความเสี่ยงเป็นปจัจยัหน่ึงที่มผีลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์โดยมี
ความสมัพนัธ์ไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอืยิง่ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ถึงความเสี่ยงสูง ก็จะยิง่มี
แนวโน้มทีจ่ะหลกีเลีย่งการซือ้สนิคา้ออนไลน์มากขึน้ 

Sonia, Carmen, and Rebeca (2011) ท าการศกึษาเกี่ยวกบั Dual Effect of 
Perceived Risk on Cross-national E-Commerce พบว่า การรบัรูถ้งึความเสี่ยงในช่องทาง
อนิเทอรเ์น็ตจะลดระดบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ โดยผูบ้รโิภคในประเทศทีแ่ตกต่างกนั จะมี
ระดบัการรบัรู้ความเสี่ยงที่แตกต่างกนัซึ่งจะส่งผลให้ความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์แตกต่างกนั
ดว้ย แต่ในทางกลบักนั ความเสีย่งดา้นสงัคม จะท าให้ความเสีย่งทางการท าธุรกรรมเพิม่สูงขึน้ 
และจะส่งผลใหค้วามตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์เพิม่ขึน้ตามไปดว้ย 

Zhu (2011) ท าการศกึษาเกี่ยวกบั Mr. Risk! Please Trust Me: Trust Antecedents 
that Increase Online Consumer Purchase Intention พบว่า ความเชื่อใจมคีวามสมัพนัธใ์น
เชงิลดกบัการรบัรูค้วามเสีย่ง เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามไว้ใจต่อช่องทางหรอืรา้นค้าออนไลน์ลดลง ก็
จะท าใหผู้บ้รโิภคมรีะดบัการรบัรูค้วามเสีย่งทีเ่พิม่สงูขึน้จะส่งผลใหม้ทีศันคตต่ิอการซือ้สนิคา้จาก
เวบ็ไซตน์ัน้ลดลงดว้ย 



 
บทท่ี 3 

 
ระเบียบวิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
  การศึกษาวจิยัครัง้นี้ เป็นการศึกษาเรื่อง  ปจัจยัด้านการยอมรบัและปฏสิมัพนัธ์บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์กบัพฤตกิรรมการซือ้  ซึง่เป็นการวชิยัเชงิปรมิาณโดยใชก้ารส ารวจกลุ่ม
ประชากร ดงัจะกล่าวต่อไป ดงันี้ 
 
3.1  กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
 

ตวัแปรต้น    ตวัแปรตำม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพท่ี 3.1  แสดงกรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
3.2  สมมติฐำนกำรวิจยั 
   

1)  การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั การรบัรูค้วามสนุกสนาน
มคีวามสมัพนัธก์บัปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 

(1) การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้านมคีวามสมัพนัธก์บัปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ 

H1 

H2 

H3 

การรบัรูค้วามง่ายในการ
ใชง้าน 

 
การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่

ไดร้บั 

การรบัรูค้วามสนุกสนาน 

ปฏสิมัพนัธบ์น
เครอืขา่ยสงัคม

ออนไลน์ 

พฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งส าอางออนไลน์ 
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(2) การรบัรู้ถงึประโยชน์ที่ได้รบัมคีวามสมัพนัธ์กบัปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ 

(3) การรับรู้ความสนุกสนานมีความสัมพันธ์กับปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

2)  การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รบั การรบัรู้ความ
สนุกสนานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ 

(1) การรับรู้ความง่าย ในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งส าอางออนไลน์ 

(2)  การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บัมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอาง
ออนไลน์ 

(3)  การรบัรู้ความสนุกสนานมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
ออนไลน์ 

3)  การปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งส าอางออนไลน์ 
 

3.3  นิยำมศพัทเ์ชิงปฏิบติักำร 
 
1)  เครื่องส าอาง หมายถงึ เครื่องส าอางของตราสนิคา้ ซึง่เป็นผลติภณัฑป์รงัปรุงหรอื

ปรับแต่งบนผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกาย โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มี
จุดประสงค์เพื่อท าความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม หรือเพื่อเปลี่ยนแปลง
รปูลกัษณะของผูใ้ช ้ใหเ้กดิความสวยงามเพิม่มากยิง่ขึน้ 

2) เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์หมายถงึ Facebook, Line, Instragram  
3)  พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Commerce) หมายถงึ 

การใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ของสินค้าเครื่องส าอางเช่นเฟสบุ๊ค 
(Facebook), อนิสตาแกรม (Instagram), ไลน์ (Line) เป็นตน้ 

4)  การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน หมายถงึ การซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
ในเป็นสิง่ทีท่ าไดง้่าย รบัทราบขอ้มลูข่าวสารการซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไดอ้ย่าง
ชดัเจน เขา้ใจ การเรยีนรูก้ารซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไดง้่าย และการทีส่ามารถหา
ขอ้มลูขา่วสารต่างๆ ของการเลอืกซือ้การซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไดอ้ยา่งตอ้งการ  

5)  การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั หมายถงึ การไดร้บัขอ้มลูข่าวสารของการซือ้เครื่องส าอาง
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ได้อย่างสะดวกรวดเรว็  และการที่สามารถแสดงความคดิเหน็ต่างๆของ
การซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ได้  
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6)  การรบัรู้ความสนุกสนาน หมายถึง การที่รู้สกึสนุกสนานเพลดิเพลนิในการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และการที่พบเนื้อหาขอ้มูลต่างๆ ที่น่าสนใจของการซื้อ
เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

7)  การปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ หมายถงึ การที่ได้ตดิต่อกบัผู้ใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ การที่มคีวามรู้สึกเป็นกันเองในการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ การทีม่ปีฏสิมัพนัธ ์และความอบอุ่นของระหว่างผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ ในการเลอืก
ซือ้เครือ่งส าอาง การทีส่ามารถแสดงความคดิเหน็ต่างๆ และแลกเปลีย่นประสบการณ์ซึง่กนัและ
กนัระหว่างผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ ในการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง การร่วมพบเจอปญัหาหรอื
ปญัหาคลา้ยกนัระหว่างผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ในการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง และการที่มกีาร
วจิารณ์ หรอืตชิม ทีเ่ป็นประโยชน์อยา่งมากในการเลอืกซือ้สนิคา้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 

8)  พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ หมายถึง พฤติกรรมของผู้ซื้อที่ซื้อ
เครือ่งส าอางผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์  

 
3.4  ประชำกรและกำรสุ่มตวัอย่ำง 
 

การวจิยั ปจัจยัดา้นการยอมรบัและปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์กบัพฤตกิรรม
การซื้อครัง้นี้ เป็นการศึกษาในรูปแบบของการส ารวจข้อมูลความคดิเห็น และความต้องการ
ต่างๆ ของประชากรทีเ่ลอืกซื้อเครื่องส าอางผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งผูท้ าการศกึษาจะมี
การก าหนดตามระเบยีบวธิกีารศกึษา ดงัต่อไปนี้  
 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
  ประชากรที่ใช้ในการวจิยั ประชาการที่ก าเนิดและพกัอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เฉพาะผู้มสีญัชาตไิทย และมชีื่ออยู่ในทะเบยีนบ้านและเป็นผู้เคยซื้อเครื่องส าอางบนเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ 
  กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ทีเ่ลอืกซือ้เครื่องส าอาง
ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์จ านวน 400 คนโดยใชส้ตูรของทาโร ่ยามาเน่ (Yamane, 1967) คอื 
 

n =    

  เมือ่   n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
   N = ขนาดของประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
   e = ค่าเปอรเ์ซน็ของความคาดเคลื่อนของกลุ่มตวัอยา่ง (0.05) 
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n =  

 
n = 399.64 

  
ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษา คอื        
ดงันัน้ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งเพื่อการศกึษา คอื จ านวน 400 ชุด 

 

3.5  เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 

เนื่ องจากงานวิจัยนี้ เป็นการศึกษาในเชิงปริมาณ ผู้วิจ ัยจึงเลือกใช้แบบสอบถาม
(Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการส ารวจและเกบ็ขอ้มลู โดยแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดว้ยกนัคอื 
  ตอนที ่1  ค าถามเพื่อการคดัเลอืก 
  ตอนที ่2  ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนที ่3  ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
ตอนที ่4  การปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
ตอนที ่5  พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ 

 

3.6  กำรตรวจสอบคณุภำพเคร่ืองมือ 
 

ในการท าวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็
ขอ้มลู โดยผูว้จิยัไดม้กีารทดสอบหาคุณภาพของเครื่องมอืโดยทาการทดสอบหาความเทีย่งตรง
(Validity) และหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ดงันี้   

การทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วจิยัได้ถอดเนื้อหา จากบทความ แนวคดิ 
ทฤษฎ ีเอกสารงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง  ของตวัแปรทัง้หมด จากบทที ่2 จากนัน้จงึน ามาเรยีบเรยีง
เพื่อสร้างแบบสอบถาม โดยก่อนน า แบบสอบถามไปใช้ ผู้วิจยัได้ให้อาจารย์ที่ปรกึษา เป็น
ผูต้รวจความเที่ยงตรงของเนื้อหาในแบบสอบถาม และปรบัปรุงขอ้ค าถามตามค าแนะน าของ
อาจารยท์ี่ปรกึษาการทดสอบหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) เมื่อปรบัปรุงขอ้มูลเนื้อหาตาม
ค าแนะน าของอาจารยท์ี่ปรกึษาเรยีบรอ้ยแล้ว ผู้วจิยัได้น าแบบสอบถามไปท าการทดลองแจก 
(Pilot test) จ านวน 30 ชุด ทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง เพื่อท าการวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ โดย
วธิกีารหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach) โดยค่าความ
เชื่อมัน่ตอ้งไมต่ ่ากว่า 0.7 โดยปรากฏผลการตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมอื ดงันี้ 
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1)  ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 (1)  การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน      = .853 
 (2)  การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั     = .870 
  (3)  การรบัรูค้วามสนุกสนาน     = .896 
2)  การปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์   = .911 
3)  พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ 

(1)  การซือ้       = .855 
(2)  ความจงรกัภกัด ี     = .811 
(3)  การบอกต่อ      = .853 

จากการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืทุกดา้นมคี่าความเชื่อมัน่ไม่ต ่ากว่า 0.7 แสดงว่า 
แบบสอบถามดงักล่าวสามารถน าไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มลูจรงิได ้
 
3.7  วิธีกำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูของการศกึษาครัง้นี้ จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื  
1)  การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ ซึ่งเ ป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

แบบสอบถาม จ านวน 400 คน  
2)  การเก็บรวบรวมข้อมูลจากข้อมูลทุติยภูม ิซึ่งเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล

ต่างๆ จากบทความวชิาการ ต ารา แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ  
 

3.8  วิธีกำรวิเครำะหข้์อมลู  
 
  ผูว้จิยัไดต้ัง้เกณฑก์ารใหค้ะแนนตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ ดงัต่อไปนี้ 
  ส าหรบัเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ ผูท้ าการศึกษาจะมกีารก าหนดค่าการแปลผล 
คอื ระดบัความส าคญั ประกอบดว้ย 

5 หมายถงึ  ใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ด 
4 หมายถงึ  ใหค้วามส าคญัมาก 
3 หมายถงึ  ใหค้วามส าคญัปานกลาง 
2 หมายถงึ  ใหค้วามส าคญัน้อย 
1 หมายถงึ  ใหค้วามส าคญัน้อยทีสุ่ด 
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  ส าหรบัเกณฑใ์นการแปล ผูว้จิยัจะใชค้่าเฉลีย่เป็นการแปลค่า คอื 
ค่าคะแนนเฉลีย่  ระดบัความส าคญั 
4.21 – 5.00  มากทีสุ่ด 
3.41 – 4.20  มาก 
2.61 – 3.40  ปานกลาง 
1.81 – 2.60  น้อย 
1.00 – 1.80   น้อยทีสุ่ด 

 
3.8.1  เกณฑก์ำรอธิบำยค่ำควำมสมัพนัธ ์
ใช้ทดสอบค่าความสมัพนัธ์กนัส าหรบัค่านัยส าคญัทางสถติใิช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูลใน

ครัง้นี้ ก าหนดไวท้ีร่ะดบั 0.05 ซึง่เกณฑใ์นการพจิารณาความสมัพนัธ ์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) มดีงันี้ 

± 0.81 ถงึ ± 1.00 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก 
± 0.61 ถงึ ± 0.80 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู 
± 0.41 ถงึ ± 0.60 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
± 0.21 ถงึ ± 0.40 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
± 0.00 ถงึ ± 0.20 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 

  สถติทิี่จะใช้ในการวเิคราะห์ครัง้นี้  ผู้วจิยัใช้สถติทิี่เหมาะสมในการวเิคราะห์ขอ้มูลและ 
การทดสอบสมมตฐิานการวจิยั ดงันี้  

1)  สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) คอื ค่ารอ้ยละ ค่าความถี่ หรอืจาน
วนคน ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานกบัตวัแปรต่างๆ ในแบบสอบถาม  

2)  สถติอินุมาน (Inferential Statistics)เพื่อทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปร
อิสระและตวัแปรตามในสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ คอื สมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั (Pearson Correlation) เพื่อทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตาม
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไวโดยใชร้ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 
  3.8.2  กำรทดสอบสมมติฐำน 

1)  การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั การรบัรูค้วาม
สนุกสนานมคีวามสมัพนัธก์บัปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 

(1) การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับปฏิสัมพันธ์บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 

(2) การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัมคีวามสมัพนัธก์บัปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ 
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(3) การรบัรู้ความสนุกสนานมคีวามสมัพนัธ์กับปฏิสมัพนัธ์บนเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ 

2)  การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั การรบัรูค้วาม
สนุกสนานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ 

(1) การรบัรู้ความง่ายในการใช้งานมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งส าอางออนไลน์ 

(2)  การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้ร ับมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งส าอางออนไลน์ 

(3)  การรับรู้ความสนุกสนานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งส าอางออนไลน์ 

3)  การปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ 
 



 

 

 
บทที  4 

 
ผลการศึกษา 

 
การศกึษาเรื่อง  ปจัจยัด้านการยอมรบัและปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์กบั

พฤตกิรรมการซือ้ มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศกึษาการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การรบัรูถ้งึ
ประโยชน์ที่ได้ร ับ การรับรู้ความสนุกสนาน ปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์และ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง 2) เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง การรบัรูค้วามง่ายในการใช้
งาน การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รบั การรบัรู้ความสนุกสนานกบัปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสังคม
ออนไลน์ 3) เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน การรบัรู้ถึง
ประโยชน์ทีไ่ดร้บั การรบัรูค้วามสนุกสนานกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง และ 4) เพื่อศกึษา
ความสมัพนัธร์ะหว่างปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางมี
ผลการวเิคราะห ์ดงันี้  

4.1  การใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์  
4.2  ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.3  ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
4.4  การปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
4.5  พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ 
4.6  ทดสอบสมมตฐิาน 

 

4.1  การใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.1  แสดงค่าความถี ่ รอ้ยละ  จ าแนกตามการเคยใช้ 
 

การเคยใช้ จ านวน ร้อยละ 
เคย 400 100.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์

จ านวน 400 คน คดิเป็นรอ้ยละ 100.0 
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ตารางท่ี 4.2  แสดงค่าความถี ่รอ้ยละ จ าแนกตามเครอืขา่ย 
 

เครือข่าย จ านวน ร้อยละ 
facebook 150 37.5 

line 195 48.8 
instagram 55 13.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที ่4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชเ้ครื่องส าอางบนเครอืข่าย line 
จ านวน 195 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.8 รองลงมา Facebook  จ านวน 150 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
37.5และ instagram  จ านวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.8 
 
4.2  ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.3  แสดงค่าความถี ่รอ้ยละ จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 117 29.3 
หญงิ 283 70.8 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที ่4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ หญงิ จ านวน 283 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 70.8 และเพศ ชาย จ านวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.3 
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงค่าความถี ่ รอ้ยละ  จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
12-17 ปี 17 4.3 
18-22 ปี 37 9.3 
23-35 ปี 271 67.8 
36-45 ปี 62 15.5 
46-55 ปี 13 3.3 
รวม 400 100.0 
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จากตารางที ่4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 23-35 ปี จ านวน 271 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 67.8 รองลงมา อายุ 36-45 ปี จ านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.5 อายุ 18-22 ปี 
จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.3 อายุ 12-17 ปี จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.3 และ อาย ุ
46-55 ปี จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.3 
 
ตารางท่ี 4.5  แสดงค่าความถี ่ รอ้ยละ  จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากว่า 5,000 บาท 19 4.8 
5,001-10,000 บาท 33 8.3 

10,001 – 20,000 บาท 98 24.5 
20,001 บาทขึน้ไป 250 62.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที ่4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาท
ขึ้นไป จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 รองลงมา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 
บาท จ านวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 5,001-10,000 บาท จ านวน 33 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.3 และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ต ่ากว่า 5,000 บาท จ านวน 19  คน คดิเป็น
รอ้ยละ 4.8 
 
ตารางท่ี 4.6  แสดงค่าความถี ่ รอ้ยละ  จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มธัยมศกึษา 16 4.0 
ปรญิญาตร ี 228 57.0 

ปรญิญาโท/เอก 156 39.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตรี

จ านวน 228 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.0 รองลงมา ปรญิญาโท/เอก จ านวน 156 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
39.0 และ มธัยมศกึษา จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.0 
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ตารางท่ี 4.7  แสดงค่าความถี ่ รอ้ยละ  จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 109 27.3 
สมรส 195 48.8 

หยา่รา้ง/หมา้ย 96 24.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที ่4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรส จ านวน 195คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 48.8 รองลงมา โสด จ านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.3 และ หย่ารา้ง/หมา้ย 
จ านวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.0 
 
ตารางท่ี 4.8  แสดงค่าความถี ่ รอ้ยละ  จ าแนกตามอาชพี 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 82 20.5 

พนกังานภาครฐั/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 128 32.0 
พนกังานเอกชน 111 27.8 

ธุรกจิส่วนตวั/งานอสิระ 73 18.3 
แมบ่า้น/เกษยีณ 6 1.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที ่4.8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานภาครฐั/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ จ านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.0 รองลงมา พนักงานเอกชน จ านวน 111 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 27.8 นักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.5 ธุรกจิส่วนตวั/งานอสิระ 
จ านวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.3 และ แมบ่า้น/เกษยีณ จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.5 
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4.3  ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.9  แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
                      เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 
 
ด้านการรบัรู้ความ
ง่ายในการใช้งาน 

มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ผล 

1. การซือ้
เครือ่งส าอางผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ในเป็น
สิง่ทีท่ าไดง้่าย 

320 
(80.0) 

52 
(13.0) 

22 
(5.5) 

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.72 0.64 มาก
ทีสุ่ด 

2. การรบัทราบขอ้มลู
ขา่วสารการซือ้
เครือ่งส าอางผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ได้
อยา่งชดัเจน เขา้ใจ 

330 
(82.5) 

50 
(12.5) 

17 
(4.3) 

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

4.77 0.56 มาก
ทีสุ่ด 

3. ฉนัเรยีนรูก้ารซือ้
เครือ่งส าอางผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ท าได้
งา่ย 

302 
(75.5) 

83 
(20.8) 

15 
(3.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.72 0.53 มาก
ทีสุ่ด 

4. ความสามารถหา
ขอ้มลูขา่วสารต่างๆ
ของการเลอืกซือ้การ
ซือ้เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ได้
อยา่งตอ้งการ 

284 
(71.0) 

100 
(25.0) 

16 
(4.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.67 0.55 มาก
ทีสุ่ด 

รวม      4.72 0.57 มาก
ทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน โดยรวมอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
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4.72 เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้สามล าดบัแรก พบว่า กลุ่มตวัอย่าง รบัทราบขอ้มูลข่าวสารการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ได้อย่างชดัเจน เข้าใจ อยู่ในระดบั มากที่สุด มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.77 รองลงมา คดิว่าการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในเป็นสิง่ทีท่ าไดง้่ายและ
เรยีนรูก้ารซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไดง้่าย อยู่ในระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.72 และสามารถหาขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ของการเลอืกซื้อการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ไดอ้ยา่งตอ้งการ  อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.67 
 
ตารางท่ี 4.10  แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้

เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั 
 
ด้านการรบัรู้ถึง
ประโยชน์ท่ี

ได้รบั 

มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ผล 

5. การไดร้บั
ขอ้มลูขา่วสาร
ของการซือ้
เครือ่งส าอาง
ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ได้
อยา่งสะดวก
รวดเรว็  

287 
(71.8) 

92 
(23.0) 

19 
(4.8) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.66 0.59 มาก
ทีสุ่ด 

6. การรบัรูแ้ละ
การแสดงความ
คดิเหน็ต่างๆ
ของการซือ้
เครือ่งส าอางใน
ผ่านสงัคม
ออนไลน์ 

296 
(74.0) 

85 
(21.3) 

19 
(4.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.69 0.56 มาก
ทีสุ่ด 

รวม      4.68 0.58 มาก
ทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ ดา้นการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั โดยรวมอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.68 
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เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้สามล าดบัแรก พบว่า กลุ่มตวัอย่าง การรบัรูแ้ละการแสดงความคดิเหน็
ต่างๆของการซื้อเครื่องส าอางในผ่านสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบั มากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.69 รองลงมา รบัขอ้มลูข่าวสารของการซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไดอ้ย่างสะดวก
รวดเรว็ อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.66 
 
ตารางท่ี 4.11  แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้

เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นการรบัรูค้วามสนุกสนาน 
 
ด้านการรบัรู้ความ

สนุกสนาน 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ผล 

7. ความรูส้กึ
สนุกสนาน
เพลดิเพลนิในการ
ซือ้เครือ่งส าอาง
ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ 

264 
(66.0) 

114 
(28.5) 

18 
(4.5) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.60 0.63 มาก
ทีสุ่ด 

8. การพบเนื้อหา
ขอ้มลูต่างๆที่
น่าสนใจของการซือ้
เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ 

295 
(73.8) 

74 
(18.5) 

29 
(7.2) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.66 0.64 มาก
ทีสุ่ด 

รวม      4.63 0.63 มาก
ทีสุ่ด 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ ด้านการรบัรูค้วามสนุกสนาน โดยรวมอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.63 
เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้สามล าดบัแรก พบว่า กลุ่มตวัอย่าง พบเนื้อหาขอ้มลูต่างๆทีน่่าสนใจของ
การซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบั มากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.66 
รองลงมา รูส้กึสนุกสนานเพลดิเพลนิในการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบั 
มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.60 
 



62 
 

 

4.4  การปฏิสมัพนัธบ์นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.12  แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานการปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์ 
 
การปฏิสมัพนัธ์บน
เครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ 

มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ผล 

12. การตดิต่อกบั
ผูใ้ชง้านเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์ 

284 
(71.0) 

90 
(22.5) 

21 
(5.3) 

5 
(1.3) 

0 
(0.0) 

4.63 0.65 มาก
ทีสุ่ด 

13. ฉนัมคีวามรูส้กึ
เป็นกนัเองในการ
ซือ้เครือ่งส าอาง
ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ 

270 
(67.5) 

101 
(25.3) 

25 
(6.3) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.59 0.66 มาก
ทีสุ่ด 

14. ปฏสิมัพนัธ ์
และความอบอุ่น
ของระหว่าง
ผูใ้ชง้านสื่อสงัคม
ออนไลน์ ในการ
เลอืกซือ้
เครือ่งส าอาง 

312 
(78.0) 

67 
(16.8) 

20 
(5.0) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.73 0.56 มาก
ทีสุ่ด 

15. ความคดิเหน็
ต่างๆและ
แลกเปลีย่น
ประสบการณ์ซึง่กนั
และกนัระหว่าง
ผูใ้ชง้านสื่อสงัคม
ออนไลน์ ในการ
เลอืกซือ้
เครือ่งส าอาง 

309 
(77.3) 

78 
(19.5) 

11 
(2.8) 

2 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.74 0.53 มาก
ทีสุ่ด 
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ตารางท่ี 4.12  (ต่อ) 
 
การปฏิสมัพนัธ์บน
เครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ 

มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ผล 

16. การเจอปญัหา
ทีม่กัเจอบ่อยๆหรอื
ทีต่อ้งเผชญิปญัหา
คลา้ยกนัระหว่าง
ผูใ้ชง้านสื่อสงัคม
ออนไลน์ ในการ
เลอืกซือ้
เครือ่งส าอาง 

274 
(68.5) 

101 
(25.3) 

22 
(5.5) 

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

4.62 0.63 มาก
ทีสุ่ด 

17. การวจิารณ์ 
หรอืตชิม เป็น
ประโยชน์อยา่งมาก
ในการเลอืกซือ้
สนิคา้ผ่านเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์  

218 
(54.5) 

123 
(30.8) 

52 
(13.0) 

7 
(1.8) 

0 
(0.0) 

4.38 0.78 มาก
ทีสุ่ด 

รวม      4.62 0.64 มาก
ทีสุ่ด 

 
 จากตารางที ่4.12 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมปีฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ โดยรวม
อยู่ในระดบั มากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.62 เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อสามล าดบัแรก พบว่า 
สามารถแสดงความคดิเหน็ต่างๆและแลกเปลีย่นประสบการณ์ซึ่งกนัและกนัระหว่างผูใ้ช้งานสื่อ
สงัคมออนไลน์ ในการเลอืกซื้อเครื่องส าอาง อยู่ในระดบั มากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.74 
รองลงมา มปีฏสิมัพนัธ ์และความอบอุ่นของระหว่างผู้ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์ ในการเลอืกซื้อ
เครื่องส าอาง อยู่ในระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.73 และ ได้ตดิต่อกบัผูใ้ชง้านเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.63 
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4.5  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.13  แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอาง 
                        ออนไลน์ ดา้นการซือ้ 
 

ด้านการซ้ือ มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ผล 

1. มโีอกาสเขา้ใช้
งานการซือ้
เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์
มากขึน้ในอนาคต 

196 
(49.0) 

165 
(41.3) 

31 
(7.8) 

8 
(2.0) 

0 
(0.0) 

4.37 0.72 มาก
ทีสุ่ด 

4. การซือ้
เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์
เป็นประจ า
สม ่าเสมอ 

155 
(38.8) 

168 
(42.0) 

71 
(17.8) 

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.18 0.77 มาก
ทีสุ่ด 

6. ความชื่นชอบ
การซือ้
เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ 

399 
(99.8) 

201 
(50.3) 

149 
(37.3) 

48 
(12.0) 

2 
(0.5) 

4.37 0.71 มาก
ทีสุ่ด 

8. ความพงึพอใจ
ต่อการซือ้
เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ 

201 
(50.2) 

155 
(38.8) 

39 
(9.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.38 0.71 มาก
ทีสุ่ด 

10.การตดัสนิใจถูก
ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง
ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ 

266 
(66.5) 

127 
(31.8) 

7 
(1.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.65 0.52 มาก
ทีสุ่ด 

รวม      4.39 0.69 มาก
ทีสุ่ด 
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จากตารางที ่4.13 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้าน
การซือ้ โดยรวมอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39 เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้สามล าดบั
แรก คดิว่าตดิสนิใจถูกทีซ่ือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.65 รองลงมา มพีงึพอใจต่อการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยูใ่นระดบั มาก
ทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38 และ มโีอกาสเขา้ใช้งานการซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
มากขึน้ในอนาคต และ ชื่นชอบการซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบั มากทีสุ่ด 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.37 
 
ตารางท่ี 4.14  แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอาง 
                        ออนไลน์ ดา้นความจงรกัภกัด ี
 

ด้านความ
จงรกัภกัดี 

มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ผล 

2. มแีนวโน้มทีจ่ะ
ซือ้เครือ่งส าอาง
ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ 

188 
(47.0) 

160 
(40.0) 

42 
(10.5) 

10 
(2.5) 

0 
(0.0) 

4.32 0.76 มาก
ทีสุ่ด 

11. ความผกูพนั
กบัการซือ้
เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ 

324 
(81.0) 

64 
(16.0) 

11 
(2.8) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.78 0.50 มาก
ทีสุ่ด 

12. ความไวใ้จการ
ซือ้เครือ่งส าอาง
ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ 

144 
(36.0) 

160 
(40.0) 

80 
(20.0) 

16 
(4.0 

0 
(0.0) 

4.08 0.85 มาก
ทีสุ่ด 

รวม      4.39 0.70 มาก
ทีสุ่ด 

 
จากตารางที ่4.14 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้าน

ความจงรกัภกัด ีโดยรวมอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้
สามล าดบัแรก ผูกพนักบัการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบั มากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.78 รองลงมา มแีนวโน้มที่จะซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ใน
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ระดบั มากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.32 และ มโีอกาสเขา้ใช้งานการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์มากขึน้ในอนาคต และ ไว้ใจการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ใน
ระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08 
 
ตารางท่ี 4.15  แสดงค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอาง 
                        ออนไลน์ ดา้นการบอกต่อ 
 
ด้านการบอกต่อ มาก

ท่ีสดุ 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ท่ีสดุ 
ค่าเฉล่ีย ส่วน

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ผล 

3.การแนะน าผูอ้ื่น
มาเลอืกซือ้
เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ 

192 
(48.0) 

126 
(31.5) 

71 
(17.8) 

11 
(2.8) 

0 
(0.0) 

4.25 0.84 มาก
ทีสุ่ด 

13.การบอกกล่าว
ขอ้ดขีองการซือ้
เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์
ใหก้บัคนรูจ้กั 

208 
(52.0) 

128 
(32.0) 

64 
(16.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.36 0.75 มาก
ทีสุ่ด 

14.การแนะน าขอ้ดี
ของการซือ้
เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์
ใหก้บัคนรูจ้กั 

208 
(52.0) 

112 
(28.0) 

48 
(12.0 

32 
(8.0) 

0 
(0.0) 

4.24 0.95 มาก
ทีสุ่ด 

15.การซือ้
เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์
ครัง้ต่อไป 

208 
(52.0 

80 
(20.0) 

80 
(20.0) 

32 
(8.0) 

0 
(0.0) 

4.16 1.01 มาก
ทีสุ่ด 

รวม      4.25 0.89 มาก
ทีสุ่ด 

 
จากตารางที ่4.15 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้าน

การบอกต่อ โดยรวมอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25 เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้สาม
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ล าดบัแรก มกับอกกล่าวขอ้ดขีองการซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ใหก้บัคนรูจ้กั อยู่ใน
ระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 รองลงมา แนะน าผูอ้ื่นมาเลอืกซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบั มากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และ แนะน าข้อดขีองการซื้อ
เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ใหก้บัคนรูจ้กั อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.24 
 

4.6  การทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิานที ่1.1 การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านมคีวามสมัพนัธ์กบั การปฏสิมัพนัธ์
บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์  
 
ตารางท่ี 4.16  การวเิคราะหส์หสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน  
                       กบัการปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 

ตวัแปร การปฏิสมัพนัธบ์นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ 

p 

การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน 0.52 0.00 
 

จากตารางที่ 4.16 การรบัรูถ้ึงความง่ายในการใช้งานมคีวามสมัพนัธ์กบัการปฏสิมัพนัธ์บน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัที่ 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกซึ่งหมายความว่า
หากรบัรูถ้งึความง่ายในการใช้งานมากก็จะมปีฏสิมัพนัธ์ทางสงัคมบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์
มากดว้ยและความสมัพนัธด์งักล่างเป็นความส าพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง 

สมมติฐานที่ 1.2 การรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รบัมคีวามสมัพนัธ์กบั การปฏสิมัพนัธ์บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.17  การวเิคราะหส์หสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั กบัการปฏสิมัพนัธ์

บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 

ตวัแปร การปฏิสมัพนัธบ์นเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ 

p 

การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั 0.50 0.00 
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จากตารางที่ 4.17 การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับมคีวามสมัพนัธ์กับการปฏิสมัพนัธ์บน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัที่ 0.05โดยมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกซึ่งหมายความว่า
การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัมากกจ็ะมปีฏสิมัพนัธท์างสงัคมบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์มากดว้ยและ
ความสมัพนัธด์งักล่างเป็นความส าพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง  

สมมติฐานที่ 1.3 การรบัรู้ความสนุกสนาน มคีวามสมัพนัธ์กับ การปฏสิมัพนัธ์บน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.18  การวเิคราะหส์หสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามสนุกสนาน กบัการปฏสิมัพนัธ ์
                        บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 

ตวัแปร การปฏิสมัพนัธบ์น
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

 

p 

การรบัรูค้วามสนุกสนาน 0.55 0.00 
 

จากตารางที่ 4.18 การรับรู้ความสนุกสนานมีความสัมพันธ์กับการปฏิสัมพันธ์บน
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยส าคญัที ่0.05 โดยมคีวามสมัพนัธท์างบวกซึง่หมายความว่า
การรบัรูค้วามสนุกสนานมากกจ็ะมปีฏสิมัพนัธท์างสงัคมบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์มากดว้ยและ
ความสมัพนัธด์งักล่างเป็นความส าพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง 

สมมตฐิานที ่2.1 การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้านมคีวามสมัพนัธก์บั พฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งส าอางออนไลน์ 

 
ตารางท่ี 4.19  การวเิคราะหส์หสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน  
                       กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ 
 

ตวัแปร พฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องส าอางออนไลน์ 

p 

การรบัรูถ้งึความง่ายในการใช้
งาน 

0.26 0.00 

 
จากตารางที่ 4.19 การรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางออนไลน์มนีัยส าคญัที่ 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธท์างบวกซึ่งหมายความว่าการรบัรูถ้ึง
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ความง่ายในการใช้งานมากก็จะมพีฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์มากด้วยและความสมัพนัธ์
ดงักล่าวเป็นความสมัพนัธร์ะดบัต ่า 

สมมติฐานที่ 2.2 การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รบัมคีวามสมัพนัธ์กบั  พฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งส าอางออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.20  การวเิคราะหส์หสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั กบัพฤตกิรรม 
                   การซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ 
 

ตวัแปร พฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องส าอางออนไลน์ 

 

p 

การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั 0.23 0.00 
 

จากตารางที่ 4.20 การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รบัมคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์มนีัยส าคญัที ่0.05 โดยมคีวามสมัพนัธท์างบวกซึ่งหมายความว่าการรบัรู้
ถงึประโยชน์ทีไ่ดร้บัมากกจ็ะมพีฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์มากดว้ยและความสมัพนัธ์
ดงักล่าวเป็นความสมัพนัธร์ะดบัต ่า 

สมมติฐานที่ 2.3 การรบัรู้ความสนุกสนาน มคีวามสมัพนัธ์กับ พฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งส าอางออนไลน์ 

 
ตารางท่ี 4.21  การวเิคราะหส์หสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูค้วามสนุกสนาน กบัพฤตกิรรม 
                       การซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ 
 

ตวัแปร พฤติกรรมการซ้ือ
เครื่องส าอางออนไลน์ 

p 

การรบัรูค้วามสนุกสนาน 0.34 0.00 
 

จากตารางที่ 4.21 การรับรู้ความสนุกสนานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์มนีัยส าคญัที่ 0.05โดยมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกซึง่หมายความว่าการรบัรู้
การรบัรู้ถึงความสนุกสนานมากก็จะมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์มากด้วยและ
ความสมัพนัธด์งักล่าวเป็นความสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
 



70 
 

 

สมมตฐิานที ่3 การปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธก์บั พฤตกิรรม
การซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 4.22  การวเิคราะหส์หสมัพนัธร์ะหว่างการปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์กบั 
                        พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ 
 

ตวัแปร       พฤติกรรมการซ้ือ     
เครื่องส าอางออนไลน์ 

p 

การปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ย
สงัคมออนไลน์ 

0.35 0.00 

 
จากตารางที่ 4.22 การปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์มนีัยส าคญัที่ 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกซึ่ง
หมายความว่าการปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากก็จะมีพฤติกรรมการซื้อ
เครือ่งส าอางออนไลน์มากดว้ยและความสมัพนัธด์งักล่าวเป็นความสมัพนัธร์ะดบัต ่า 



 
 

 
บทท่ี  5 

 
สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง ปจัจยัด้านการยอมรบัและปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์กบั

พฤติกรรมการซื้อ  มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน การรบัรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รบั การรบัรูค้วามสนุกสนาน ปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์และพฤตกิรรม
การซื้อเครื่องส าอาง 2) เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน การ
รบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั การรบัรูค้วามสนุกสนานกบัปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 3) เพื่อ
ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ได้รบั การ
รบัรูค้วามสนุกสนานกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง และ 4) เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง
ปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอาง 
 มผีลการสรปุ อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ ดงันี้ 
 

5.1  สรปุผลการวิจยั 
 

5.1.1  การใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์  
การศึกษาการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยใช้

เครอืข่ายสงัคมออนไลน์จ านวน 400 คน (รอ้ยละ 100.0)  และมใีชเ้ครื่องส าอางบนเครอืข่าย line 
จ านวน 195 คน (รอ้ยละ 48.8)  
  
  5.1.2  ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

การศกึษาขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศ หญงิ จ านวน 283 คน (รอ้ยละ 70.8)  มอีายุ 23-35 ปี จ านวน 271 คน (รอ้ยละ 67.8)  
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป จ านวน 250  คน (รอ้ยละ 62.5)  มรีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตรจี านวน 228 คน (รอ้ยละ 57.0)  มสีถานภาพสมรส จ านวน 195 คน (รอ้ยละ 48.8)  
และมอีาชพีพนกังานภาครฐั/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 128  คน (รอ้ยละ 32.0)  
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5.1.3  ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ 
สามารถสรปุเป็นรายด้านได้ดงัน้ี  

ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน โดยรวมอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.72) เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้สามล าดบัแรก พบว่า กลุ่มตวัอย่าง รบัทราบขอ้มลูข่าวสารการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ได้อย่างชดัเจน เขา้ใจ อยู่ในระดบั มากที่สุด (มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.77) รองลงมา คดิว่าการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในเป็นสิง่ที่ท าได้ง่าย
และเรยีนรูก้ารซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไดง้่าย อยู่ในระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.72) และสามารถหาขอ้มลูข่าวสารต่างๆ ของการเลอืกซือ้การซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ไดอ้ยา่งตอ้งการอยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.67) 

ดา้นการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั โดยรวมอยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.68) 
เมื่อจ าแนกเป็นรายขอ้สามล าดบัแรก พบว่า กลุ่มตวัอย่าง การรบัรูแ้ละการแสดงความคดิเหน็
ต่างๆของการซื้อเครื่องส าอางในผ่านสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบั มากที่สุด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.69) รองลงมา รบัขอ้มลูข่าวสารของการซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไดอ้ย่างสะดวก
รวดเรว็ อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.66) 

ดา้นการรบัรูค้วามสนุกสนาน โดยรวมอยู่ในระดบั มากที่สุด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.63) 
เมือ่จ าแนกเป็นรายขอ้สามล าดบัแรก พบว่า กลุ่มตวัอย่าง พบเนื้อหาขอ้มลูต่างๆ ทีน่่าสนใจของ
การซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบั มากที่สุด (มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.66)
รองลงมา รูส้กึสนุกสนานเพลดิเพลนิในการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบั 
มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.60) 
 
  5.1.4  การปฏิสมัพนัธบ์นเครือข่ายสงัคมออนไลน์  

การศกึษาการปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างสามารถแสดง
ความคดิเหน็ต่างๆและแลกเปลีย่นประสบการณ์ซึง่กนัและกนัระหว่างผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ 
ในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง อยู่ในระดบั มากที่สุด (มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.74) รองลงมา มี
ปฏสิมัพนัธ ์และความอบอุ่นของระหว่างผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ ในการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง 
อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.73) และ ไดต้ดิต่อกบัผูใ้ชง้านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 
อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.63) 
 
 5.1.5  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์  

การศกึษาพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ สามารถสรปุไดด้งันี้ 
  ดา้นการซือ้ โดยรวมอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39) เมื่อจ าแนกเป็นราย
ขอ้สามล าดบัแรก คดิว่าตดิสนิใจถูกทีซ่ื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบั มาก
ทีสุ่ด มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.65 รองลงมา มพีงึพอใจต่อการซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
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อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.38) และ มโีอกาสเขา้ใชง้านการซือ้เครื่องส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์มากขึน้ในอนาคต และ ชื่นชอบการซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่
ในระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.37) 
  ดา้นความจงรกัภกัด ีโดยรวมอยู่ในระดบั มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.39 เมื่อจ าแนก
เป็นรายขอ้สามล าดบัแรก ผกูพนักบัการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ในระดบั มาก
ทีสุ่ด (มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.78) รองลงมา มแีนวโน้มทีจ่ะซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.32) และ มโีอกาสเขา้ใชง้านการซือ้เครื่องส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์มากขึน้ในอนาคต และ ไวใ้จการซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยู่ใน
ระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.08) 
  ดา้นการบอกต่อ โดยรวมอยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25) เมื่อจ าแนกเป็น
รายขอ้สามล าดบัแรก มกับอกกล่าวขอ้ดขีองการซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ใหก้บัคน
รูจ้กั อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.36 รองลงมา แนะน าผูอ้ื่นมาเลอืกซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด (ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25) และ แนะน าขอ้ดขีองการซือ้
เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ใหก้บัคนรูจ้กั อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด (มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.24) 
 

5.1.6  การทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
5.1.6.1 สมมตุฐิานที ่1.1 พบว่า การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านมคีวามสมัพนัธ์

กบั การปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์อย่างมนีัยสมัพนัธโ์ดยมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวก
ที ่0.5  

5.1.6.2  สมมตฐิานที ่1.2 พบว่า การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัมคีวามสมัพนัธก์บั 
การปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ อยา่งมนียัสมัพนัธโ์ดยมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกที่ 0.5 

5.1.6.3  สมมติฐานที่ 1.3 พบว่า การรบัรู้ความสนุกสนาน มคีวามสมัพนัธ์กบั 
การปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ อยา่งมนียัสมัพนัธโ์ดยมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกที่ 0.5 

5.1.6.4 สมมตฐิานที ่2.1 พบว่า การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ อยา่งมนียัสมัพนัธโ์ดยมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกที ่0.5 

5.1.6.5  สมมตฐิานที ่2.2 พบว่า การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัมคีวามสมัพนัธก์บั 
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ อยา่งมนียัสมัพนัธโ์ดยมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกที่ 0.5 

5.1.6.6  สมมติฐานที่ 2.3 พบว่า การรบัรู้ความสนุกสนาน มคีวามสมัพนัธ์กบั 
พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ อยา่งมนียัสมัพนัธโ์ดยมคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกที่ 0.5 

5.1.6.7  สมมตฐิานที ่4 พบว่า การปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสมัพนัธก์บั พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ อย่างมนีัยสมัพนัธโ์ดยมคีวามสมัพนัธ์
ในเชงิบวกที ่0.5 
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5.2  อภิปรายผล 
 

จากการศึกษาปจัจยัด้านการยอมรบัและปฏิสมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์กับ
พฤตกิรรมการซือ้  สารมารถอภปิรายได ้ดงันี้ 
 
   5.2.1  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือสงัคมออนไลน์  

สามารถอภปิรายผลเป็นรายดา้นไดด้งันี้  
ด้านการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน อยู่ในระดบั มากที่สุด อาจเป็นเพราะประชาชนมี

พฤตกิรรมรบัขอ้มลูขา่วสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อยูเ่ป็นประจ า เมือ่สงสยั หรอืต้องการหาขอ้มลู
ผลติภณัฑ์เพิม่เติมจะสามารถหาขอ้มูลข่าวสารต่างๆ และเลอืกซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ได้อย่างต้องการ สอดคล้องกบัหลกัการของ Chuttur (2010) ที่กล่าวไว้ว่า การรบัรู้
ความสะดวกในการใชน้ัน้เป็นทีผู่ใ้ชค้าดหวงัต่อระบบซึง่เป็นเป้าหมายทีจ่ะใชต้้องมคีวามง่ายและ
ความเป็นอสิระจากความมานะพยายาม อาจจะมกีารเตรยีมความพรอ้มในการใช้งานไว้อย่าง
ง่ายที่สุด จงึท าให้เกดิการตดัสนิใจยอมรบัการใช้งานได้โดยง่าย ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
อารรีตัน์ สุรอมรรตัน์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ความเป็นผู้น าทางความคดิของบล็อกเกอร์ด้าน
ความงามกบัการรบัรู ้ทศันคต ิและ การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นความงามของผูบ้รโิภค กล่าว
ว่า ปจัจุบนัผูซ้ื้อมกีารรบัรูข้่าวสารเครื่องส าอาง ได้ผ่านทางออนไลน์ ได้อย่างหลากหลาย เช่น  
ผูน้ าความคดิของผูเ้ขยีนบลอ็กดา้นความงาม หรอืเพื่อนแนะน า เมื่อรบัรูข้่าวสารแลว้จะสามารถ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางผ่านทางออนไลน์ไดง้า่ยขึน้  

ด้านการรบัรู้ถงึประโยชน์ที่ได้รบั อยู่ในระดบั มากที่สุด อาจเป็นเพราะประชาชนรบัรู้
จากการแสดงความคดิเหน็ต่างๆของการซือ้เครื่องส าอางในผ่านสงัคมออนไลน์ ได้ง่ายจงึท าให้
ตดัสนิใจในการซื้อได้ทนัที สอดคล้องกบัหลกัการของ Chuttur (2010) ที่กล่าวไว้ว่า การรบัรู้
ประโยชน์นัน้เป็นความเชื่อของแต่ละบุคคลว่าการใชร้ะบบจะเพิม่ประสทิธภิาพใหก้บัการท างาน 
อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งตามที ่Davis (1993) กล่าวไวเ้ช่นกนัว่า การรบัรูว้่ามปีระโยชน์น่าจะมอีทิธพิล
ทางตรงต่อการใชง้านทีเ่กดิขึน้จรงิ เพราะในเวลาเดยีวกนันัน้ ผู้ใชจ้ะคน้พบว่าลกัษณะของระบบ
นัน้ๆ จะมอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูใ้ชใ้หเ้กดิการยอมรบัไดโ้ดยง่าย ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
อารรีตัน์ สุรอมรรตัน์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ความเป็นผู้น าทางความคดิของบล็อกเกอร์ด้าน
ความงามกบัการรบัรู ้ทศันคต ิและ การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑด์า้นความงามของผูบ้รโิภค กล่าวว่า 
กลุ่มผู้หญงิที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางจากการรบัรู ้
และไดร้บัการน าน าจากผลติภณัฑด์้านความงามตามทีบ่ลอ็กเกอรเ์สนอ เนื่องจากเป็นสื่อสงัคม
ออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้เครือ่งส าอางในปจัจบุนั 
 ด้านการรบัรู้ความสนุกสนาน อยู่ในระดับ มากที่สุด อาจเป็นเพราะประชาชนรู้สึก
สนุกสนานเพลิดเพลินในการซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เนื่องจากสัง่ซื้อได้ 24 
ชัว่โมง และสะดวกในการซือ้เป็นอย่างมาก สอดคลอ้งกบัหลกัการของ Davis et al. (1992) ได้
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กล่าวไวว้่า ความเพลดิเพลนิในการใชเ้ทคโนโลยสีามารถรบัรูไ้ดจ้ากการทีไ่ดเ้ขา้ไปมสี่วนร่วมกบั
กจิกรรมนัน้ ซึ่งระดบัความสนุกเพลดิเพลนิที่สามารถรบัรูไ้ด้นัน้ก็ขึน้อยู่แต่ละบุคคลที่แตกต่าง
กนัออกไป  ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณฏัฐกนัย ์สุวรรณเลศิ (2553) ไดท้ าการศกึษา เรื่อง 
อิทธิพลของสื่อโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคออนไลน์ กรณีศึกษา
เครื่องส าอางเกาหลยีีห่อ้ อทีูดี ้เฮาท ์(ETUDE HOUSE) กล่าวว่า  ผูซ้ือ้ออนไลน์จะรูส้กึสะดวกใน
การซือ้สนิคา้ผ่านสื่อออนไลน์ เนื่องจากไดท้ราบขอ้มลูทีร่วดเรว็และอพัเดทอยู่เสมอสามารถท า
ได้ตลอด 24 ชัว่โมง อีกทัง้ยงัง่ายต่อการค้นหาข้อมูลสินค้าและสามารถดูโฆษณาตามความ
ตอ้งการของผูซ้ือ้ จงึท าใหผู้ซ้ือ้ออนไลน์ไดร้บัความเพลดิเพลนิจากสื่อโฆษณาออนไลน์เป็นอยา่งมาก 
 

5.2.2  การปฏิสมัพนัธบ์นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ สามารถอภิปรายผลได้ดงัน้ี  
การปฏิสมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดบั มากที่สุด อาจเป็น

เพราะในการซือ้สนิคา้ผ่านสื่อออนไลน์ทุกครัง้จะสามารถแลกเปลีย่นประสบการณ์ซึง่กนัและกนั
ระหว่างผู้ใช้สนิค้าได้บนสื่อออนไลน์ ท าให้ประชาชนมคีวามรูส้กึอุ่นใจทุกครัง้ในการใช้งานสื่อ
สงัคมออนไลน์ ในการเลอืกซือ้เครื่องส าอางทุกครัง้ สอดคลอ้งตามหลกัการของ Venkatesh et 
al. (2003) ทีไ่ดก้ล่าวไวว้่า อทิธพิลทางสงัคมเป็นระดบัทีแ่ต่ละบุคคลใหค้วามส าคญัในเรื่องนัน้ๆ
ว่ามบีทบาทมากน้อยเพยีงไร โดยจะมคีวามสมัพนัธ์เกี่ยวข้องกบัการชกัจูงใจ การคล้อยตาม 
การยอมท าตาม และการเชื่อฟงัในทีสุ่ด ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  Zhu (2011) ท าการศกึษา
เกี่ยวกบั Mr. Risk! Please Trust me: Trust Antecedents that Increase Online Consumer 
Purchase Intention กล่าวว่า การมปีฏสิมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ือ้และผูข้ายท าให้ผูซ้ือ้มกีารรบัรูค้วาม
เสีย่งต่อผูข้ายลดลง 
 
 5.2.3  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์  

สามารถอภปิรายผลเป็นรายดา้น ไดด้งันี้ 
5.2.3.1  ดา้นการซือ้ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด อาจเป็นเพราะประชาชนรูส้กึชื่นชอบ

ในสนิคา้จงึท าใหรู้พ้งึพอใจในสนิคา้ และรูส้กึตดัสนิใจถูกทีซ่ือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
สอดคลอ้งกบัหลกัการของ ธงชยั สนัตวิงษ์ (2554) ทีไ่ดก้ล่าวไวว้่า พฤตกิรรมการซือ้ คอื สนิคา้
และบรกิารต่างๆ ต้องตอบสนองความต้องการขัน้ปฐมภูมไิด้   ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ  
San Martín, Camarero, and San José (2011) ทีท่ าการศกึษาเกี่ยวกบั Dual Effect of 
Perceived Risk on Cross-National e-eommerce พบว่า ผู้บรโิภคมคีวามเชื่อมัน่ในการซื้อ
สนิคา้มากขึน้ส่งผลใหค้วามตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์เพิม่มากขึน้ตามไปดว้ย 

5.2.3.2  ด้านความจงรกัภกัดี อยู่ในระดบัมากที่สุด อาจเป็นเพราะประชาชนมี
ความสุขที่ได้ซื้อเครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เนื่องจากได้ทดลองใช้แล้วได้ผลตามที่
คาดหวงัไว ้จงึตดิสนิใจทีซ่ือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อไป สอดคลอ้งกบัการวจิยัของ 
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Oliver (1999) กล่าวว่า ความจงรกัภกัดคีอื ขอ้ผกูมดัอยา่งลกึซึง้ ทีจ่ะซือ้ ซ ้า หรอืใหก้ารอุปถมัภ์
สนิคา้หรอืบรกิารทีพ่งึพอใจอย่างสม ่าเสมอในอนาคต และสอดคลอ้งกบั Tsai (2004) กล่าวว่า 
ความจงรักภักดีคือ ความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างทัศนคติที่เกี่ยวข้องของแต่ละบุคคล 
(Individual’s Relative Attitude) และการอุปถมัภซ์ ้า ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ปนิยดา มุลา
ลินน์ (2555) ท าการศึกษาเกี่ยวกับ พฤติกรรมการบริโภคสินค้าออนไลน์ของชาวเกาหลี : 
กรณีศกึษาเวบ็ไซต์จมีารเ์กต็ กล่าวว่า ปจัจยัหลกัที่ผู้บรโิภคกลบัมาซื้อสนิคา้ซ ้าอาจเป็นเพราะ
ผูบ้รโิภคไดท้ าการทดลองใช ้และพบว่าสนิคา้มคีุณภาพเหมาะสมกบัราคา และทีส่ าคญัสามารถ
เปลีย่นคนืไดห้ากไมพ่อใจ ท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจมาซือ้ซ ้าในครัง้ต่อไป 

5.2.3.3  ดา้นการบอกต่อ อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด อาจเป็นเพราะประชาชนได้ใช้
เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์แลว้มคีวามรูส้กึได้ผลกบัตนเองจงึท ามกีารบอกต่อใหก้บัคน
รูจ้กั และแนะน าผูอ้ื่นมาเลอืกซือ้เครื่องส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ สอดคลอ้งกบัการวจิยัของ 
ธนกฤต วงศม์หาเศรษฐ ์(2556) กล่าวว่า การบ่อต่อเป็นการแนะน าผลติภณัฑใ์ดทีไ่ดร้บัการตอบ
รบัจากลูกค้าค่อนขา้งสูง ส่งผลต่อการตลาดของผลติภณัฑน์ัน้เป็นอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ ดวงหทยั กอหลวง (2555) ท าการศกึษาเกีย่วกบั  ความส าคญัของกระดานสนทนา
ออนไลน์ด้านความงามต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภค กล่าวว่า ปจัจยั
หลกัที่ผู้บรโิภคกลบัมาซื้อสนิค้าซ ้าอาจเป็นเพราะผู้บรโิภคได้ท าการทดลองใช้ และพบว่าการ
บอกต่อหรอืเล่าเรื่องราวผลติภณัฑ์สามารถท าให้ผู้ใช้คนอื่นรูส้กึอยากใช้บ้าง และเมื่อใช้ดจีะมี
การแนะน าและบอกต่อกนัในสงัคมออนไลน์ไดโ้ดยงา่ย 
 
  5.2.4  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

5.2.4.1  การรบัรู้ถงึความง่ายในการใช้งาน  การรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รบั การ
รบัรูค้วามสนุกสนาน มคีวามสมัพนัธ์กบั การปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมคีวามสมัพนัธท์างบวกซึง่หมายความว่า รบัรูถ้ึงความง่ายในการ
ใช้งาน  การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ได้รบั การรบัรูค้วามสนุกสนานมากก็จะมปีฏสิมัพนัธ์ทางสงัคม
บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์มากดว้ยเป็นความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง  

ทัง้น้ีเป็นเพราะว่าทุกปจัจยัดงักล่าวเป็นปจัจยัทีม่ผีลต่อการปฏสิมัพนัธใ์นซือ้ของ
ผูบ้รโิภคบนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ทีส่อดคลอ้งตามหลกัการของ  Oliver (1999) ทีก่ล่าวว่า 
การจะท าใหเ้กดิปฏสิมัพนัธใ์นการซือ้ได ้จะตอ้งมกีารน าเสนออยา่งเหมาะสม ซึง่จะเป็นปจัจยัทีม่ ี
อทิธพิลโดยตรงต่อการซื้อของผู้บรโิภค อกีทัง้ยงัสอดคล้องกบัการวจิยัของ ไอรนิทร ์โชตอิคัร
อนันต์ (2558) ไดท้ าการศกึษา ปจัจยัด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่อการซื้อเครื่องส าอาง
ของผู้บริโภคในจงัหวัดชลบุรี ค้นพบว่า ปจัจยัด้านการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่อการซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บรโิภคนัน้ จะต้องมีความง่ายในการใช้งาน ความสนุกสนานเพลิดเพลิน   
การรบัรูป้ระโยชน์  และการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน เป็นปจัจยัที่จะส่งผลโดยตรงต่อความ
การมปีฏสิมัพนัธใ์นการซือ้ได ้
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5.2.4.2  การรบัรู้ถงึความง่ายในการใช้งาน  การรบัรูถ้ึงประโยชน์ที่ได้รบั การ
รบัรู้ความสนุกสนาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05โดยมคีวามสมัพนัธท์างบวกซึ่งหมายความว่ารบัรูถ้งึความง่ายในการ
ใช้งาน  การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รบั การรบัรู้ความสนุกสนานมากก็จะมีมพีฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์มากด้วยเป็นความสมัพนัธ์อยู่ในระดบัต ่า ทัง้นี้เป็นเพราะว่าผู้บรโิภคที่มี
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไปแลว้ จะมพีฤตกิรรมกลบัมาซือ้สนิคา้ใหม่ก็
ขึน้อยู่กบัความง่ายในการใชง้านของสงัคมออนไลน์ โดยการน าเสนอดงักล่าวจะต้องสรา้งความ
สนุกสนานเพลดิเพลนิ อกีทัง้พฒันาประโยชน์และคุณสมบตัขิองสนิค้าอย่างต่อเนื่อง โดยการ
สรา้งการรบัรูป้ระโยชน์ และพฒันาการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้านทีด่ยี ิง่ขึน้ของสนิคา้และบรกิาร 
สอดคลอ้งกบัหลกัการของ Chuttur (2010)  Davis (1993) Davis et al. (1992); Venkatesh et 
al. (2003) ที่กล่าวไว้ว่า ทศันคติ การตดัสนิใจซื้อซ ้าอย่างต่อเนื่องของผู้บรโิภคจะน าไปสู่
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางออนไลน์ในครัง้ต่อไป สอดคลอ้งกบัหลกัการของ Oliver (1999) 
กล่าวว่า พฤตกิรรมการซื้อซ ้าสนิค้าหรอืบรกิารที่พงึพอใจอย่างสม ่าเสมอในอนาคต จะน าไปสู่
ความจงรกัภกัดี อีกทัง้ยงัมีความสอดคล้องกันกับ ปนิยดา มุลาลินน์ (2555) ท าการศึกษา
เกี่ยวกบั พฤตกิรรมการบรโิภคสนิค้าออนไลน์ของชาวเกาหล ี: กรณีศกึษาเว็บไซต์จมีาร์เก็ต 
พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคจะเกดิขึน้ไดเ้มือ่มกีารท าใหเ้กดิความงา่ยในการซือ้ 

5.2.4.3 การปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ 
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์
ทางบวกซึ่งหมายความว่าการปฏสิมัพนัธ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มากก็จะมพีฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์มากดว้ยเป็นความสมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัต ่า ทัง้นี้เป็นเพราะว่าผูบ้รโิภคทีม่ ี
การพดูคุยเกีย่วกบัเครือ่งส าอางออนไลน์ จะส่งผลต่อการการซือ้เครื่องส าอางออนไลน์ในอนาคต 
ทีส่อดคลอ้งตามหลกัการของ  Venkatesh et al. (2003); Kelman, H. C (1958); Friedkin and 
Johnsen (1999); ทพิยว์ลัย ์สุทนิ (2551) ทีก่ล่าวไวว้่า อทิธพิลทางสงัคของเทคโนโลยสี่งผลต่อ
การมีการปฏิสัมพันธ์ที่ท าให้การ คล้อยตาม หรอืมผีลต่อการตัดสินใจซื้อ อีกทัง้ยงัมีความ
สอดคล้องกนักบั ดวงหทยั กอหลวง (2555) ท าการศกึษาเกี่ยวกบั ความส าคญัของกระดาน
สนทนาออนไลน์ด้านความงามต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภค พบว่า 
กระดานสนทนา ออนไลน์ด้านความงามมผีลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ เครื่องส าอางของ
ผูบ้รโิภค 
 
5.3  ข้อเสนอแนะ 
 

จากการศกึษาเรือ่ง ปจัจยัดา้นการยอมรบัและปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์กบั
พฤตกิรรมการซือ้  ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะจากการศกึษาดงัต่อไปนี้ 
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5.3.1  ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบติัการ  
5.3.1.1  จากการวจิยัพบว่า การรบัรู้ถงึความง่ายในการใช้งานมคีวามสมัพนัธ์

กบัการปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์และพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ ดงันัน้
ควรการจดัท าพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์  (Social Commerce) ใหใ้ช้
งา่ย สะดวกในการใช ้เช่น อาจจะมกีาร จดัระบบส่งขอ้มลูอตัโนมตั ิปุ่มแสดงความคดิเหน็ กล่อง
ขอ้ความ ตะกรา้ใส่สนิคา้ ใหรู้ส้กึว่าเทคโนโลยใีดทีใ่ชง้านงา่ยและสะดวกไมซ่บัซอ้น  

5.3.1.2  จากการวจิยัพบว่าการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั มคีวามสมัพนัธก์บั การ
ปฏสิมัพนัธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์และพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางออนไลน์ ดงันัน้ ควร
แสดงใหเ้หน็ถงึประโยชน์ของการซือ้สนิคา้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ว่ามปีระโยชน์ยงัไง เช่น 
การส่งของทีร่วดเรว็ มขีอ้มลูของสนิคา้ชดัเจน ไมเ่สยีเวลา ในการหาซือ้หรอืไปซือ้เอง  

5.3.1.3  จากการวิจยัพบว่า การรบัรู้ความสนุกสนาน มคีวามสมัพนัธ์กับการ
ปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์และพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางออนไลน์ ดงันัน้ จดัท า
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์บนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Commerce) เช่นสื่อ Facebook, Line, 
Instragram, Youtube, line หรอือื่นๆ จงึใหม้คีวามสนุกสนานเพลดิเพลนิ น่าสนใจ ตวัอย่างเช่น 
กจิกรรมเล่นเกมส ์แจกของรางวลั Like & Share ใหม้คีวามน่าสนใจมากยิง่ขึน้  

5.3.1.4  จากการวิจัยพบว่า การปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ความสมัพนัธก์บั พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางออนไลน์ ดงันัน้ใหผู้ซ้ือ้รูส้กึเกดิความต้องซือ้ก็
ต่อเมื่อตนมคีวามมัน่ใจในการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ก็ต่อไดไ้ด้ลองร่วมสนทนามปีฏสิมัพนัธ์
กบัเพื่อนสงัคมเดยีวกนั เมือ่เกดิความมัน่ใจจะท าใหซ้ือ้เครื่องส าอางออนไลน์ไดโ้ยง่ายขึน้ ดงันัน้
สื่อสงัคมออนไลน์นัน้จะตอ้งเป็นสื่อที่น่าเชื่อถอื 
 

5.3.2  ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ต่อไป  
5.3.2.1  การวจิยัครัง้นี้ท าการศกึษาวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการยอมรบัพฤตกิรรมสื่อ

สงัคมออนไลน์เพยีง 4 ตวัแปรไดแ้ก่ 1) การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 2) การรบัรูถ้งึประโยชน์
ทีไ่ดร้บั 3) การรบัรูค้วามสนุกสนานอย่างไรก็ตามแนวคดิการยอมรบัของของ Davis (1986) 
และนักทฤษฏอีื่นๆ ยงัเสนอตวัแปรต่างๆทีอ่าจส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อได้ เช่น ความวติก
กงัวล และการใชง้าน ดงันัน้ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษาเพิม่เตมิตวัแปรอื่นๆ ดว้ย 

5.3.2.2 ในการวจิยัครัง้นี้เป็นการทดสอบตวัแปรรายคู่ อยา่งไรกต็ามเพื่อใหเ้หน็ 
ภาพรวมของความสมัพนัธ์ของตวัแปรต่างๆ ควรมกีารใช้สถติเิพื่อการทดสอบ

ความสมัพนัธภ์าพรวมของตวัแปรดงักล่าวดว้ยเช่นการใช ้Path Analysis เพื่อวเิคราะหเ์สน้ทาง
อทิธพิลเพื่ออธบิายตวัแปรต่างๆ กบัตวัแปรตาม 
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แบบสอบถาม 

 
เร่ือง  ปัจจยัด้านการยอมรบัและปฏิสมัพนัธ์บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

กบัพฤติกรรมการซ้ือ   
 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาเรื่องปจัจยัด้านการยอมรบัและปฏสิมัพนัธ์

บนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์กบัพฤตกิรรมการซือ้ ของ ปทัมา แยม้ไพเราะ ตามหลกัสูตร ศลิปศา
สตรมหาบณัฑติ นิเทศศาสตรแ์ละนวตักรรม ของสถาบนัพฒันบณัฑติบรหิารศาสตร์ผูว้จิยัขอ
ความกรณุาใหท้่านตอบขอ้มลูในแบบสอบถามตามความเป็นจรงิของท่านใหม้ากที่สุด เพื่อท าให้
เกดิความถูกตอ้งในการน าเสนอเนื้อหาของงานวจิยัในครัง้นี้ และผูว้จิยัขอขอบคุณทุกท่านทีส่ละ
เวลาอนัมคี่า เพื่อมาตอบขอ้ค าถามในแบบสอบถามฉบบัน้ี  
 
ผูว้จิยัขอความกรณุา ท าเครื่องหมาย   ลงบนเครือ่งหมาย  ตามความจรงิของท่าน 
 
ตอนท่ี 1  ค าถามเพื่อการคดัเลอืก 
1.  ท่านเคยใชเ้ครือ่งส าอางผ่านเครอืข่ายสงัคมหรอืไม่ 

 เคย                  ไมเ่คย 
2.  ท่านเคยใชเ้ครือ่งส าอางบนเครอืข่ายสงัคมใดบา้ง เช่น facebook,line, etc  

 facebook          line      instagram           อื่นๆ......................... 
 
ตอนท่ี 2  ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

 1. ชาย    2. หญงิ 
2. อายุ 

 1. 12-17 ปี     2. 18-22 ปี         3. 23-35 ปี         
 4. 36-45 ปี              5. 46-55 ปี         6. 56-70 ปี      
 7. มากกว่า 71 ปี   

3. รายไดข้องท่านต่อเดอืน 
 1. ต ่ากว่า 5,000 บาท          2. 5.001-10,000 บาท 
 3. 10,001 – 20,000 บาท            4. 20,001 บาทขึน้ไป 
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4. ระดบัการศกึษา 

 1. มธัยมศกึษา   2. ปรญิญาตร ี        3. ปรญิญาโท/เอก 
 4. อื่นๆ โปรดระบุ………………………… 

5. สถานภาพ 
   1. โสด   2. สมรส   3. หมา้ย/หย่ารา้ง 
6. อาชพี 

 1. นกัเรยีน/นกัศกึษา    2. พนกังานภาครฐั/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 3. พนกังานเอกชน                      4. ธุรกจิส่วนตวั/งานอสิระ 
 5. แมบ่า้น/เกษยีณ 
 

ตอนท่ี 3  ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

วตัถุประสงคห์รอืเป้าหมายของการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
ท่านใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์โดยมเีป้าหมายและวตัถุประสงคต่์างๆ ต่อไปนี้ มากน้อยเพยีงใด 
 

รายการ 

ความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน 

     1. ฉนัคดิว่าการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
ในเป็นสิง่ทีท่ าไดง้า่ย           
2. ฉนัรบัทราบขอ้มลูขา่วสารการซือ้เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ไดอ้ยา่งชดัเจน เขา้ใจ           
3. ฉนัเรยีนรูก้ารซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ไดง้า่ย           
4. ฉนัสามารถหาขอ้มลูขา่วสารต่างๆของการเลอืกซือ้
การซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไดอ้ยา่ง
ตอ้งการ           
การรบัรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รบั 

     5. ฉนัไดร้บัขอ้มลูข่าวสารของการซือ้เครือ่งส าอาง
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็  
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รายการ 

ความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
6. ฉนัสามารถแสดงความคดิเหน็ต่างๆของการซือ้
เครือ่งส าอางออนไลน์ได้ 

     การรบัรู้ความสนุกสนาน 
     7. ฉนัรูส้กึสนุกสนานเพลดิเพลนิในการซือ้

เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
     8. ฉนัพบเนื้อหาขอ้มลูต่างๆทีน่่าสนใจของการซือ้

เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
      

ตอนท่ี  4  การปฏสิมัพนัธบ์นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
 

รายการ 

ความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
ปฏิสมัพนัธ์บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

     1. ฉนัไดต้ดิต่อกบัผูใ้ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
     2. ฉนัมคีวามรูส้กึเป็นกนัเองในการซือ้เครือ่งส าอาง

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
     3. ฉนัมปีฏสิมัพนัธ ์และความอบอุ่นของระหว่าง

ผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ ในการเลอืกซือ้
เครือ่งส าอาง 

     4. ฉนัสามารถแสดงความคดิเหน็ต่างๆและ
แลกเปลีย่นประสบการณ์ซึง่กนัและกนัระหว่าง
ผูใ้ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์ ในการเลอืกซือ้
เครือ่งส าอาง 

     5. ฉนัมกัพบเจอปญัหาทีม่กัเจอบ่อยๆหรอืทีต่อ้ง
เผชญิปญัหาคลา้ยกนัระหว่างผูใ้ชง้านสื่อสงัคม
ออนไลน์ ในการเลอืกซือ้เครื่องส าอาง 
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รายการ 

ความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
6. การวจิารณ์ หรอืตชิม เป็นประโยชน์อย่างมากใน
การเลอืกซือ้สนิคา้ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์  

      
ตอนท่ี 5  พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางออนไลน์ 
 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ 

ความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
การซ้ือ 

     1.ฉนัมโีอกาสเขา้ใชง้านการซือ้เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์มากขึน้ในอนาคต  

     2. ฉนัซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์เป็น
ประจ าสม ่าเสมอ        
3. ฉนัชื่นชอบการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์            
4. ฉนัพงึพอใจต่อการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์       
5. ฉนัคดิว่าตดิสนิใจถูกทีซ่ือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์       
ความจงรกัภกัดี      
6.ฉนัมแีนวโน้มทีจ่ะ 
ซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

     7. ฉนัผกูพนักบัการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์       
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พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ 

ความคิดเหน็ 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
8.ฉนัไวใ้จการซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์      
การบอกต่อ      
9.ฉนัแนะน าผูอ้ื่นมาเลอืกซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์  

     10.ฉนัมกับอกกล่าวขอ้ดขีองการซือ้เครือ่งส าอาง
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ใหก้บัคนรูจ้กั      
11.ฉนัแนะน าขอ้ดขีองการซือ้เครือ่งส าอางผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ใหก้บัคนรูจ้กั      
12.ฉนัจะซือ้เครือ่งส าอางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
ครัง้ต่อไป      
 
 
ขอ้เสนอแนะ 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 

 
ขอขอบคุณส าหรบัการตอบแบบสอบถาม 

ผูว้จิยั 



92 
 

 

ประวติัผูเ้ขียน 
 
ช่ือ ช่ือสกลุ     ว่าทีร่อ้ยตรหีญงิปทัมา แยม้ไพเราะ  
 
ประวติัการศึกษา   บรหิารธุกจิบณัฑติ   

วทิยาลยันานาชาต ิมหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสุนันทา 
ปีทีส่ าเรจ็การศกึษา พ.ศ. 2554 
 

ประสบการณ์ท างาน   พ.ศ. 2558 – 2559 
     Technical Recruiter  
     Apar Technology  
 

 


	ปัจจัยด้านการยอมรับและปฏิสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์กับพฤติกรรมการซื้อ
	บทคัดย่อ
	ABSTRACT
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	บทที่ 3 ระเบียบวิธีดำ เนินกำรวิจัย
	บทที 4 ผลการศึกษา
	บทที่ 5 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน

