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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมวิธี มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาสภาพท่ัวไปเก่ียว กับการ ตัดสินใจ ซ้ือ
เคร่ืองสำอางผ่านส่ือออนไลน์ 2) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ และ 3) ศึกษาระดับความคิดเห็นท่ี
มีต่อนวัตกรรมทางการตลาด การดำเนินการวิจัยแบ่งเป็น 2 ระยะ คือ ระยะแรก การวิจัยเชิงคุณภาพ สุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ซ้ือและผู้ขายเคร่ืองสำอางผ่านส่ือออนไลน์ จำนวน 5 คน คือ ผู้ซ้ือ จำนวน 3 คน 
และผู ้ขาย จำนวน 2 คน โดยใช้แบบสัมภาษณ์กึ ่งโครงสร้างแบบปลายเปิด ระยะที่สอง การวิจัยเชิงปรมิาณ  
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคเคร่ืองสำอางผ่านส่ือออนไลน์ ในจังหวัดปทุมธานี จำนวน 385 คน ใช้แบบสอบถาม  
ระดับค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 สถิติท่ีใช้ในการวิจัย คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติที  
ค่าความแปรปรวนทางเดียว และค่าความถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการวิจ ัยพบว่า  1) สภาพทั่วไปของนวัตกรรมทางการตลาด ประกอบด้วย การโฆษณา การขาย 
โดยใช้พนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และความเช่ือถือในข่า วสาร  
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเคร่ืองสำอางผ่านส่ือออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงการโฆษณารีวิวแนะนำสิน ค้า  
ทางออนไลน์ผ่าน เฟซบุ ๊ก ไลน์ อินสตราแกรม พนักงานขายมีความรู้ความเข้าใจ ม ีเทคนิคขายการไลฟ์สด  
ด้านการให้ข่าวประชาสัมพันธ์เสนอขายสินค้าอย่างต่อเนื่อง ด้านการตลาดทางตรง ผ่านมือถือ ลิง ค์ข้อความ  
ด้านการส่งเสริมการขาย จัดโปรโมช่ัน ลุ้นรางวัล ชิงโชค และด้านความเช่ือถือในข่าวสาร ผลิตภัณฑ์ต้องมีความ
ปลอดภัย ไม่มีสารอันตราย 2) ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี ่ยต่อเดือน  ส่งผลทางตรงต่อการตัดสินใจซื ้อ ส่วนปัจจ ัยด้านเพศ พบว่า เพศชาย และเ พศหญิง ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซ้ือไม่แตกต่างกัน และ 3) ผลการศึกษาปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด พบว่า โมเดลการวิเคราะห์  
ม ีความสอดคล้องกับขอมูลเชิงประจักษ์มี อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื ้อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์อิทธิพล 
เท่ากับ 0.82 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงลำดับจากมากมาหาน้อย พบว่า ปัจจัยด้านความความเ ช่ือ ถือ 
ในข่าวสาร การขายโดยใช้พนักงาน การตลาดทางตรง การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวประชาสัมพันธ์  
มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านส่ือออนไลน์ในจังหวัดปทุมธานี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05  

นวัตกรรมท่ีได้จากการวิจัยในคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ด้านกิจกรรม
กระตุ้นการขายการไลฟ์สด และแหล่งท่ีมาของผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้ประกอบการ นักการตลาด ควรส่งเสริม และ  
ให้ความสำคัญกับกลยุทธ์การทำการตลาดออนไลน์ รวมท้ังการศึกษาวิจัยวิเคราะห์ความต้องการของ ผู้บริโภค
เพ่ิมเติม 
 
คำสำคัญ : การตัดสินใจซ้ือ  ปัจจัยนวัตกรรมการตลาด  ส่ือออนไลน์  ส่ือดิจิทัล  เคร่ืองสำอาง 
 
 
 
 
 



Pimpila Pradabpetch. (2021). Marketing Innovations Affecting Decision to Buy Cosmetics in 
Pathum Thani Province. Master Degree of Business Administration (Business Administration). Advisors: 
Assistant Professor Dr. Charcrit Sritong,  
 

ABSTRACT 
This research used mixed methodologies. The objectives were to: 1) study the general 

conditions of making purchase decisions through online media, 2) study personal factors affecting 
purchasing decisions, and 3) study the degree of opinions about market innovations. The research 
was in two phases: the qualitative research involved a sample of 5 individuals: 3 conducted 
buyers and 2 sellers. The tool used was an open-ended structured interview. For the quantitative 
research, the population consisted of the consumers of cosmetics using online media in Pathum 
Thani province. The sample used consisted of 385 individuals with a confidence level set at 95%. 
They were selected by purposive sampling. A questionnaire was used to collect the data. The 
statistics used were frequency percentage, mean, standard deviation, independent t-test, F-test, 
and multiple linear regression.  

Major Findings: 1) The general condition of marketing innovation consisted of advertising 
sales done by employees. Promotions provided press releases, direct marketing and credibility, 
especially through advertising, reviews, online product descriptions via Facebook, Line, and IG. 
Personal selling required the product knowledge and technics for sales, as well as live methods, 
sales promotion organization, offering prizes, providing information in continuous product posts, 
direct marketing via mobile technology, text links, and reliability in the news. The products must 
be safe and be free of harmful substances. 2) The study of the personal factors revealed that age, 
education level, occupation, and average monthly income directly affect purchasing decisions. As 
for the gender factor, males and females showed no differences in purchasing decisions. 3) The 
factors of innovation in marketing had an influence coefficient of 0.82. The factors w hich 
consumers valued the most were credibility, personal selling, and direct marketing, advertising, 
and sale promotions. Public news significantly affected the decision to buy cosmetics in Pathum 
Thani province at a statistical level of significance of 0.05. 

The innovation is that consumers focus on online marketing in terms of sales promotion 
activities, live methods and product origin. Therefore, entrepreneurs, producers and marketers 
should focus on online market ing st rategies and rese arch studies analyzing consumer 
requirements.  
 
Keywords:  Buying Decisions, Factors Marketing Innovations, Digital, On Line, Media, Cosmetics 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้สามารถด าเนินการได้อย่างลุล่วงและประสบความส าเร็จได้ด้วยดีเนื่องมาจาก
ความอนุเคราะห์ของ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชาคริต ศรีทอง อาจารย์ท่ีปรึกษา ท่ีได้กรุณาสละเวลาดูแลคอยให้
ค าปรึกษาและค าแนะน าต่าง ๆ ให้แก่ผู้วิจัยตลอดจนช่วยชี้แนะถึงจุดบกพร่องต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ท าวิจัยได้น าไป
แก้ไขปรับปรุงให้งานวิจัยฉบับนี้มีความถูกต้องสมบูรณ์ของเนื้อหาและเป็นไปตามรูปแบบในการท าวิจัยท่ีถูกต้อง
ทางผู้วิจัยรู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาเป็นอย่างยิ่งและขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ไว้ ณ โอกาสนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศักด์ิชาย นาคนก อาจารย์ ดร.ภัทรพล ชุ่มมี และ
อาจารย์ ดร.ธเนส เตชะเสน ท่ีได้กรุณาให้ค าชี้แนะและสละเวลาในการตรวจสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
กราบขอบพระคุณ คณาจารย์หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่านท่ีได้ให้ความรู้ให้ค าแนะน าให้ก าลังใจ
ตลอดการศึกษาท่ีผ่านมา กราบขอบพระคุณมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ ท่ีเป็น
แหล่งให้การศึกษาและเพิ่มพูนความรู้ให้แก่ตัวผู้วิจัย 

ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีกรุณาเสียสละเวลาท่ีมีค่าและให้ความร่วมมือในการ
ให้ข้อมูลส่วนตัวแก่ผู้ท างานวิจัยซึ่งถือว่าเป็นส่วนหนึ่งท่ีมีความส าคัญอย่างมากในการศึกษาและความส าเร็จของ
การท างานวิจัยฉบับนี้หากมีข้อผิดพลาดประการใดผู้วิจัยขออภัยไว้ ณ ท่ีนี้ 

  
  

พิมพิลา  ประดับเพชร 
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บทท่ี  1  
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  

ในปัจจุบันโลกก ำลังอยู่ในยุคของโลกไร้พรมแดนกิจกรรมท่ีท ำในแต่ละประเทศก็ล้วนแต่
ส่งผลกระทบต่อสังคมท้ังทำงตรงและทำงอ้อมท้ังด้ำนสังคมวัฒนธรรมอื่น ๆ รวมทั้งทำงด้ำนเชิงกำรค้ำ
มีกำรเปล่ียนแปลงค่อนข้ำงรวดเร็วมีกำรรวมกลุ่มเศรษฐกิจของกลุ่มประเทศต่ำง ๆ เพิ่มมำกขึ้นจำก
ข้อมูลของแผนพัฒนำเศรษฐกิจและสังคมแห่งชำติ ฉบับท่ี 12 พ.ศ. 2560-2564 ได้ให้แนวทำงในกำร
พัฒนำประเทศไทยไปสู่ยุทธศำสตร์ระยะยำวในเบื้องต้นดังนี้พัฒนำกำรของประเทศไทย 4.0 
เปรียบเทียบกับลักษณะกำรส่ือสำรของผู้บริโภคส่ือ โดยแบ่งออกเป็น 4 ยุค ประกอบด้วย ยุคท่ี 1 
ประเทศไทย 1.0 เน้นพัฒนำภำคกำรเกษตรเป็นหลัก ได้แก่ กำรปลูกข้ำว พืชผักผลไม้ กำรเล้ียงสัตว์ 
เป็นต้น เป็นยุคท่ีมีกำรรับส่งข้อมูลข่ำวสำรแบบทำงเดียวเป็นหลักโดยส่ือของภำครัฐและส่ือกระแส
หลักมีอ ำนำจในกำรควบคุมเนื้อหำสำระให้เป็นไปในทิศทำงเดียวกัน ในยุคท่ี 2 ประเทศไทย 2.0 เน้น
ด้ำนอุตสำหกรรมเบำ ได้แก่ กำรผลิตเครื่องหนัง งำนหัตถกรรม เครื่องนุ่งห่ม เป็นต้น ในยุคนี้ผู้รับสำร
มีพัฒนำกำรไปสู่กำรเป็นผู้บริโภคส่ือมำกขึ้นแต่ส่ือกระแสหลักนั้นยังคงมีอิทธิพลต่อแนวคิดด้ำน
ค่ำนิยมและลักษณะกำรใช้ชีวิตต่อประชำชนในระดับสูง ในยุคท่ี 3 ประเทศไทย 3.0 เน้นด้ำน
อุตสำหกรรมหนักและกำรส่งออก เช่น กำรผลิตและส่งออกเหล็กกล้ำ รถยนต์ น้ ำมันก๊ำดธรรมชำติ 
ยุคดังกล่ำว ถือว่ำ มีกำรมองผู้รับสำรเป็น“ผู้บริโภคส่ือแบบสมบูรณ์แบบ”เน้นกำรบริโภคข้อมูล
ข่ำวสำรรวมถึงเน้นให้เกิดกำรบริโภคสินค้ำหรือบริกำรต่ำง ๆ ในระดับสูง กล่ำวคือ ยิ่งมีกำรท ำซ้ ำมำก
เพียงใดยิ่งเกิดผลดีต่อภำพรวมมำกเท่ำนั้น ในยุคท่ี 4 ประเทศไทย 4.0 ยุคเศรษฐกิจใหม่ เน้นกำรใช้
เทคโนโลยีและนวัตกรรมเพื่ออ ำนวยควำมสะดวกเป็นกำรสร้ำงมูลค่ำเพิ่มและให้เกิดควำมคุ้มค่ำด้ำน
กำรใช้ทรัพยำกรให้มำกท่ีสุดในกำรส่ือสำรในยุคนี้จึงเน้นควำมรวดเร็วทันท่วงทีมี กำรแลกเปล่ียน
ข้อมูลในระดับสูงผู้บริโภคส่ือในยุคนี้จึงมีควำมสำมำรถท่ีมำกกว่ำกำรรับข้อมูลข่ำวสำรอีกท้ังยังเป็นผู้ท่ี
สร้ำงสรรค์เนื้อหำสำระแลกเปล่ียนควำมคิดเห็นอภิปรำยร่วมกันก ำหนดวำระและทิศทำงของสังคมได้
อย่ำงเต็มศักยภำพเทคโนโลยีด้ำนชองกำรส่ือสำรนับได้ว่ำเป็นส่วนหนึ่งในกำรพัฒนำท่ีสอดรับกับ
นโยบำยประเทศไทย (พล เนื่องจ ำนงค์, 2559)  

ประเทศไทยก ำลังอยู่ในยุค 4.0 ซึ่งเป็นยุคเศรษฐกิจใหม่ใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมมีกำร
แข่งขันกันสูงในทำงธุรกิจ ดังนั้นกำรให้ควำมส ำคัญกับผู้บริโภคเป็นจุดยุทธ์ศำสตร์ในกำรบ่งบอกถึง
ควำมส ำเร็จถึงเป้ำหมำย ต้องมีนวัตกรรมใหม่ ๆ สร้ำงควำมแตกต่ำงในตัวสินค้ำและกำรบริกำรให้
ควำมสอดคล้องกับยุคสมัยปัจจุบันเพื่อสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันด้วยกำรน ำเสนอส่ิงใหม่ ๆ 
ท่ีในตลำดท่ีไม่เคยมีคู่แข่งขันท ำมำก่อน นอกจำกนั้นกำรให้ควำมส ำคัญกับนวัตกรรมทำงกำรตลำด คือ  
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กำรสนับสนุนกำรส่งเสริมกำรขำยและกำรตัดสินใจของผู้บริโภคเน้นกำรส่ือสำรท่ีรวดเร็ว
และมีประสิทธิภำพท ำให้สินค้ำและบริกำรได้รับควำมสนใจและมีกำรบริโภคมำกขึ้น ดังนั้นกิจกรรมท่ี
เกี่ยวข้องกับกำรส่ือสำรจึงมีผลต่อภำพลักษณ์ในระยะยำวของตรำสินค้ำนั้น ๆ กำรส่ือสำรกำรตลำดท่ี
มีประสิทธิภำพจะสำมำรถโน้มน้ำวพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เกิดกำรยอมรับและมีกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำและบริกำรท่ีเสนอขำย (ธนรัตน์ อุรพรชัยรัตน์ และประสพชัย พสุนนท์, 2560)  

อุตสำหกรรมเครื่องส ำอำงในประเทศไทย (Thailand Cosmetics Industry) เป็น
อุตสำหกรรมท่ีมีอัตรำกำรเจริญเติบโตและขยำยตัวอย่ำงต่อเนื่อง นอกจำกนี้ยังมีข้อมูลของกรม
ส่งเสริมกำรค้ำระหว่ำงประเทศกระทรวงพำณิชย์ พบว่ำ อุตสำหกรรมควำมงำมของไทยมีอัตรำกำร
เติบโตเพิ่มขึ้น 10% ต่อปี ปัจจุบันธุรกิจนี้มีมูลค่ำตลำดในประเทศถึง 2.8 แสนล้ำนบำท แบ่งเป็น 
ตลำดในประเทศ 60% หรือ 1.68 แสนล้ำนบำท และตลำดส่งออกท่ีท ำรำยได้ให้ประเทศถึง 40% 
หรือ กว่ำ 1.12 แสนล้ำนบำท ส่วนในเวทีโลก ไทยครองอันดับท่ี 17  ในฐำนะผู้ผลิตและส่งออก
เครื่องส ำอำงรำยส ำคัญ ท้ังยังรั้งท่ี 1 ในระดับอำเซียนอีกด้วยส ำหรับสินค้ำควำมงำมของไทยพบว่ำ
กำรบริโภคของตลำดในประเทศ แบ่งออกเป็นผลิตภัณฑ์ส ำหรับผิว 46% ตำมมำด้วย ผลิตภัณฑ์
ส ำหรับเส้นผม 16%, เครื่องส ำอำงส ำหรับแต่งหน้ำ 16% และน้ ำหอม 3% ส่วนกำรส่งออกสินค้ำ
ควำมงำมของไทยไปยังอำเซียนและท่ัวโลก ผลิตภัณฑ์ส ำหรับเส้นผม 40%, ผลิตภัณฑ์ส ำหรับอำบน้ ำ 
22%, ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปำก 16%, และ สกินแคร์ 13% ประเทศท่ีประเทศไทยส่งออกเครื่องส ำอำง
ไปจ ำหน่ำยมำกท่ีสุด คือ ประเทศญี่ปุ่น ฟิลิปปินส์ ออสเตรเลีย มำเลเซีย และอินโดนีเซีย ตำมล ำดับ 
โดยมีจ ำนวนโรงงำน รวมทั้งหมด 762 รำย ส่วนใหญ่เป็น ผู้ประกอบกำรเอสเอ็มอี ประมำณ 520 รำย 
ตลำดเครื่องส ำอำงของไทยนั้นจะมีมูลค่ำกำรเติบโตของตลำดอุตสำหกรรมอำจจะเกิดขึ้นจำกปัจจัย
หลำย ๆ อย่ำง ไม่ว่ำจะเป็นกำรท่ีผู้บริโภคหันมำค ำนึงถึงบุคลิกภำพของตนมำกขึ้นหรือมีสินค้ำท่ีมี
คุณสมบัติหรือนวัตกรรมใหม่ท่ีน่ำสนใจรวมไปถึงกำรเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ี
เข้ำมำมีบทบำทส ำคัญท ำให้ผู้บริโภคสำมำรถเข้ำถึงข้อมูลต่ำง ๆ และส่ือสำรกับตรำสินค้ำได้สะดวก
รวดเร็วมำกขึ้น 

ปัจจุบันส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้เข้ำสู่ยุคของเทคโนโลยีท่ีเรียกว่ำเว็บ 3.0 
(Web 3.0) ซึ่งมีลักษณะเป็นเครือข่ำยสังคม (Social Networking Site) มีรูปแบบและควำมสำมำรถ
ในกำรใช้งำนท่ีหลำกหลำย เช่น กำรแบ่งปันรูปภำพ ข้อควำม กำรแสดงควำมคิดเห็น กำรสร้ำงกลุ่ม 
ของบุคคล กำรแสดงตนว่ำอยู่ ณ สถำนท่ีใด (สิริลดำ นำดี , 2559) จำกกำรเติบโตของตลำด พบว่ำ 
ตลำดผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงยังมีโอกำสเติบโตได้อีกมำก พิจำรณำจำกควำมต้องกำรของตลำด
เครื่องส ำอำง โดยเฉพำะปัจจุบันท่ีมีเทคโนโลยีเข้ำมำมีบทบำทท ำให้ผู้บริโภคมีทำงเลือกในกำรบริโภค
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีทันสมัย กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ ท่ีสำมำรถเข้ำถึงผู้บริโภคได้ง่ำย ดังนั้นกำรท่ีจะ
ครองใจผู้บริโภคนั้น จะต้องอำศัยในเรื่องของควำมแปลกใหม่และต้องมีควำมสะดวกรวดเร็ว 
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 เหตุผลและควำมส ำคัญของนวัตกรรมทำงกำรตลำดดังกล่ำว ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษำปัจจัย
นวัตกรรมทำงกำรตลำดเกี่ยวกับกำรส่งเสริมกำรตลำดผ่ำนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของผู้บริโภค โดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่ำง ซึ่งอยู่ในเขตปทุมธำนี เนื่องจำก
จังหวัดปทุมธำนีเป็นเขตบริกำรของมหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์ ดังนั้น
ผลงำนวิจัยท่ีได้จำกกำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ เพื่อเป็นฐำนข้อมูลเชิงวิชำกำรและเป็นประโยชน์ท่ีใช้
ส ำหรับกำรศึกษำวิจัยหรือน ำมำประยุกต์ใช้กับองค์กำรรวมท้ังเพื่อส ำหรับยกระดับผู้ประกอบกำรและ
นักลงทุนหรือบุคคลำกรท่ีสนใจท่ีพ ำนักอำศัยในจังหวัดปทุมธำนี ใช้เป็นแนวทำงในกำรเป็น
ผู้ประกอบกำรใหม่ หรือพัฒนำและปรับปรุงกับส่ิงท่ีเกิดขึ้นในปัจจุบันและอำจจะเกิดขึ้นในอนำคตและ
มีควำมสอดคล้องกับนโยบำยของมหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์ ท่ีมี
นโยบำยสนับสนุนกำรศึกษำวิจัยในเขตกำรศึกษำ นอกจำกนี้นักลงทุนหรือผู้ประกอบกำรและบุคคลท่ี
มีควำมสนใจยังสำมำรถน ำผลงำนท่ีได้จำกกำรวิจัยปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดไปใช้ในกำรวำงแผน
กำรตลำด กำรพัฒนำปรับปรุงองค์กำร หรือก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดเพื่อใช้เป็นแนวทำงกำร
แข่งขันในตลำดได้ 

 
1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย   

กำรศึกษำในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
1.2.1 เพื่อศึกษำสภำพท่ัวไปในปัจจุบันในกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี 
1.2.2 เพื่อศึกษำปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ใน

จังหวัดปทุมธำนี  
1.2.2 เพื่อศึกษำนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือ

ออนไลน์ในจังหวัดปทุมธำนี 
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1.3  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย  
ในกำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษำทฤษฎีและงำนวิจัยต่ำง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องเพื่อให้

สอดคล้องกับปัจจัยโดยมีกรอบแนวคิดท่ีมุ่งศึกษำถึงปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ 
 
 ตัวแปรต้น                                                    ตัวแปรตำม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
ที่มำ : แนวคิดทฤษฎีกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนส่ือดิจิทัล ของ เสรีวงษ์ มณฑำ (2547)  
ประยุกต์จำก อัฐพล วุฒิศักดิสกุล (2560) และแอนนำ เจียรวงศ์วำณิช (2555) ตำมแนวคิดและทฤษฎี
กำรตัดสินใจซื้อ (Kotler, 2003) ของกฤตยำ อุ่นอ่อน (2559) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อำยุ 
3. ระดับกำรศึกษำ 
4. อำชีพ 
5. รำยได้เฉล่ียต่อเดือน 
(วรีรัตน์ บุนนำค, 2557) 
 

 

 

กำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค
เคร่ืองส ำอำง 

1. กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำ 
2. กำรแสวงหำข้อมูล 
3. กำรประเมินทำงเลือก 
4. กำรตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 
(กฤตยำ อุ่นอ่อน, 2559) 

 

นวัตกรรมทำงกำรตลำด 
ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง 
ผ่ำนตลำดส่ือออนไลน์ 
1. กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล 
2. กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล 
3. กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล 
4. กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล 
5. กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล 
6. ควำมเช่ือถือในข่ำวสำร 
ประยุกต์จำก (อัฐพล วุฒิศักดิสกุล, 2560 
และแอนนำ เจียรวงศ์วำณิช, 2555) 
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1.4  สมมติฐำนกำรวิจัย 
1.4.1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคใน

จังหวัดปทุมธำนี 
1.4.2 ปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์

ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี 

 
1.5  ขอบเขตของกำรวิจัย  

กำรวิจัยครั้งนี้ เป็นกำรศึกษำปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ ในจังหวัดปทุมธำนี ระเบียบวิธีวิจัย : ใช้วิจัยแบบผสมวิธี โดยแบ่งออก 
เป็น 2 ส่วน คือ กำรวิจัยเชิงคุณภำพ และกำรวิจัยเชิงปริมำณ โดยก ำหนดขอบเขตกำรวิจัย ดังนี้ 

1.5.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
ขอบเขตด้ำนประชำกร ได้แก่ ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัยเชิงคุณภำพ คือ ผู้ซื้อสินค้ำและ

ผู้ขำยสินค้ำเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ โดยวิธีกำรสัมภำษณ์เชิงลึกใช้แบบสอบถำมแบบกึ่ง
โครงสร้ำง สรุปประเด็นส ำคัญท่ีได้จำกกำรสัมภำษณ์มำออกเป็นข้อค ำถำม รวมท้ังหมด จ ำนวน 5 คน 
โดยแบ่งเป็น ผู้ซื้อ จ ำนวน 3 คน และผู้ขำย จ ำนวน 2 คน ส่วนประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัยเชิงปริมำณ 
คือ  ผู้ ท่ี เคยซื้ อ เครื่ อ งส ำอำง ผ่ำน ส่ือออน ไลน์  ใน จังหวัดป ทุมธำนี  โดยใช้แบบสอบถำม 
(Questionnaire) ท่ีสร้ำงขึ้น 

1.5.2   กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย 
อ้ำงอิงกำรหำขนำดตัวอย่ำงจำกสูตรของ Cochran  (อ้ำงใน สิริชัย แสงสุวรรณ, 2559, 

หน้ำ 40) ใช้สูตรไม่ทรำบขนำดตัวอย่ำง โดยก ำหนดระดับค่ำควำมเช่ือมั่น ร้อยละ 95 และระดับค่ำ
ควำมคลำดเคล่ือน ร้อยละ 5  ได้จ ำนวนตัวอย่ำง 385 ตัวอย่ำง 

1.5.3 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ  
งำนวิจัยนี้จัดท ำขึ้นเพื่อศึกษำ แนวคิดทฤษฎีและศึกษำเกี่ยวกับสภำพท่ัวไปของผู้บริโภคท่ี

เคยซื้อเคยใช้เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์และเพื่อศึกษำนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง ในจังหวัดปทุมธำนี ตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับกำรศึกษำ ประกอบด้วย ตัวแปร
ต้น คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉล่ียต่อเดือน และนวัตกรรม
ทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ ประกอบไปด้วย ด้ำนกำรโฆษณำ
ผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรให้ข่ำว
ประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล และควำมเช่ือถือในข่ำวสำร 
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ตัวแปรตำม ประกอบด้วย กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี 
ได้แก่ กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำ กำรแสวงหำข้อมูล กำรประเมินทำงเลือก กำรตัดสินใจซื้อ
และพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 

1.5.4 ขอบเขตด้ำนสถำนท่ี 
สถำนท่ีท่ีใช้ในกำรศึกษำ ผู้วิจัยใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล คือ ผู้ซื้อผู้ใช้ท่ีเคยซื้อเคยใช้

เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ ในจังหวัดปทุมธำนี 
1.5.5 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
ในกำรศึกษำงำนวิจัยในครั้งนี้  ใช้เวลำในกำรศึกษำวิจัยในช่วงเดือน ตุลำคม 2562 –

พฤษภำคม 2563 

 
1.6  ค ำจ ำกัดควำมที่ใช้ในกำรวิจัย 

1.6.1 ปัจจัยส่วนบุคคล หมำยถึง เป็นคุณลักษณะเฉพำะทำงด้ำนบุคคล ได้แก่ เพศ อำยุ 
ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่ำง ของผู้ใช้เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือ
ออนไลน์ในจังหวัดปทุมธำนี  

1.6.2 นวัตกรรม หมำยถึง ส่ิงใหม่ท่ีเกิดจำกกำรใช้ควำมรู้และควำมคิดสร้ำงสรรค์ส่ิงใหม่
ขึ้นมำและส่ิงใหม่ท่ีเกิดขึ้นเป็นประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและสังคมซึ่งนวัตกรรมไม่ได้มีควำมหมำยเฉพำะ
กำรน ำเทคโนโลยีทันสมัยมำใช้อย่ำงเดียวเท่ำนั้นยังรวมไปถึงกำรปรับเปล่ียนหรือเปล่ียนแปลงวิธีคิด
สรุปหรือแนวทำงเชิงสร้ำงสรรค์ กำรเปล่ียนแปลงด้ำนเทคโนโลยี สังคม เศรษฐกิจ ในลักษณะท่ีมี
ควำมสัมพันธ์กันซึ่งส่งผลไปสู่กำรพัฒนำเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ (ส ำนักงำนนวัตกรรม
แห่งชำติ)  

1.6.3 นวัตกรรมทำงกำรตลำด (Marketing Innovation) เป็นกระบวนกำรทำงกำรตลำดท่ี
ก ำหนดขึ้นเพื่อท ำกำรปรับปรุงส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) ช่วยให้ธุรกิจสำมำรถ
แข่งขันและอยู่รอดภำยใต้ควำมท้ำทำยทำงเศรษฐกิจในปัจจุบันนวัตกรรมกำรตลำดเข้ำช่วยในกำร
พัฒนำและสร้ำงควำมเปรียบในกำรแข่งขันแบบยั่งยืนบนพื้นฐำนของควำมแตกต่ำงและกลยุทธ์ผู้น ำ
ด้ำนต้นทุน (Naidoo, 2010) เป็นรูปแบบกำรท ำตลำดแบบใหม่ เช่น กำรเข้ำตลำดใหม่ กำรหำ
ช่องทำงใหม่กำรเข้ำถึงลูกค้ำเช่นกระบวนกำรกำรใช้เครื่องมือส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนส่ือออนไลน์โดย
มุ่งเน้นกำรตลำดส่ือออนไลน์ เครือข่ำยส่ือออนไลน์ ส่ือดิจิทัล เช่น กำรไลฟ์สดเสนอสินค้ำผ่ำนเฟซบุ๊ก
กำรรักษำสภำพกำรขำย เทคนิคหรือไอเดียในกำรน ำเสนอสินค้ำให้คนติดตำม  

1.6.4 ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) หมำยถึง เครื่องมือต่ำง ๆ ทำง
กำรตลำดท่ีกิจกำรใช้เพื่อตอบสนองต่อวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำดเป้ำหมำย ประกอบด้วย กลยุทธ์ทำง
กำรตลำดท่ีส ำคัญ เป็นปัจจัยท่ีกิจกำรสำมำรถควบคุมได้ในด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ประกอบด้วย  
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กำรโฆษณำกำรขำยโดยใช้พนักงำน กำรส่งเสริมกำรขำย กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ 
กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล 

1.6.5 กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร กำรวำงแผนกำรส่ือสำรกำรตลำด เพื่อส่ือสำร
ไปยังผู้บริโภคท้ังทำงตรงและทำงอ้อม เพื่อให้เข้ำใจในตรำสินค้ำนั้นและเพื่อสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดี
กับผู้บริโภคโดยวิธีที่ใช้ในกำรส่ือสำรแบบบูรณำกำร ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรส่งเสริมกำรขำย และกำร
ประชำสัมพันธ์ซึ่งแนะน ำให้ใช้กำรส่ือสำรแบบออนไลน์ 

1.6.6 กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล หมำยถึง กำรติดต่อส่ือสำรใด ๆ ท่ีใช้เครือข่ำยอินเทอร์เน็ต
เพื่อส่งเสริมและเผยแพร่ข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำเครื่องส ำอำงบริกำรหรือควำมคิดไปยังผู้บริโภค
เพื่อกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดควำมสนใจ สร้ำงภำพลักษณ์ ควำมเช่ือ แรงจูงใจ ทัศนคติท่ีดีเกี่ยวสินค้ำ
เตือนควำมจ ำ สนใจสืบค้นหำข้อมูลของตัวสินค้ำ เช่น กำรโฆษณำผ่ำนภำพ วีดีโอ กำรสำธิตกำรใช้
สินค้ำผ่ำนส่ือออนไลน์ ไลน์, เฟซบุ๊ก, อินสตรำแกรม หรือเว็บไซต์หลัก เป็นต้น   

1.6.7 กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล หมำยถึง เป็นกำรส่ือสำรระหว่ำงบุคคลกับ
บุคคลหรือพนักงำนกับลูกค้ำหรือกลุ่มเป้ำหมำยเป็นกิจกรรมกำรแจ้งข่ำวสำรและจูงใจ ใช้กลยุทธ์กำร
ขำยโดยใช้พนักงำนขำยและกำรจัดกิจกรรมหน่วยขำยและเป็นกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับลูกค้ำซึ่ง
เป็นกำรส่ือสำรสองทำงซึ่งต่ำงฝ่ำยต่ำงก็คำดหวังในส่ิงท่ีสำมำรถตอบสนองซึ่งกันและกันกำรใช้
บุคลำกรเพื่อท ำหน้ำท่ีในกำรขำยเครื่องส ำอำงเป็นกำรส่ือสำรผ่ำนอุปกรณ์หรือเทคโนโลยีผ่ำนส่ือ
ออนไลน์และเว็บไซต์ เช่น พนักงำนขำยให้ข้อมูลสินค้ำอย่ำงครบถ้วน มีกำรตอบกลับอย่ำงรวดเร็ว 
และมีควำมสำมำรถในกำรเจรจำต่อรอง มีควำมสัมพันธ์ท่ีดี มีเว็บไซต์บริกำรเพื่อตอบค ำถำมสินค้ำ 
เป็นต้น 

1.6.8 กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล หมำยถึง กำรส่งเสริมกำรขำยโดยกำรกระตุ้นกำร
ใช้เทคนิคในระยะส้ันในกำรส่งเสริมกำรขำยเครื่องส ำอำงโดยผ่ำนส่ือออนไลน์ ส่ือสังคมออนไลน์ ส่ือ
ดิจิทัล เช่น กำรลดแลกแจกแถม กำรรีวิวสินค้ำ กำรทดลองใช้ฟรี บริกำรขนส่งฟรี เป็นต้น 

1.6.9 กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล หมำยถึง กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์กับชุมชน
สำธำรณะต่ำง ๆ เป็นกำรประชำสัมพันธ์ในเชิงบวกกับชุมชนสำธำรณะเพื่อเพิ่มทัศนคติเป็นกำรสร้ำง
ภำพลักษณ์ท่ีดีโดยกำรใช้เทคโนโลยีหรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่ำง ๆ ผ่ำนส่ือดิจิทัลบนอินเทอร์เน็ต ใช้
เครื่องมือส่ือออนไลน์กำรเผยแพร่ข่ำวสำรเกี่ยวกับเครื่องส ำอำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก 
อินสตำแกรม เป็นต้น 

1.6.10 กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล คือ กิจกรรมท้ังหมด ซึ่งผู้ขำยได้กระท ำให้เกิดกำร
แลกเปล่ียนสินค้ำและบริกำรกับผู้ซื้อ โดยผู้ขำยจะมุ่งควำมพยำยำมกลุ่มเป้ำหมำยผ่ำนกำรใช้ส่ือ
ออนไลน์หนึ่งอย่ำงหรือมำกกว่ำ เช่น กำรขำยตรง จดหมำยตรง กำรตลำดโดยกำรใช้ส่ือของโทรทัศน์ 
กำรโฆษณำเพื่อให้เกิดกำรซื้อเครื่องส ำอำงโดยตรง กำรขำยโดยกำรใช้แค็ตตำล็อก ขำยทำงเคเบ้ิลทีวี 
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1.6.19 กำรประเมินทำงเลือก หมำยถึง ผู้ซื้อสินค้ำเครื่องส ำอำงก ำหนดกฎเกณฑ์ท่ีใช้ใน
กำรประเมินเพื่อทำงเลือก เช่น รำคำ รูปแบบ กำรบริกำร ควำมรวดเร็ว ควำมหลำกหลำย เป็นต้น 

1.6.20 กำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง กำรตัดสินใจหรือกำรกระท ำของผู้บริโภคเครื่องส ำอำงมี
กำรตัดสินใจในด้ำนต่ำง ๆ เช่น ตัดสินใจจำกตรำยี่ห้อท่ีซื้อ ร้ำนค้ำ ปริมำณในกำรซื้อ เวลำท่ีซื้อ 
โฆษณำท่ีน่ำสนใจ หรือวิธีในกำรช ำระเงิน พนักงำนขำยมีเทคนิคในกำรขำย 

1.6.21 พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ หมำยถึง ผู้ซื้อสินค้ำเครื่องส ำอำงจะมีกำรเปรียบเทียบ
ผลิตภัณฑ์กับควำมคำดหวังต่อผลิตภัณฑ์นั้น กำรเกิดควำมพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และมีกำรกระท ำหรือ
พฤติกรรมท่ีตำมมำ เช่น กำรซื้อสินค้ำซ้ ำ กำรแนะน ำ กำรบอกต่อ เป็นต้น  

1.6.22 ผู้บริโภค คือ ผู้ซื้อหรือเคยซื้อเคยใช้สินค้ำเครื่องส ำอำงในเขตจังหวัดปทุมธำนีท่ีใช้
บริกำรผ่ำนเว็บไซต์ส่ือออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตรำแกรม รวมถึงเป็นผู้ท่ีใช้รูปแบบทำงกำรส่ือสำร
ออนไลน์ในกำรซื้อเครื่องส ำอำง  

1.6.23 ควำมเช่ือถือในข่ำวสำร หมำยถึง เนื้อหำเกี่ยวกับเครื่องส ำอำงท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขำยได้
ท ำกำรส่ือสำรกำรตลำดถึงผู้ซื้อหรือผู้มุ่งหวังในกำรซื้อในอนำคตท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 

 
1.7  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ  

1.7.1 น ำผลท่ีได้จำกกำรศึกษำของสภำพปัจจุบันและพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์และน ำมำปรับใช้ให้เหมำะสมกับธุรกิจในยุคปัจจุบัน 
 1.7.2 ทรำบถึงปัจจัยส่วนบุคคล นวัตกรรมทำงกำรตลำดผ่ำนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 1.7.3 เป็นแนวทำงให้ผู้ประกอบกำรและนักกำรตลำดสำมำรถน ำผลกำรวิจัยนวัตกรรมทำง
กำรตลำดไปใช้วำงแผนทำงกำรตลำดเพื่อเพิ่มประสิทธิภำพในกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดต่อผู้บริโภคท่ี
ซื้อสินค้ำผ่ำนร้ำนค้ำออนไลน์ให้มีประสิทธิผลมำกขึ้น 
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บทท่ี  2  
เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
กำรศึกษำวิจัยเรื่อง “นวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงใน

จังหวัดปทุมธำนี” ผู้วิจัยได้ศึกษำรวบรวมแนวคิดทฤษฎี และงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมีรำยละเอียด ดังนี้  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชำกรศำสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีของกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีนวัตกรรมทำงกำรตลำด 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 
 2.5 ควำมรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับเครื่องส ำอำง 
 2.6 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชำกรศำสตร์  

มีนักวิชำกำรได้ให้ควำมหมำยของประชำกรศำสตร์ ไว้ดังนี้ 
2.1.1 ควำมหมำยของประชำกรศำสตร์ (Demography) มำจำกรำกศัพท์ในภำษำกรีก 

Dermo People แปลว่ำ ประชำชน หรือประชำกร ส่วนค ำว่ำ Grapery-Writing Description หรือ
เรียกอีกอย่ำงหนึ่งว่ำ Study แปลว่ำ กำรศึกษำหรือศำสตร์เมื่อพิจำรณำจำกรำกศัพท์ของค ำว่ำ 
Demography หมำยถึง กำรศึกษำของประชำกร (วรีรัตน์ บุนนำค, 2557)  
 ควำมหมำยค ำว่ำประชำกรศำสตร์ ขอบเขตในกำรศึกษำ ประกอบด้วย 4 ประเด็น ดังนี้  

2.1.1.1 ขนำด หมำยถึง จ ำนวนหน่วยในกำรนับประชำกร เช่น คน หรือจ ำนวนซึ่ง
จำกกำรศึกษำเกี่ยวกับขนำดจะเป็นกำรศึกษำพื้นท่ีในพื้นท่ีหนึ่งท่ีมีขนำดประชำกรว่ำมีจ ำนวนเท่ำใด  
   2.1.1.2 กำรกระจำย หมำยถึง กำรจัดกลุ่มของประชำกรตำมลักษณะทำงภูมิศำสตร์
หรือเขตท่ีอยู่ท่ีพักอำศัยในเขตพื้นท่ีไดพื้นท่ีหนึ่งกำรกระจำยของประชำกรตำมลักษณะภูมิศำสตร์หรือ
เขตท่ีอยู่อำศัย เช่น ภูมิภำค หรือจังหวัด  
   2.1.1.3 องค์ประกอบด้ำนประชำกร หมำยถึง ลักษณะทำงประชำกรสังคมหรือ
ลักษณะทำงเศรษฐกิจเป็นกำรศึกษำถึงคุณลักษณะต่ำง ๆ ของประชำกรท่ีรวมกลุ่มกัน ได้แก่ เพศ อำยุ 
รำยได้เฉล่ียต่อเดือน อำชีพ สัญชำติ และสถำนภำพ 
         2.1.1.4 กำรเปล่ียนแปลงทำงประชำกร หมำยถึง โครงสร้ำงของประชำกรบำงส่วนท่ี
มีอัตรำกำรเพิ่มขึ้นหรือลดลงจำกจ ำนวนประชำกรท้ังหมดท่ีมีกำรเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้น เช่น กำรเกิด
กำรตำยและกำรย้ำยถิ่น ซึ่งจำกกำรศึกษำของกำรเปล่ียนแปลงทำงประชำกรเป็นกำรศึกษำท่ีเกี่ยวกับ
กำรเกิด กำรตำย และกำรย้ำยถ่ิน มีผลให้ประชำกรพื้นท่ีใดพื้นท่ีหนึ่งเกิดกำรเปล่ียนแปลงไป 
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 ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ หมำยถึง ลักษณะของสถิติท่ีส ำคัญโดยวัดได้จำกประชำกรท่ี
จะช่วยเป็นแนวทำงในกำรก ำหนดตลำดเป้ำหมำยและ กำรแบ่งส่วนตลำดตำมตัวแปรด้ำน
ประชำกรศำสตร์ ประกอบด้วย เพศ อำยุ รำยได้เฉล่ียต่อเดือน กำรศึกษำ และอำชีพ ซึ่งทำงด้ำน
จิตวิทยำจะสำมำรถช่วยในกำรอธิบำยถึงควำมรู้สึกและควำมคิดของกลุ่มเป้ำหมำยจำกข้อมูลดังกล่ำว
สำมำรถเข้ำถึงตลำดเป้ำหมำยได้อย่ำงมีประสิทธิผล (วรีรัตน์ บุนนำค, 2557) 

2.1.2 พฤติกรรมกำรซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจำกปัจจัยส่วนบุคคล ดังนี้ 
2.1.2.1 อำยุและขั้นของชีวิต (Age and Life Cycle Stage) รสนิยมและพฤติกรรม

ของบุคคลจะมีควำมแตกต่ำงกันไปตำมช่วงอำยุและวงจรชีวิต  
2.1.2.2 รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyle) บุคคลท่ีมีสถำนะทำงสังคมใกล้เคียงกัน

ท ำงำนกลุ่ม อำชีพเดียวกันวัฒนธรรมคล้ำยกันหรือมีอำยุเท่ำกันต่ำงมีรูปแบบกำรด ำเนินชีวิตไม่
เหมือนกันมีท้ังกำรใช้จ่ำยแบบพุ่มเฟือยและใช้ชีวิตแบบเรียบง่ำยพอเพียง 

2.1.2.3 สภำพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances) ได้แก่ สินทรัพย์
เงินออมหรือรำยได้เฉล่ียท่ีน ำไปใช้ได้จริงรวมท้ังหนี้สินท่ีต้องช ำระ สรุปได้ว่ำ ทัศนคติด้ำนรำยได้และ
หนี้สินมีอิทธิพลต่อกำรซื้อของบุคคล 

2.1.2.4 อำชีพ (Occupation) ผู้วิจัยควรท ำกำรศึกษำพฤติกรรมผู้บริโภคเฉพำะกลุ่ม
แล้วน ำท่ีได้มำพัฒนำให้เกิดควำมหลำกหลำยในตัวผลิตภัณฑ์และใช้กลยุทธ์ที่เหมำะสมกับแต่ละอำชีพ 
แนวคิดและบุคลิกลักษณะของตนเอง แนวคิดของบุคคลโดยเป็นตนเองท่ีมีมุมมองคิดเห็นต่ำงออกไป
จำกบุคคลอื่น เช่นแนวคิดส่ิงท่ีเป็นตัวตนท่ีแท้จริงบุคคลอื่นนักกำรตลำดจะสนใจจ ำนวนบุคคลใน
ครัวเรือนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้ำใดสินค้ำหนึ่ง 

2.1.3 กำรแบ่งส่วนตลำด ต้องค ำนึงถึงข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ ดังนี้ 
2.1.3.1 เพศ (Sex) ผู้บริโภคเพศชำยและเพศหญิงต่ำงควำมคิดเห็นและมีทัศนคติ

ด้ำนพฤติกรรมท่ีแตกต่ำงกันออกไป ผู้วิจัยต้องมีควำมเข้ำใจและต้องน ำลักษณะท่ีแตกต่ำงกันมำ
ปรับปรุงและประยุกต์ใช้ให้เข้ำกับสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์บำงประเภทเพื่อพัฒนำให้ผลิตภัณฑ์นั้นมีควำม
หลำกหลำยเป็นท่ีต้องกำรและสำมำรถตอบสนองของผู้บริโภค เช่น กระเป๋ำ เส้ือผ้ำ เครื่องประดับ 
เครื่องส ำอำง 

2.1.3.2 อำยุ  (Age) ผู้บริ โภคท่ีมีอำยุแตกต่ำงกันมักจะมีควำมต้องกำรควำม
ปรำรถนำควำมชอบรสนิยมและพฤติกรรมกำรซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่ำงกัน โดยแบ่งช่วงวัยเด็ก 
วัยรุ่นวัยท ำงำนและวัยชรำล้วนแต่มีควำมต้องกำรสินค้ำท่ีแตกต่ำงกัน เช่น เครื่องแต่งกำยของใช้
ส่วนตัวหรือเครื่องส ำอำง ครีมบ ำรุงผิว เป็นต้น 
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2.1.3.3 อำชีพ (Occupation) ผู้บริโภคแต่ละสำยอำชีพย่อมมีควำมต้องกำรสินค้ำ
หรือผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่ำงกัน เช่น คนรวยต้องกำรซื้อนำฬิกำหรูหรำเพื่อเสริมภำพลักษณ์ให้ตนเองดูดี
ขึ้น แต่คนยำกจนต้องกำรนำฬิกำไว้ส ำหรับบอกเวลำซึ่งไม่จ ำเป็นต้องมีรำคำแพง  

2.1.3.4 กำรศึกษำ (Education) ผู้บริโภคท่ีได้รับกำรศึกษำท่ีดีนั้นมักจะเลือกซื้อ
หรือใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภำพดีกว่ำผู้ท่ีได้รับกำรศึกษำน้อยกำรศึกษำจึงมีอิทธิพลต่อควำมชอบและ
พฤติกรรมกำรซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ 

2.1.3.5 ขนำดของครอบครัว (Family Size) ขนำดของครอบครัวมีท้ังขนำดเล็ก
ขนำดกลำงและขนำดใหญ่ต่ำงให้ควำมส ำคัญกับกำรบริโภคและมีลักษณะกำรบริโภคท่ีแตกต่ำงกัน 
เช่น รถหรือบ้ำน ผู้บริโภคท่ีมีควำมต้องกำรให้ควำมส ำคัญตำมขนำดของคนท่ีมีอยู่ในครอบครัว 

2.1.3.6 สถำนภำพสมรส (Marital Status) สถำนภำพสถำนะโสด สมรส หย่ำร้ำง
หรือหม้ำยแยกกันอยู่ทุกสถำนะล้วนแต่มีผลต่อพฤติกรรมกำรบริโภคกำรใช้เวลำว่ำงให้เกิดประโยชน์
หรือกำรท่องเท่ียวเพื่อผ่อนคลำย 

2.1.3.7 รำยได้ (Income) เป็นปัจจัยท่ีมีอ ำนำจต่อกำรซื้อผลิตภัณฑ์สินค้ำหรือ
บริกำรส ำหรับผู้มีรำยได้น้อยมักจะเลือกซื้อสินค้ำหรือใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีมีรำคำไม่แพงมำกเพื่อให้มีควำม
คุ้มค่ำกับเงินท่ีจ่ำยไปส่วนผู้ท่ีมีรำยได้สูงมักมีรสนิยมท่ีชอบใช้ตรำสินค้ำท่ีมียี่ห้อเป็นสินค้ำท่ีมีช่ือเสียง
เหมำะสมกับฐำนะทำงสังคมของผู้บริโภคเอง (ปณิสำ มีจินดำ, 2553) 

จำกแนวคิดและทฤษฎีด้ำนประชำกรศำสตร์หรือปัจจัยส่วนบุคคล แสดงให้เห็นถึง
ควำมส ำคัญของข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อและใช้สินค้ำผลิตภัณฑ์หรือ
บริกำรในกำรศึกษำวิจัยปัจจัยทำงด้ำนประชำกรศำสตร์หรือปัจจัยส่วนบุคคล วัตถุประสงค์เพื่อให้เป็น
แนวทำงให้ผู้ประกอบกำรหรือผู้ประกอบธุรกิจได้น ำไปใช้ประโยชน์ในกำรศึกษำวิจัยและวิเครำะห์ถึง
ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์น ำไปเป็นข้อมูลในกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรบริโภครูปแบบกำรด ำเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคเพื่อเป็นแนวทำงในกำรศึกษำตลำดและสำมำรถสนองตอบควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคหรือเป็นลูกค้ำมุ่งหวังในอนำคตได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น ำปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์หรือปัจจัย
ส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อำยุ อำชีพ ระดับกำรศึกษำ รำยได้เฉล่ียต่อเดือนมำเป็นตัวแปรอิสระ
เพื่อใช้ในงำนวิจัยเรื่องนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์
ท ำกำรศึกษำกลุ่มตัวอย่ำงในเขตจังหวัดปทุมธำนี โดยน ำข้อมูลดังกล่ำวมำเป็นแนวทำงในกำรก ำหนด
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย กรอบแนวคิดในกำรวิจัย สมมติฐำนในกำรวิจัย รวมท้ังใช้ในกำรก ำหนดใน
กำรท ำแบบสอบถำม 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีของกำรสื่อสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
2.2.1 ควำมหมำยของกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร ( IMC) นักวิชำกำรให้

ควำมหมำย ดังนี้ 
กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร Integrated Marketing Communication 

(IMC) หมำยถึง กำรคิดแนวประสมประสำนกำรใช้ช่องทำงกำรติดต่อส่ือสำรต่ำง ๆ ไว้ร่วมกันเพื่อส่ง
ข้อมูลข่ำวสำรท่ีชัดเจนและบรรลุเป้ำหมำยเดียวกันซึ่งสำมำรถเป็นได้ท้ังข่ำวสำรท่ีเกี่ยวกับองค์กำรและ
ผลิตภัณฑ์ขององค์กำร (Armstrong & Kotler, 2007 อ้ำงใน อัฐพล วุฒิศักดิ์สิกุล, 2560)  

กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร เป็นกำรวำงแผนกำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อส่ือสำรไปยัง
ผู้บริโภคท้ังทำงตรงและทำงอ้อมเพื่อให้เข้ำใจในตรำสินค้ำนั้นและเพื่อสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับ
ผู้บริโภคโดยวิธีท่ีใช้กำรส่ือสำรแบบบูรณำกำร ได้แก่ กำรโฆษณำ กำรส่งเสริมกำรขำยและกำร
ประชำสัมพันธ์ซึ่งควรใช้กำรส่ือสำรแบบต่ำง ๆ เหล่ำนี้รวมกันเพื่อให้กำรติดต่อส่ือสำรมีควำมชัดเจน
สอดคล้องและเกิดผลกระทบมำกท่ีสุด (Kotler & Keller, 2006 อ้ำงใน อัฐพล วุฒิศักดิ์สิกุล, 2560) 

IMC หรือ Integrated Marketing Communication เป็นกระบวนกำรขั้นเริ่มพื้นฐำนใน
กำรส ำรวจกำรติดต่อส่ือสำรกับผู้รับข่ำวสำรท่ีเป็นกลุ่มเป้ำหมำยโดยรูปแบบกำรวำงแผนเป็นไปตำม
เกณฑ์โดยมีจุดประสงค์เพื่อเป็นกำรส่งเสริมและเพิ่มประสิทธิภำพทำงกำรตลำดท้ังนี้ยังสำมำรถลด
ต้นทุนในกำรบริหำรงำนอย่ำงไรก็ตำมกำรส่ือสำรกำรตลำดพบว่ำกำรน ำไปปฏิบัติมักจะพบปัญหำท่ี
ส ำคัญจำกกำรประสำนงำนในส่วนต่ำง ๆ ของกำรส่ือสำรระหว่ำงผู้โฆษณำกับบริษัทตัวแทนโฆษณำ
ตลอดจนใช้พนักงำนขำย กำรใช้ส่ือส่ิงพิมพ์และอิเล็กทรอนิกส์รวมไปถึงกำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือเพื่อ 
สร้ำงภำพลักษณ์โดยรวมของสินค้ำบริกำรและองค์กำรในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคจึงสำมำรถ
เป็นเครื่องมือส ำคัญท่ีช่วยสนับสนุนด้ำนกำรตลำด 

2.2.2  กำรวำงแนวควำมคิด 5 ประกำร คือ Integrated Marketing Communication 
(IMC) เป็นกำรติดต่อส่ือสำรกับผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริกำรผ่ำนหลำยรูปแบบเพื่อให้เกิดกำรรับรู้ตระหนัก
ถึงกำรสะสมข้อมูลของบุคคลท่ีเกิดขึ้นตลอดเวลำและข้อมูลย่อมจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ช่องทำงในกำรน ำเสนอข้อมูลอำจท ำได้หลำยช่องทำง ได้แก่ 

2.2.2.1 กำรโฆษณำ (Advertising)  
เป็นกำรส่ือสำรข้อมูลโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริกำรให้ทรำบถึง

ข่ำวสำรเกี่ยวกับข้อมูลสินค้ำและบริกำรหรือควำมคิดรวมถึงกำรจูงใจและเตือนควำมทรงจ ำเกี่ยว
สินค้ำและบริกำรหรือควำมคิดด้วยเช่นกันซึ่งผู้ผลิตจะต้องเสียค่ำใช้จ่ำยส ำหรับส่ือโฆษณำนั้น ๆ โดย
ส่ือท่ีใช้ในกำรโฆษณำอำจจะเป็นได้ท้ังส่ือส่ิงพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสำร โบรชัวร์ โปสเตอร์และ
ส่ือดิจิทัล เช่น Website, Blog, Search Engine, Social Media, Email, Video และกำรใช้ผ่ำน
โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 
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2.2.2.2 กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย (Personal Selling)  
เป็นกำรส่ือสำรทำงตรงระหว่ำงบุคคลโดยผู้ส่งสำรท่ีต้องกำรส่งข่ำวสำรไปยังผู้รับสำมำรถ

รับรู้และประเมินผลตอบรับจำกผู้รับสำรได้ในทันทีซึ่งผู้ส่งสำรในท่ีนี้คือพนักงำนขำยและผู้รับสำรใน
ท่ีนี้ก็คือผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริกำรดังนั้นกำรใช้พนักงำนขำยก็เป็นอีกส่วนส ำคัญส ำหรับกำรจูงใจผู้บริโภค 

2.2.2.3 กำรส่งเสริมกำรขำย (Sale Promotion)  
เป็นเครื่องมือในกำรกระตุ้นให้เกิดกำรซื้อขำยสินค้ำและบริกำร ท่ีใช้ในระยะส้ันหรือเป็นส่ิง

ท่ีจูงใจหรือมีคุณค่ำพิเศษเพื่อกระตุ้นหน่วยงำนขำยผู้จัดจ ำหน่ำยหรือผู้บริโภคล ำดับสุดท้ำย 
วัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดกำรซื้อขำยแบบทันทีทันใดเป็นเครื่องมือท่ีใช้โดยพนักงำนขำยหรือช่วย
สนับสนุนกำรโฆษณำของสินค้ำและบริกำรท่ีมีอยู่แล้วเพื่อให้ผู้บริโภคล ำดับสุดท้ำยหรือบุคคลอื่น ๆ 
เกิดควำมสนใจและทดลองใช้สินค้ำและและบริกำรน ำไปสู่กำรเกิดกำรซื้อขำยข้ึน  

2.2.2.4 กำรประชำสัมพันธ์ (Public Relation) 
เป็นกำรติดต่อส่ือสำรระหว่ำงองค์กำรกับกลุ่มต่ำง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อควำมส ำเร็จของ

องค์กำร เช่นผู้ขำยผู้ถือหุ้นลูกค้ำหรือปัจจัยด้ำนอื่น ๆ โดยมีเป้ำหมำยเพื่อสร้ำงทัศคติและภำพลักษณ์
ท่ีดีรวมถึงควำมน่ำเช่ือถือขององค์กำรและผลิตภัณฑ์หรือบริกำรอีกท้ังเป็นกำรให้ข้อมูลข่ำวสำรหรือ
ควำมรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือแก้ไขข้อผิดพลำดท่ีเกิดขึ้น  

2.2.2.5 กำรตลำดทำงตรงหรือกำรตลำดเจำะตรง (Direct Marketing)  
กำรตลำดทำงตรงหรือกำรตลำดเจำะตรง (Direct Marketing) คือ กำรส่ือสำรระหว่ำง

องค์กำรกับผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริกำรกลุ่มเป้ำหมำยผ่ำนส่ือหนึ่งช่องทำงหรือมำกกว่ำเพื่อท ำให้เกิดกำร
ตอบสนองอย่ำงทันทีทันใดท ำให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรได้มำกกว่ำเครื่องมือประเภทอื่น
ท ำให้กำรท ำกำรตลำดทำงตรงหรือแบบเจำะตรงก ำลังได้รับควำมนิยมมำกขึ้น 

จำกท่ีกล่ำวมำข้ำงต้นจึงเรียกได้ว่ำ IMC เป็นกำรกระท ำท่ีเริ่มต้นจำกลูกค้ำไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ 
คือ มีจุดเริ่มต้นจำกกำรติดต่อส่ือสำรกับผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริกำรเพื่อน ำไปสู่ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นจึงต้องมี
กำรศึกษำวิธีหรือช่องทำงท่ีจะใช้ในกำรติดต่อส่ือสำรให้ได้ประสิทธิภำพสูงท่ีสุดเพื่อให้ผู้บริโภคหรือ
ผู้ใช้บริกำรทรำบถึงประโยชน์ท่ีหรือเป้ำหมำยท่ีจะได้รับโดยมักเริ่มต้นจำกกำรศึกษำควำมรู้สึกของ
ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริกำรก่อน 

DIMC หรือ Digital Integrated Marketing Communication แนวคิดและทฤษฎีด้ำน
กำรส่ือสำรกำรตลำดดิจิทัล รวมท้ังส่ือดิจิทัลเอำไว้ด้วยกัน กำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคกำร
เลือกช่องทำงส่ือสำรไปยังผู้บริโภคจึงถึงเป็นส่ิงส ำคัญยิ่งเพื่อให้ได้ช่องทำงท่ีหลำกหลำยเหมำะสมกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรและเข้ำกับพฤติกรรมของผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงดี 
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กำรตลำดออนไลน์ คือ กำรใช้ส่ือชนิดต่ำง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือ โทรทัศน์ 
รวมไปถึงส่ืออิเล็กทรอนิกส์อื่น ๆ ท่ีสำมำรถสร้ำงปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงผู้รับและผู้ส่งได้ในโปรแกรม
ส่ือสำรกำรตลำดสังคมพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นกำรค้ำโดยกำรใช้เทคโนโลยีในกำรสร้ำง
ประสบกำรณ์ในกำรรับข่ำวสำรข้อมูลต่ำงกำรแสดงควำมคิดเห็นแลกเปล่ียนซึ่งกันและกันไม่ว่ำจะเป็น
เจ้ำของธุรกิจกับผู้บริโภคหรือจะเป็นระหว่ำงผู้บริโภคด้วยกัน โดยเครื่องมือหลักของกำรค้ำในรูปแบบ
สังคมพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Kitchen and Pelsmacker, 2004 อ้ำงใน เพียรวดี นักขัติย์, 2560) 

รูปแบบของกำรตลำดยุคดิจิทัล (Digital Marketing) มักมีรูปแบบไม่ซับซ้อนเข้ำใจได้ง่ำย
โดยส่วนใหญ่อยู่บนกำรเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตเพื่ออัพเดทและแชร์ข้อมูลข่ำวสำรบนสังคมออนไลน์ซึ่ง
ล้วนเป็นช่องทำงของกำรส่ือสำรกำรตลำดดิจิทัล เช่นกำรสร้ำงตรำสินค้ำบนเฟซบุ๊ค , อินสตรำแกรม
หรือผ่ำนส่ือออนไลน์เพื่อสร้ำงกำรรับรู้จดจ ำ 

1. กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล (Digital Advertising) 
กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล (Digital Advertising)  หมำยถึง กำรติดต่อส่ือสำรใด ๆ ท่ีใช้ผ่ำน 

เครือข่ำยอินเทอร์เน็ตเพื่อส่งเสริมและเผยแพร่ข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำบริกำรหรือควำมคิดไปยัง
ผู้บริโภคไปยังกลุ่มเป้ำหมำยโดยจะแสดงอยู่บนเครื่องมือค้นหำออนไลน์และสังคมออนไลน์หรือ
เว็บไซต์เพื่อจูงใจหรือโน้มน้ำวเพื่อให้เกิดควำมต้องกำรสินค้ำหรือบริกำรโดยอำศัยเทคโนโลยีและ
ระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่ำง ๆ มีนักวิชำกำรได้ให้ควำมหมำยของกำรโฆษณำ ดังนี้ 

กำรโฆษณำ (Advertising) หมำยถึง กำรส่ือข้อมูลข่ำวสำรเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือควำมคิด
ในลักษณะไม่เป็นกำรส่วนบุคคลโดยผ่ำนส่ือมวลชนต่ำง ๆ เป็นควำมพยำยำมเพื่อเชิญชวนโน้มน้ำว
จิตใจพฤติกรรมของผู้ซื้อหรือผู้รับข่ำวสำรให้เกิดกำรคล้อยตำมโดยมีผู้อุปถัมภ์ท่ีออกค่ำใช้จ่ำยให้ 
(ดำรำ ทีปะปำล, 2541 อ้ำงใน แอนนำ เจียรวงวำณิชย์, 2555) 

กำรโฆษณำ (Advertising) เป็นกิจกรรมในกำรเสนอข่ำวสำรเกี่ยวกับองค์กำรผลิตภัณฑ์ 
บริกำรหรือควำมคิดท่ีต้องกำรและจ่ำยเงินโดยเป็นผู้อุปถัมภ์รำยกำรกลยุทธ์ในกำรโฆษณำจะเกี่ยวข้อง
กับกลยุทธ์กำรสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำและกลยุทธ์ส่ือ (ปัทมพร คัมภีระ, 2558)  

จำกควำมหมำยข้ำงต้น สรุปว่ำ กำรโฆษณำ หมำยถึง เป็นกิจกรรมส่ือข้อมูลข่ำวสำร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ กำรบริกำร หรือแนวคิดโดยผ่ำนส่ือผ่ำนมวลชนต่ำง ๆ เพื่อเชิญชวนโน้มน้ำวจิตใจ
ของผู้บริโภคโดยกำรใช้กลยุทธ์กำรสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำและกลยุทธ์ส่ือให้ผู้บริโภคจดจ ำและเกิด
พฤติกรรมกำรซื้อ กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล เป็นกำรท ำตลำดท่ีมีต้นทุนต่ ำและเป็นช่องทำงท่ีเข้ำถึง
ผู้บริโภคได้ง่ำย วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ อ้ำงอิงตำมผลิตภัณฑ์หรือบริกำรโดยมีวัตถุประสงค์หลัก 
เพื่อใช้ในกำรเผยแพร่ข้อมูลหรือแนะน ำสินค้ำใหม่ ให้ผู้บริโภคได้รับรู้ในตัวสินค้ำ สินค้ำอำจเป็นสินค้ำ
ใหม่ท่ียังไม่เคยมีในท้องตลำดหรืออำจเป็นสินค้ำท่ีมีอยู่เดิมแล้ว เพื่อใช้ในกำรแนะน ำไปยังผู้บริโภค
กลุ่มใหม่ วัตถุประสงค์เพื่อ 
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1. เพื่อให้เกิดกำรตอบสนองด้ำนพฤติกรรมโดยทันทีเนื่องจำกโฆษณำจะท ำให้ผู้บริโภคเกิด 
ควำมสนใจ เกิดกำรพิจำรณำในตัวสินค้ำและน ำไปสู่กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำร 

2. เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดควำมสนใจ และมีควำมต้องกำรเพื่อค้นหำหรือสืบค้นข้อมูล 
เกี่ยวกับสินค้ำและบริกำรมำกข้ึน  

3. เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดควำมจงรักภัคดีต่อตรำสินค้ำ โดยกระตุ้นกำรใช้สินค้ำบริกำร 
นั้นหรือเพื่อเพิ่มควำมถ่ีในกำรใช้สินค้ำและบริกำร 

4. เพื่อสร้ำงทัศนคติท่ีดีเกี่ยวสินค้ำบริกำรหรือตรำสินค้ำนั้น ซึ่งในกำรเปล่ียนแปลงทัศนคติ 
ของผู้บริโภคนั้นต้องอำศัยเวลำและกำรเข้ำใจพฤติกรรมของผู้บริโภค  

5. เพื่อสร้ำงควำมเช่ือและภำพลักษณ์ท่ีดีต่อสินค้ำและบริกำรในปัจจุบันโดยอำศัยทัศนคติ 
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้ำและบริกำร 

กำรโฆษณำมีหน้ำท่ีหลำยประกำร ได้แก่  
1. สร้ำงควำมรู้ จัก  (Generating Awareness) คือ วัตถุประสงค์พื้ นฐำนเพื่ อท ำให้

กลุ่มเป้ำหมำยผู้บริโภคได้รู้จักข้อมูลด้ำนประโยชน์ของตัวสินค้ำ คุณสมบัติ ควำมพิเศษ รู้แนวคิดของ
ผลิตภัณฑ์ ได้รู้จักในตรำสินค้ำเพื่อมุ่งหวังสร้ำงควำมต้องกำรเบื้องต้น ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีพึ่งเข้ำสู่
ตลำดหรือต้องกำรให้ข้อมูลเพิ่มเติม ประเภทโฆษณำ เรียกว่ำ โฆษณำแจ้งข่ำวสำร  

2.  เตือนควำมจ ำ (Reminding Buyers to Use) ย้ ำเตือนไม่ให้ ผู้บริโภคเกิดควำมลืม
สินค้ำ ท้ังนี้เพื่อเพิ่มอัตรำกำรใช้หรือให้ผู้บริโภคซื้อสินค้ำเก็บเป็นสต็อกหรือถึงแม้จะยังไม่ซื้อวันนี้แต่ถ้ำ
ถึงเวลำซื้อก็จะนึกถึงตรำสินค้ำนั้นเป็นอันดับแรก โฆษณำประเภทนี้ เรียกว่ำ Reminder Advertising 

3.  เปล่ียนแปลงทัศนคติ (Attitude) เป็นกลยุทธ์กำรสร้ำงควำมต้องกำรเพื่อเพิ่มปริมำณ 
ผู้ใช้รำยใหม่ ๆ โดยกระตุ้นอัตรำกำรใช้ของผู้ใช้เดิมโดยกำรแนะน ำประโยชน์ใช้สอยใหม่เพิ่มโอกำส
กำรใช้ผลิตภัณฑ์หรือเปล่ียนแปลงทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์จำกด้ำนลบให้เป็นด้ำนบวก   

4.  เปล่ียนแปลงควำมรับรู้ (Changing Perception) ต่อคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์นั้นเป็น 
กำรน ำเสนอจุดขำยใหม่ของผลิตภัณฑ์ โดยจะต้องเปล่ียนหรือก ำหนดต ำแหน่งผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้อง
กับสถำนกำรณ์ท่ีเปล่ียนไป  

5.  เปล่ียนควำมเช่ือ (Beliefs) เกี่ยวกับตรำสินค้ำ คุณสมบัติ ของสินค้ำและประโยชน์ท่ีมี 
ต่อผู้บริโภคต้องเป็นเรื่องส ำคัญและจะมีควำมเป็นจุดเด่นมำกพอท่ีจะท ำให้ตรำสินค้ำนั้นได้รับควำม
เช่ือถือจำกผู้บริโภค  

6.  เสริมสร้ำงทัศนคติ (Attitude Reinforcement) โดยกำรเน้นย้ ำส่ิงท่ีเป็นจุดขำยหลัก 
อยู่ตลอดเวลำ กำรโฆษณำจะช่วยตอกย้ ำเสริมควำมแข็งแรงและควำมเช่ือมั่นสินค้ำและควำม
จงรักภักดีต่อตรำสินค้ำได้มำกขึ้น  
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7.  กำรสร้ำงภำพพจน์ต่อสำยผลิตภัณฑ์ และองค์กร (Corporate and Product Line 
Image Building) กำรโฆษณำท่ีไม่เน้นคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตัวใดตัวหนึ่ง เรียกว่ำ Corporate 
Advertising มีวัตถุประสงค์เพื่อ จะช่วยสร้ำงภำพพจน์ของบริษัท และภำพพจน์ของผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท 

8.  ต้องกำรให้เกิดกำรตอบสนองจำกผู้บริโภค (Obtaining Direct Response) ใช้โฆษณำ 
เป็นเครื่องมือของกำรตลำดทำงตรงโดยมีกำรกระตุ้นให้ผู้บริโภคตอบสนองโดยทันทีโดยกำรส่ังซื้อ
สินค้ำกำรโฆษณำออนไลน์เป็นกำรท ำส่ือโฆษณำท่ีองค์กำรจะต้องพิจำรณำส่ือออนไลน์หรือช่อง
ทำงกำรโฆษณำเช่นเดียวกับกำรพิจำรณำในส่ือวิทยุโทรทัศน์หรือส่ือส่ิงพิมพ์อื่น ๆ กำรใช้ส่ือเพื่อจูงใจ
หรือเพื่อให้มีอิทธิพลต่อผู้รับข่ำวสำรซึ่งลักษณะ ดังนี้ 

เป็นกำรส่ือสำรโดยไม่ใช้บุคคล (Non-personal Selling) เป็นส่ือมวลชน (Mass Media) 
เช่น โทรทัศน์ออนไลน์ วิทยุออนไลน์ นิตยสำรออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งสำมำรถเผยแพร่ข่ำวสำรไปยัง
กลุ่มเป้ำหมำยได้จ ำนวนมำกกำรใช้ส่ือเพื่อจูงใจหรือเพื่อให้มีอิทธิพลต่อผู้รับข่ำวสำรซึ่งลักษณะ
ดังต่อไปนี้ ลักษณะของเว็บไซต์ท่ีเอื้ออ ำนวยพื้นท่ีให้สำมำรถเขียนโฆษณำท้ังข้อควำมหรือรูปภำพ
คล้ำยกับกำรประกำศบนหน้ำหนังสือพิมพ์โดยตำมหมวดหมู่ของร้ำนค้ำและบริกำร เช่น กำรเมือง 
กำรศึกษำ สำมำรถลงประกำศโฆษณำได้ท้ังเพื่อกำรซื้อและขำยสินค้ำและบริกำร 

1.  แบนเนอร์ (Banner Ads) ส่วนใหญ่มักเป็นลักษณะรูปส่ีเหล่ียมท่ีอำจจะเป็นภำพนิ่ง 
หรือภำพเคล่ือนไหววิดีโอ หรือส่ือผสมท่ีอยู่บนเว็บไซต์เพื่อส่งเสริมและโฆษณำให้ผู้บริโภค แบนเนอร์มี
ท้ังรูปแบบท่ีเปล่ียนแปลงไม่ได้ (Feed Banner) แบบท่ีเปล่ียนแปลงไปทุกครั้งหลังปิดเปิดหน้ำเว็บไซต์  

2.  ผู้สนับสนุนเว็บไซต์ (Site Sponsorships) เป็นกำรให้โอกำสกับจำกทำงเว็บไซต์ท่ี 
อนุญำตให้เจ้ำของธุรกิจมำเป็นผู้สนับสนุนเว็บไซต์โดยกำรจัดกิจกรรมต่ำง ๆ ร่วมตอบค ำถำมและรับ
ของรำงวัล โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ กำรสร้ำงภำพลักษณ์ท่ีดีของตรำสินค้ำนั้นเป็นกำรเน้นสร้ำงช่ือเสียง
มำกกว่ำจะกระตุ้นยอดขำย 

3.  ประกำศโฆษณำ (Clashed Ads) เป็นลักษณะของทำงเว็บไซต์ท่ีเอื้ออ ำนวยพื้นท่ีให้ 
สำมำรถเขียนโฆษณำท้ังข้อควำมหรือรูปภำพคล้ำยกับกำรประกำศบนหน้ำหนังสือพิมพ์โดยมักแบ่ง
ออกตำมหมวดหมู่ของสินค้ำและบริกำร เช่น ข่ำวกำรเมือง เศรษฐกิจ กำรศึกษำ กีฬำ รักสุขภำพ ซึ่ง
สำมำรถลงประกำศโฆษณำได้ท้ังเพื่อกำรซื้อและขำยสินค้ำและบริกำร 

4.  กำรตลำดผ่ำนเครื่องมือค้นหำ (Search Engine Marketing: SEM) ซึ่งในปัจจุบัน 
ผู้บริโภคนิยมใช้กำรค้นหำข้อมูลผ่ำนเครื่องมือค้นหำมำกกว่ำกำรคลิกจำกแบนเนอร์ท ำให้มีกำรพัฒนำ
เครื่องมือมำช่วยในกำรท ำกำรตลำดผ่ำนเครื่องมือค้นหำ โดยแบ่งได้เป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
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  4.1 กำรท ำให้เว็บไซต์อยู่ในล ำดับต้น ๆ จำกผลลัพธ์จำกเครื่องมือค้นหำ (Search 
Engine Optimization: SEO) เนื่องจำกกำรสืบค้นจำกข้อควำมส้ัน ๆ มักมีเว็บไซต์ท่ีเกี่ยวข้องเป็น
จ ำนวนมำก 

  4.2 กำรลงโฆษณำกับเครื่องมือค้นหำ เป็นกำรโฆษณำผ่ำน Search Engine ในกำร
โฆษณำ ผู้โฆษณำจะต้องเป็นผู้ช ำระค่ำใช้จ่ำยเมื่อมีกำรคลิกเช่ืองโยงจำกหน้ำเว็บ Search Engine ไป
ยังเว็บไซต์ของผู้โฆษณำหรือท่ี เรียกว่ำ Paid Search เป็นกำรอำศัยกำรเติบโตท่ีรวดเร็วและก ำลังเป็น
ท่ีนิยมของ Search Engine ในกลุ่มของผู้บริโภคท้ังนี้เพื่อเพิ่มโอกำสในโฆษณำสินค้ำไปยัง ผู้บริโภค
กลุ่มเป้ำหมำย 

5.  กำรตลำดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) อำศัยบุคคลอื่นมำเป็นตัวแทนกำร 
จ ำหน่ำยและได้รับค่ำคอมมิชช่ันจำกยอดขำยจ ำนวนกำรคลิกผ่ำนโปรแกรมหรือจ ำนวนท่ีลูกค้ำเข้ำมำ
ลงทะเบียนหรืออำจเป็นรูปแบบท่ีผสมผสำนกัน กำรตลำดแบบเช่ือมโยงนี้จะท ำให้ท้ังฝ่ำยเว็บไซต์หรือ
ผู้คิดโปรแกรมและฝ่ำยตัวแทนจ ำหน่ำยหรือผู้ติดต้ังโปรแกรมเพื่อหำรำยได้เพิ่มได้ประโยชน์กันท้ังสอง 
ฝ่ำยเป็นกลยุทธ์แบบเป็นกำรตลำดอย่ำงหนึ่งท่ีจะช่วยส่งเสริมยอดขำยและท ำให้เว็บไซต์เป็นท่ีรู้จักมำก
ยิ่งขึ้น เป็นกลยุทธ์แบบ Win- Win- Strategy แนวควำมคิดใหม่กับกำรส่ือสำรในยุคปัจจุบันเป็นกำร
ส่ือสำรสองทำงระหว่ำงบริษัทกับลูกค้ำท่ีอำจเกิดขึ้นก่อนกำรขำย ระหว่ำงกำรขำย ระหว่ำงกำรซื้อ
สินค้ำและภำยหลังกำรใช้สินค้ำ โดยวิธีกำรส่ือสำรกำรเข้ำถึงลูกค้ำและท ำให้ลูกค้ำกลับมำบริษัทได้อีก
กำรส่ือสำรกับผู้บริโภคอย่ำงประสิทธิภำพ ดังนั้นนักกำรตลำดต้องเข้ำใจองค์ประกอบพื้นฐำนของของ
กำรส่ือสำรแผนภำพ 

รูปแบบสังคมพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบ่งได้ 6 ประเภท คือ  
1. เพื่อจัดอันดับและควำมคิดเห็นของผู้บริโภค (Customer Ratings and Reviews) คือ 

กำรท่ีผู้บริโภคได้ซื้อสินค้ำหรือบริกำรแล้วเกิดควำมประทับใจและกลับมำซื้อใหม่จนกลำยเป็นลูกค้ำ
ประจ ำซึ่งผู้บริโภคเป็นบุคคลท่ีมีส่วนส ำคัญในกำรช่วยจัดอันดับและแสดงควำมคิดเห็นท ำให้ผู้บริโภค
หน้ำใหม่ท่ีเข้ำมำเห็นข้อควำมกำรจัดอันดับตัดสินใจได้ง่ำยขึ้นเป็นเครื่องมือท่ีช่วยให้เกิดกำรซื้อกำร
ขำยท่ีสูงมำก 

2. ข้อเสนอแนะของผู้ใช้สินค้ำและกำรแนะน ำผลิตภัณฑ์ (User Recommendations 
and Referrals) เป็นเครื่องมือท่ีมีพลังในกำรสร้ำงกำรตอบรับจำกผู้บริโภคสูงคือกำรให้ข้อเสนอท่ีต่ำง
และพิ เศษให้มีกำรแนะน ำกำรบอกต่อโดยท่ี ผู้แนะน ำไม่ต้องเสียค่ำใช้จ่ำยใด ๆ และยังได้รับ
ผลประโยชน์จำกทำงร้ำนค้ำอีกด้วยเป็นกำรตลำดแบบปำกต่อปำก  

3. เครื่องมือกำรซื้อขำยทำงสังคม (Social Shopping Tools) กำรใช้เทคโนโลยีท่ีได้รับ
ควำมนิยมจำกผู้ใช้ในกำรเปิดใช้บริกำรเพื่อท ำกำรซื้อขำยสินค้ำและบริกำรซึ่งเป็นท่ีได้รับควำมนิยม
มำกในปัจจุบัน เช่น เฟซบุ๊ก 
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4. กระทู้และชุมชนออนไลน์  (Forums and Communities) ใช้ในกำรแลกเปล่ียน
ข่ำวสำรส ำหรับผู้ท่ีมีควำมสนใจในเรื่องเดียวกันกำรใช้กระทู้ชุมชนออนไลน์ซึ่งจะเป็นส่ือกลำงในกำร
เช่ือมต่อระหว่ำงคนหลำย ๆ คน โดยวิธีกำรใช้นั้นจะต้องมีกำรสมัครสมำชิกก่อนโดยจะมีเงื่อนไขท่ี
แตกต่ำงกัน 

5. Social Media Optimization เป็นเครื่องมือท่ีจะช่วยเพิ่มจ ำนวนคนให้เข้ำสู่หน้ำ
เว็บไซต์โดยใช้เสิร์ชเอ็นจินเป็นส่ือกลำงชักชวนให้ผู้คนเข้ำมำมีส่วนร่วมเพื่อให้เกิดกำรซื้อขำยมำกขึ้น 

6. กำรโฆษณำผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Advertising) เป็นเครื่องมือท่ีช่วยสร้ำงกำร
จดจ ำและระลึกสินค้ำนั้นหรืออำจเป็นกำรสร้ำงกำรรับรู้กำรตัดสินใจได้ในเวลำท่ีรวดเร็วขึ้นอยู่กับ
ควำมถ่ีท่ีผันแปรตำมงบประมำณท่ีต้ังไว้และข้อควำมเนื้อหำท่ีใส่เข้ำไปรวมท้ังภำพสีสันเสียงก็จะสร้ำง
พลังกำรเข้ำถึงได้ปัจจุบันกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์เริ่มมีกำรให้มำกขึ้นท ำให้กำรโฆษณำผ่ำนส่ือสั งคม
ออนไลน์มำกขึ้นเช่นกัน (รัศมำวรรณ ลมัยเกศ, 2559) 

กำรออกแบบสร้ำงสรรค์โฆษณำมีองค์ประกอบพื้นฐำนโฆษณำผ่ำนอินเทอร์เน็ต ดังนี้ 
1) องค์ประกอบด้ำนข้อควำม กำรสร้ำงสรรค์โฆษณำผ่ำนระบบอินเทอร์เน็ตนั้นจะต้องมีหัว

เรื่องท่ีดูน่ำสนใจและสำมำรถดึงดูดใจให้ผู้รับสำรมีควำมสนใจท่ีจะอ่ำนส่วนท่ีเหลือของเนื้อหำต่อ
เพรำะหัวเรื่องนั้นถือเป็นส่วนส ำคัญในกำรดึงดูดให้ผู้รับสำรนั้นอ่ำนเนื้อหำในโฆษณำต่อในส่วนของ
เนื้อหำจะต้องมีเนื้อหำข้อมูลข่ำวสำรโฆษณำท่ีใช้ต้องไม่ส้ันหรือยำวจนเกินไปเพรำะอำจจะท ำให้ผู้ท่ี
ได้รับสำรนั้นรู้สึกเบื่อได้ นอกจำกนี้ยังต้องเลือกฟอนต์ข้อควำมสีของตัวอักษรท่ีใช้ท่ีอ่ำนง่ำยและ
เหมำะสม  

2) องค์ประกอบด้ำนภำพนิ่ง คือ ภำพท่ีไม่มีกำรเคล่ือนไหวซึ่งเป็นองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพล
ต่อกำรส่ือสำรโฆษณำมำกท่ีสุดเพรำะว่ำภำพจะสร้ำงกำรรับรู้ของผู้รับสำรจำกกำรมองเห็นและ
ถ่ำยทอดควำมหมำยได้ดีกว่ำข้อควำมเนื่องจำกภำพนั้นสำมำรถส่ือสำรควำมหมำยได้ในทุกชนชำติแต่
ข้อควำมจะมีข้อจ ำกัดในเรื่องของภำษำเข้ำมำเกี่ยวสัดส่วนของภำพท่ีใช้โฆษณำนั้นจะต้องดึงดูดและ
ส่ือสำรถึงแนวคิดภำพลักษณ์ได้ชัดเจนท ำหน้ำท่ีร่วมกับองค์ประกอบด้ำนข้อควำมได้อย่ำงเหมำะสม 

3) องค์ประกอบด้ำนภำพเคล่ือนไหวหรือวีดีโอ เป็นระบบดิจิตอลท่ีสำมำรถน ำเสนอ
ข้อควำมรูปภำพเสียงได้ดีมำกกว่ำองค์ประกอบอื่น ๆ ซึ่งมักจะเกี่ยวข้องกับกำรน ำเสนอสินค้ำ
ผลิตภัณฑ์ กำรสำธิต พรีเซ็นเตอร์ กำรจัดล ำดับขั้นตอนกำรน ำเสนอสถำนท่ีถ่ำย เช่น กำรใช้แสง 
กรำฟิก สี สัญลักษณ์ท่ีเป็นตัวบ่งบอกตัวตนท่ีจะน ำมำใช้ในกำรสร้ำงสรรค์โฆษณำผ่ำนส่ือออนไลน์ท่ี
เหมำะสม 

4) องค์ประกอบด้ำนเสียง กำรเลือกใช้เสียงท่ีมีควำมน่ำสนใจสอดคล้องกับเนื้อหำท่ีจะน ำ 
เสนอจะท ำให้โฆษณำนั้นมีประสิทธิภำพมำกยิ่งขึ้น ซึ่งเสียงในโฆษณำมีได้ท้ังเสียงดนตรีเสียงประกอบ 
เสียงจำกกำรพูดของพรีเซ็นเตอร์ เป็นต้น  
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5) กำรจัดวำงต ำแหน่งหรือ เรียกว่ำ (Layout) เป็นกำรจัดวำงต ำแหน่งต่ำง ๆ ของกำร
โฆษณำบนเว็บไซต์ โดยพิจำรณำจำกผู้ใช้นั้นว่ำท ำส่ิงใดเมื่อดูหน้ำเว็บไซต์ และมองเห็นอะไรควำม
สนใจของผู้ใช้มุ่งอยู่ท่ีจุดใด ท ำเว็บไซต์ให้ดูได้ง่ำยสะอำดตำชวนให้น่ำใช้ (กิติมำ เพชรทรัพย์, 2550 
อ้ำงใน วิภำภรณ์ นันทสุทธิวำรี, 2559) 

ในปัจจุบันมีกำรประยุกต์ใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์กันอย่ำงแพร่หลำยโดยกำรผ่ำน
กำรตลำดผ่ำนเครือข่ำยสังคมออนไลน์ (วิภำภรณ์ นันทสุทธิวำรี, 2559) 

1) ใช้เป็นช่องทำงส่ือสำรและให้ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำและบริกำรแก่ผู้บริโภค กำรส่ือสำรใน
รูปแบบนี้มักมีประสิทธิภำพกว่ำกำรประชำสัมพันธ์โดยตรง ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีกำรติดตำมข่ำวสำร
ของตรำสินค้ำท่ีตนเองนั้นช่ืนชอบอยู่แล้ว หำกผู้บริโภคมีควำมรู้สึกสนใจกับตัวสินค้ำหรือบริกำรนั้นจะ
ท ำให้เกิดกำรบอกต่อกับเพื่อนผ่ำนทำงเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของตน ดังนั้นผู้ประกอบกำรส่วนมำก
จึงหันมำส่ือสำรเกี่ยวกับสินค้ำและบริกำรของตนผ่ำนช่องทำงในรูปแบบนี้  

2) ใช้เป็นช่องทำงในกำรสอบถำมควำมคิดเห็นผู้บริโภค เครือข่ำยสังคมออนไลน์นั้นมักจะมี
บริกำรพื้นท่ีให้ผู้ใช้งำนหรือผู้ท่ีเป็นสมำชิกในเว็บไซต์นั้น ๆ ได้โพสต์ภำพข้อควำมหรือแลกเปล่ียน
ควำมคิดเห็นซึ่งกันและกัน ท ำให้ผู้ประกอบกำรสำมำรถท ำกำรส ำรวจตลำดกับผู้บริโภคได้ โดยผ่ำน
กำรสอบถำม ข้อคิดเห็น ไปปรับปรุงให้สินค้ำหรือบริกำรนั้นดีมำกยิ่งขึ้น 

3) ใช้เป็นช่องทำงกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำด เช่น กำรแจกคูปองส่วนลดสินค้ำหรือได้
สิทธิพิเศษจำกสินค้ำและบริกำรนั้น ๆ หำกผู้ใช้งำนได้ร่วมกิจกรรมโดยสำมำรถบอกถึงข้อดีของสินค้ำ
หรือบริกำรได้พร้อมส่งผ่ำนข้อควำมในเครือข่ำยสังคมออนไลน์ของตนได้มำกท่ีสุดก็จะได้รับรำงวัลนั้น
ซึ่งกิจกรรมดังกล่ำวนี้ท ำให้เกิดผลประโยชน์แก่ผู้ประกอบกำร คือ ได้มีกำรกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำไป
ในตัวสร้ำงกำรรับรู้ของสินค้ำต่อผู้พบเห็นในโลกออนไลน์เพรำะผู้บริโภคมักจะเช่ือจำกกำรบอกกล่ำว
ของคนในสังคมออนไลน์ของตนมำกกว่ำกำรโฆษณำกำรท ำกำรตลำดออนไลน์ในปัจจุบันนักส่ือสำร
กำรตลำดมีควำมจ ำเป็นต้องท ำควำมเข้ำใจผู้บริโภคเป็นอย่ำงยิ่งจะต้องค ำนึงถึงปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ
และแรงจูงใจในโลกออนไลน์ซึ่งหำกต้องกำรส่ือสำรให้ประสบควำมส ำเร็จมำกยิ่งขึ้นนักส่ือสำรจะต้อง
วิเครำะห์ให้ลึกซึ้งถึงท่ีมำของพฤติกรรมท่ีต่ำง ข้อดีของกำรท ำกำรตลำดผ่ำนส่ือออนไลน์ คือ ส่ื อ
ออนไลน์สำมำรถเป็นทั้งพื้นท่ีพิเศษให้มีกำรแนะน ำกำรบอกต่อโดยท่ีผู้แนะน ำไม่ต้องเสียค่ำใช้จ่ำยใด ๆ 
ซึ่งถือได้ว่ำเป็นช่องทำงท่ีประหยัดค่ำใช้จ่ำย และต้นทุนได้ดี  

2. กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล (Digital Personal Setting) 
กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมกำรแจ้งข่ำวสำร และจูงใจ

ตลำดโดยใช้บุคคลจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำยและกำรจัดกำรหน่วยงำนขำย
โดยพนักงำนขำย (ปัทมพร คัมภีระ, 2558) 
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กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย (Personal Selling) เป็นกำรส่ือสำรระหว่ำงบุคคลกับบุคคล 
เพื่อพยำยำมจูงใจผู้ซื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้ำหมำยให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรหรือมีปฏิกิริยำต่อควำมคิดหรือ 
เป็นกำรเสนอขำยโดยหน่วยงำนขำยเพื่อให้เกิดกำรขำยและสร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับลูกค้ำ (Kotler 
& Armstrong, 2003 อ้ำงใน ธันวำ ธีรธรรมธำดำ, 2558) 

จำกควำมหมำยข้ำงต้น สรุปได้ว่ำ กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย หมำยถึง กำรส่ือสำร
ระหว่ำงบุคคลกับบุคคลพนักงำนขำยกับลูกค้ำ หรือกลุ่มเป้ำหมำย เป็นกิจกรรมกำรแจ้งข่ำวสำรและ
จูงใจใช้กลยุทธ์กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำยและกำรจัดกำรหน่วยงำนขำย เป็นกำรสร้ำงควำมสัมพันธ์
อันดีกับลูกค้ำเป็นกำรส่ือสำรสองทำงซึ่งต่ำงฝ่ำยก็คำดหวังในส่ิงท่ีสำมำรถตอบสนองซึ่งกันและกัน 

กำรตลำดแบบดิจิทัล เป็นกลยุทธ์ด้ำนกำรส่ือสำรระหว่ำงเจ้ำของตรำสินค้ำกับผู้บริโภคผ่ำน
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์หรือเทคโนโลยีต่ำง ๆ เช่น ส่ือออนไลน์ โทรศัพท์เคล่ือนท่ี หรืออินเทอร์เน็ตซึ่ง
กำรตลำดผ่ำนส่ือดิจิทัลเป็นช่องทำงกำรส่ือสำรท่ีมีต้นทุนต่ ำโดยเฉพำะเครือข่ำยสังคมออนไลน์ซึ่งมี
ประโยชน์อย่ำงมำกท่ีจะท ำให้ผู้ประกอบกำรหรือเจ้ำของตรำสินค้ำสร้ำงควำมมั่นใจว่ำภำพลักษณ์ตรำ
สินค้ำและข้อควำมต่ำง ๆ จะส่งตรงไปไปยังผู้บริโภคกำรโฆษณำสินค้ำผ่ำนส่ือดิจิทัลโดยพนักงำนขำย
ควรท ำไปพร้อม ๆ กับส่ือโฆษณำทำงโทรทัศน์หรือวิทยุนิตยสำรก็จะช่วยให้ผู้บริโภคมีประสบกำรณ์
เกี่ยวกับสินค้ำแบบไร้รอยต่อผ่ำนกำรส่ือสำรท่ีมีหลำกหลำย เช่น เฟซบุ๊ก และส่ือสังคมออนไลน์อื่น ๆ  
มักเป็นหนึ่งในซ่องทำงของเจ้ำของตรำสินค้ำในกำรสนทนำกับผู้บริโภคสำมำรถตอบให้บริกำรหรือ
ตอบกลับควำมต้องกำรปัญหำและควำมกังวลต่ำง ๆ ของผู้บริโภคได้อย่ำงทันท่วงที  

จำกข้อควำมดังกล่ำวข้ำงต้นสำมำรถสรุปได้ว่ำ วัตถุประสงค์หลักของกำรส่ือสำรกำรตลำด
แบบดิจิทัล คือ กำรใช้กำรขำยโดยบุคคลท่ีมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่ำนส่ือดิจิทัลต่ำง ๆ ด้วยต้นทุนท่ี
ถูกกว่ำกำรส่ือสำรผ่ำนช่องทำงอื่น ๆ รวมทั้งสำมำรถให้บริกำรลูกค้ำได้รวดเร็วมำกยิ่งขึ้น 

3. กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล (Digital Sale Promotion)  
กำรส่งเสริมกำรขำย หมำยถึง ข้อมูลเกี่ยวกับข่ำวสำรหรับนักกำรตลำดท่ีพัฒนำขึ้นมำใช้

เพียงเพื่อใช้ส่ือกับควำมหมำยของสินค้ำและเป็นกำรสร้ำงควำมประทับใจให้กับผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้ำนั้น 
(Peter and Olsen, 2008 อ้ำงใน อัฐพล วุฒิศักดิ์สิกุล, 2560) 

กำรส่งเสริมกำรขำยนับได้ว่ำเป็นส่วนหนึ่งขององค์ประกอบส่วนประสมทำงกำรตลำด
เพื่อให้ข้อมูลกระตุ้นพร้อมเตือนควำมทรงจ ำเกี่ยวกับกำรตลำดขององค์กรหรือผลิตภัณฑ์ท่ีน ำเสนอ
โดยมุ่งหวังให้เกิดควำมรู้สึกท่ีดี ด้ำนควำมเช่ือ หรือเกิดพฤติกรรมของผู้ซื้อ (Etzel, Walker and 
Stanton, 2007 อ้ำงใน อัฐพล วุฒิศักดิ์สิกุล, 2560) 
 วัตถุประสงค์ของกำรส่งเสริมกำรขำย ประกอบด้วย 

1) เพื่อดึงดูดลูกค้ำใหม่ให้มำซื้อสินค้ำ 
2) เพื่อรักษำลูกค้ำเก่ำ  
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3) เพื่อส่งเสริมให้ลูกค้ำปัจจุบันซื้อสินค้ำในประมำณท่ีมำกและทันที  
4) กำรเพิ่มอัตรำกำรใช้ผลิตภัณฑ์  
5) กำรส่งเสริมกำรขำยท่ีท ำให้ผู้บริโภคยกระดับ  
6) เพื่อเสริมแรงโฆษณำในตรำสินค้ำเป็นกำรเพิ่มกำรรู้จักและสำมำรถดึงดูดใจ 
กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล (Digital Sale Promotion) เป็นกำรส่งเสริมกำรขำย

ด้วยโปรโมช่ันแบบด้ังเดิม เช่น กำรแจกกำรแถม ข้อพิเศษต่ำง ๆ ให้ทดลองฟรี ๆ แต่กำรส่ือสำรหรือผู้
ท่ีได้รับสิทธิประโยชน์ดังกล่ำวจะมำจำกกำรส่ือสำรผ่ำนส่ือดิจิทัล ตัวอย่ำงกำรส่งเสริมกำรขำย ได้แก่ 

1) กำรทดลองใช้บริกำรฟรีหำกสมัครเป็นสมำชิกผ่ำนระบบออนไลน์ 
2) กำรรีวิวสินค้ำหรือบริกำรต่ำงๆ แล้วน ำไปส่ือสำรผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์  
3) กำรแจ้งโปรโมช่ันต่ำง ๆ ผ่ำนอีเมล์ ผ่ำนจดหมำยอิเลคทรอนิคส์ 
4) กำรแจกคูปองส่วนลดผ่ำนเว็บไซต์  
5) กำรซื้อ 1 แถม 1 หำกซื้อสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน์  
6) ค่ำขนส่งฟรีหำกส่ังซื้อสินค้ำในรำคำท่ีครบตำมก ำหนด  
7) จัดกำรแข่งขันให้ผู้บริโภคแล้วแชร์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์เพื่อรับรำงวัลพิเศษ  
8) กำรสะสมยอดซื้อจำกกำรซื้อสินค้ำผ่ำนส่ือออนไลน์ เป็นต้น 
สรุปได้ว่ำ กำรส่งเสริมกำรขำยเป็นองค์ประกอบในกำรกระตุ้นควำมทรงจ ำและส่งเสริมให้

ผู้บริโภคมีควำมรู้สึกดีประทับใจสำมำรถดึงดูดใจในกำรบริโภคสินค้ำได้ กำรส่งเสริมกำรขำยนั้นเป็น
นับว่ำเป็นกลยุทธ์อย่ำงหนึ่งในกำรส่งเสริมและกระตุ้นกำรซื้อให้กับผู้บริโภค 

4. กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล (Digital Publicity & Public Halation) 
กำรให้ข่ำวเป็นกำรเสนอข่ำวเกี่ยวกับสินค้ำบริกำรหรือตรำสินค้ำของบริษัทโดยผ่ำนส่ือ

กระจำยเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ์ กำรให้ข่ำวและกำรประชำสัมพันธ์ส่ือดิจิทัล คือ กำรสร้ำงควำมสัมพันธ์
กับชุมชนสำธำรณะต่ำง ๆ เป็นกำรประชำสัมพันธ์ในเชิงบวกกับชุมชนสำธำรณะวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่ม
ทัศนคติหรือเป็นกำรสร้ำงภำพลักษณ์ท่ีดีต่อบริษัทในระยะยำวด้วยกำรใช้เทคโนโลยีหรือระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ต่ำง ๆ ผ่ำนส่ือดิจิทัลบนอินเทอร์เน็ตใช้เครื่องมือออนไลน์สังคมท่ีมีกำรเติบโตของส่ือ
ดิจิทัลโดยเฉพำะอินเทอร์เน็ตและสมำร์ทโฟน ซึ่งได้ผลลัพธ์ในเชิงกำรรับรู้ท่ีเกิดจำกเป็นเครือข่ำยทำง
สังคมเป็นอย่ำงมำกขั้นตอนกำรรับรู้ข่ำวสำรกำรกระตุ้นเชิงพฤติกรรมกำรบริโภคกำรใช้และกำรมีส่วน
ร่วมในกำรแสดงควำมคิดเห็นประเด็นเรื่องรำวต่ำง ๆ มีกำรปรับเปล่ียนเป็นกำรส่ือสำรในเชิงเนื้อหำท่ี
มำกขึ้นท่ีปรำกฏบนส่ือออนไลน์กำรส่งเสริมกำรตลำดดิจิทัลจะเกิดขึ้นจ ำนวนมำกและเติบโตมำกขึ้น 
โดยกำรจะเน้นกำรแทรกเนื้อหำเข้ำไปอยู่ในบทควำมบทสนทนำหรือกำรรำยงำนต่ำง ๆ หรือข้อมูลกำร
ประชำสัมพันธ์เนื่องจำกพฤติกรรมในกำรรับรู้ข่ำวสำรของผู้บริโภคท่ีมีเปล่ียนแปลงไปกำรส่ือสำรจึง
มุ่งเน้นท่ีจะส่ือสำรโดยตรงกับผู้รับสำร ในกำรเข้ำถึงตัวของผู้บริโภคกำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนชุมชน คน 
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ออนไลน์  เว็บไซต์ส่วนมำกพยำยำมสร้ำงชุมชนออนไลน์ของตนเอง เช่น ห้องสนทนำเว็บ
บอร์ดหรือแม้แต่เครือข่ำยของสังคมออนไลน์ ชุมชน หรือกลุ่มท่ีมีควำมสนใจเรื่องเดียวกัน (Arens, 
2002 อ้ำงใน อัฐพล วุฒิศักดิ์สิกุล, 2560) 

กำรประชำสัมพันธ์  (Public Relation) เป็นหนึ่ งในกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดซึ่ งมี
ควำมส ำคัญต่อองค์กำรท่ีนอกเหนือจำกกำรโฆษณำกำรขำยโดยพนักงำนขำยและกำรส่งเสริมกำรขำย
ท้ังนี้องค์กำรควรเป็นหนึ่งในระบบสังคมท่ีต้องมีควำมสัมพันธ์ซึ่งกันและกันต้องมีควำมเข้ำใจและกำร 
ยอมรับจำกคนในสังคม ดังนั้นจึงเป็นส่ิงจ ำเป็นท่ีองค์กำรต้องให้ควำมสนใจในกำรท ำควำมเข้ำใจและ
สร้ำงควำมสัมพันธ์อันดีกับชุมชนโดยผ่ำนส่ิงต่ำง ๆ เพื่อให้สังคมมีทัศนคติมุมมองหรือควำมรู้สึกท่ีดีต่อ
องค์กำรจะส่งผลต่อกำรด ำเนินงำน 

ประเภทของ Social Network ท่ีใช้งำนได้จริง (เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ, 2553) 
1. กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนบล็อก (Blog) ประกอบด้วย ข้อควำมภำพวิดีโอลิงค์จุดท่ี

แตกต่ำงของบล็อกกับเว็บไซต์โดยปกติ คือ บล็อกจะเป็นกำรเปิดให้ผู้อื่นเข้ำมำอ่ำนข้อมูลแสดงควำม
คิดเห็นต่อท้ำยเพื่อตอบข้อควำมท่ีเจ้ำของบล็อกเป็นคนเขียนซึ่งท ำให้ผู้เขียนสำมำรถได้ตอบกลับได้
โดยทันที 

2. กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนข้อมูลหรือควำมรู้ ซึ่งเป็นเว็บไซต์ท่ีรวบรวมควำมรู้ข้อมูลลักษณะ
เนื้อหำท้ังในเชิงวิชำกำร ภูมิศำสตร์ ประวัติศำสตร์ผลิตภัณฑ์หรือบริกำรโดยมุ่งเน้นให้ผู้เข้ำชมได้มี
ควำมรู้ในเรื่องต่ำง ๆ ซึ่งผู้เขียนหรือผู้แต่งส่วนใหญ่มักจะเป็นนักวิชำกำรอำจำรย์นั กวิชำชีพหรือ
ผู้เช่ียวชำญเฉพำะทำงในด้ำนต่ำง ๆ  

3. กำรประชำสัมพันธ์ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเว็บท่ีเน้นกำรหำเพื่อน
ใหม่หรือกำรค้นหำเพื่อนท่ีไม่ได้เจอกันนำนด้วยกำรกำรสร้ำงโปรไฟล์หรือลงรำยละเอียดของตนเอง
ด้วยกำรใส่รูปภำพท่ีแสดงถึงควำมเป็นตัวตนในเว็บให้เพื่อนหรือกลุ่มท่ีอยู่ในเครือข่ำยเดียวกันได้รู้จัก
ตัวตนมำกยิ่งขึ้นอีก ท้ังยังเป็นหนึ่ งในช่องทำงของกำรเล่ำหรือแลกเปล่ียนเรื่องรำวถ่ำยทอด
ประสบกำรณ์ต่ำง ๆ ร่วมกัน เช่น เฟซบุ๊ก หรืออินสตรำแกรม ดังนั้นนักกำรตลำดประชำสัมพันธ์
สำมำรถใช้เฟซบุ๊กมำเป็นหนึ่งในเครื่องมือท่ีกำรแจ้งข่ำวสำรเกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำรหรือหำกจัด
กิจกรรมกำรรณรงค์หรือโครงกำรเพื่อสังคมต่ำง ๆ ก็สำมำรถใช้เฟซบุ๊กเป็นหนึ่งในช่องทำงกำรเผยแพร่
ข้อมูลข่ำวสำรท่ีจะช่วยเสริมส่ือประชำสัมพันธ์แบบออฟไลน์ให้มีประสิทธิภำพสำมำรถเป็นหนึ่งใน
ช่องทำงกำรติดต่อกับลูกค้ำเพื่อสร้ำงกำรรับรู้เกี่ยวกับตรำสินค้ำได้รูปแบบท่ีมักจะน ำมำใช้มำกก็คือ
กำรสร้ำงหน้ำเพจหรือแฟนเพจ ซึ่งเปรียบเสมือนหน้ำตำของบริษัทเฟซบุ๊ก และสำมำรถสร้ำงได้ฟรีไม่มี
ค่ำใช้จ่ำยในกำรเริ่มต้น 

4. กำรประชำสัมพันธ์ประเภทส่ือ (Media) หมำยถึง เว็บท่ีใช้ฝำกหรือแบ่งปันไฟส์
ประเภทมัลติมิเดีย เช่น คลิปวิดีโอเพลง โดยใช้วิธีเดียวกันแบบเว็บฝำกภำพแต่เว็บนี้เน้นเฉพำะไฟล์ท่ี 
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เป็นมัลติมิเดียส ำหรับเป็นท่ีนิยมใช้กันมำกท่ีสุด ได้แก่ ยูทูป ท้ังนี้กำรจะประชำสัมพันธ์ผ่ำน
ท่ีจะได้รับควำมสนใจนั้นควรยึดหลักของกำรท ำกำรตลำดแบบบอกต่อปำก ซึ่งถือว่ำเป็นหัวใจของกำร
ใช้เครื่องมือนี้เนื่องจำกกำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนยูทูปกำรได้รับควำมสนใจจำกผู้ชมกำรมีบุคคลท่ีช่ืนชอบ
คลิปวิดีโอและช่วยเผยแพร่คลิปวิดีโอต่อไปยังบุคคลอื่นเป็นส่ิงท่ีนักประชำสัมพันธ์ต้องให้ควำมส ำคัญ
อำจท ำได้โดยกำรน ำเสนองำนผ่ำนยูทูป ท่ีสร้ำงสรรค์แปลกใหม่ตรงตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภคให้
เป็นท่ีจดจ ำโดยไม่จ ำเป็นต้องมีกำรผลิตท่ีใช้งบประมำณมำก เนื้อหำท่ีดึงดูดใจและถูกใจกลุ่มเป้ำหมำย
เพื่อกำรแบ่งปันหรือบอกต่อ 

5. กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล (Digital Direct Marketing) กำรตลำดทำงตรง (Direct 
Marketing) หมำยถึง กิจกรรมท้ังหมดซึ่งผู้ขำยได้กระท ำให้เกิดกำรแลกเปล่ียนสินค้ำและบริกำรกับผู้
ซื้อโดยผู้ขำยจะมุ่งควำมพยำยำมกลุ่มเป้ำหมำยผ่ำนกำรใช้ส่ือหนึ่งอย่ำงหรือมำกกว่ำ เช่น กำรขำยตรง 
จดหมำยตรง กำรตลำดโดยส่ือโทรทัศน์กำรโฆษณำเพื่อให้เกิดกำรซื้อโดยตรง กำรขำยโดยแค็ตตำล็อก 
ทำงเคเบิ้ลทีวี โดยมุ่งหมำยเพื่อให้ลูกค้ำท่ีมุ่งหวังหรือลูกค้ำประจ ำตอบรับทำงโทรศัพท์ทำงจดหมำย
หรือมำพบด้วยตนเอง (อัฐพล วุฒิศักดิ์สิกุล, 2560)  

สมำคมกำรตลำดทำงตรง ได้ให้ควำมหมำย กำรตลำดทำงตรงเป็นระบบปฏิกิริยำกำร
กระท ำของกำรตลำดซึ่งใช้หนึ่งอย่ำงหรือมำกกว่ำเพื่อให้เกิดกำรตอบสนองท่ีสำมำรถวัดได้แสดงหรือ
กำรติดต่อทำงธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่งหรือหมำยถึงระบบกำรตลำดท่ีมีปฏิกิริยำระหว่ำงกันซึ่งใช้ส่ือหนึ่ง
ขึ้นไปเพื่อให้มีกำรตอบสนองหรือกำรซื้อขำยท่ีสำมำรถวัดได้หรือเป็นกำรส่ือสำรโดยตรงกับผู้บริโภคท่ี
เป็นกลุ่มเป้ำหมำยเพื่อให้เกิดกำรตอบสนองในทันทีทันใด (Kotler, 2003)  
 กำรตลำดเจำะตรงมีลักษณะ ดังนี้  

1) มีผลกระทบโดยตรงกันกลุ่มเป้ำหมำยทันทีทันใด 
2) มีกำรตอบสนองท่ีสำมำรถวัดได้โดยพิจำรณำจำกกำรตอบสนองกลับ 
3) มุ่งสร้ำงควำมสัมพันธ์ระยะยำวและต่อเนื่องกับกลุ่มเป้ำหมำย 
4) สำมำรถควบคุมคุณภำพข่ำวสำรได้  
5) สำมำรถยืดหยุ่นได้เพรำะข่ำวสำรต่ำง ๆ สำมำรถแก้ไขปรับปรุงได้สะดวก  
6) ครอบคลุมกลุ่มเป้ำหมำยได้ท่ัวถึง 
7) สำมำรถเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้เฉพำะเจำะจง 
ต้องอำศัยกำรตลำดโดยใช้ฐำนข้อมูลท่ีมีประสิทธิภำพในกำรติดต่อส่ือสำรสูงกว่ำส่ือโฆษณำ

แบบอื่น ๆ ในปัจจุบันกำรตลำดเจำะตรงถือเป็นเครื่องมืออย่ำงหนึ่งของกำรส่งเสริมกำรขำยหรือเป็น
กำรส่ือสำรกำรตลำดเพื่อก่อให้เกิดกำรตอบสนองโดยตรงโดยไม่รวมถึงกำรขำยโดยใช้พนักงำนขำยท่ี
ท ำกำรขำยตรงกับลูกค้ำตำมแหล่งลูกค้ำ กำรตลำดทำงตรงเป็นกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์เพื่อให้เกิด 
กำรตอบเสนองโดยตรง หรืออำจเรียกได้ว่ำ เป็นกำรตลำดเช่ือมตรง หรือกำรโฆษณำเช่ือมตรง คือ 
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กำรติดต่อส่ือสำรกับกลุ่มเป้ำหมำยเพื่อให้เกิดกำรตอบสนองโดยตรง หรือหมำยถึงวิธีกำร
ต่ำง ๆ ท่ีนักกำรตลำดให้ส่งเสริมสินค้ำโดยตรงกับผู้บริโภคเพื่อท ำให้เกิดกำรตอบสนองโดยทันทีท้ังนี้
ต้องอำศัยฐำนข้อมูลของผู้บริโภคและกำรใช้ส่ือต่ำง ๆ เพื่อส่ือสำรโดยตรงกับผู้บริโภค เช่น กำรใช้ส่ือ
โฆษณำ แค็ตตำล็อก และใบปลิว 

6. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรเปิดรับข่ำวสำร มีผู้ให้ควำมหมำยไว้ ดังนี้ 
เบคเกอร์ (Atkin, 1973 อ้ำงใน แอนนำ เจียรวงศ์วำณิช , 2555) กำรเปิดรับข่ำวสำร 

หมำยถึง ส่ิงท่ีท ำให้ผู้เปิดรับมีควำมทันสมัยสำมำรถปรับตัวให้เข้ำกับสถำนกำรณ์ของโลกปัจจุบันเป็น
อย่ำงดีโดยบุคคลท่ีเปิดรับข่ำวสำรมำกนั้นมีหูตำกว้ำงไกลและมีควำมรู้ควำมเข้ำใจในสภำพแวดล้อม
และเป็นบุคคลท่ีมีควำมทันสมัยทันเหตุกำรณ์มำกกว่ำบุคคลท่ีเปิดรับข่ำวสำรน้อย 

แคลป เปอร์  (Klapper, 1960 อ้ ำง ใน  แอน นำ เจียรวง ศ์ วำณิ ช , 2555) ก ล่ำวว่ ำ 
กระบวนกำรเลือกรับข่ำวสำรหรือเปิดรับข่ำวสำร (Selectivity in Communication) เปรียบเสมือน
เครื่องกรองข่ำวสำรในกำรรับรู้ของมนุษย์ในกำรคัดเลือกข้อมูลข่ำวสำรของแต่ละบุคคลนั้นเป็นส่ิงท่ีใช้
ในกำรอธิบำยถึงพฤติกรรมกำรส่ือสำรของบุคคลนั้นว่ำมีควำมแตกต่ำงกันทำงสภำพส่วนบุคคลหรือ
สภำพจิตวิทยำท่ีมีผลต่อกำรเปิดรับข่ำวสำร  โดยมีกระบวนกำรเลือกสรรท่ีแตกต่ำงกัน มี 4 ขั้นตอน 

1. กำรเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือและข่ำวสำรจำก
แหล่งสำรท่ีมีหลำกหลำยแหล่งข่ำวสำร เช่นกำรเลือกอ่ำนหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่งเลือกเปิดวิทยุ 
กระจำยเสียงสถำนีใดสถำนีหนึ่งโดยเลือกตำมควำมสนใจและควำมต้องกำรของตนอีกท้ังทักษะและ
ควำมช ำนำญในกำรรับรู้ข่ำวสำรของคนเรำนั้นก็แตกต่ำงกันบำงคนมีควำมถนัดท่ีจะฟังมำกกว่ำกำร
อ่ำนชอบฟังวิทยุดูโทรทัศน์มำกกว่ำกำรอ่ำนหนังสือ เป็นต้น  

2. กำรเลือกให้ควำมสนใจ (Selective Attention) ผู้เปิดรับข่ำวสำรมีแนวโน้มจะสนใจ
ข่ำวจำกแหล่งใดแหล่งหนึ่งโดยมักเลือกตำมควำมคิดเห็นควำมสนใจของตนเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิม
ท่ีมีอยู่หลีกเล่ียงส่ิงท่ีไม่สอดคล้องกับควำมรู้ควำมเข้ำใจหรือทัศนคติเดิมเพื่อไม่ให้เกิดควำมไม่สบำยใจ
ท่ีเรียกว่ำควำมไม่สอดคล้องทำงด้ำนควำมเข้ำใจ 

3. กำรเลือกรับรู้และตีควำมหมำย (Selective Perception and Interpretation) เมื่อ
บุคคลเปิดรับข้อมูลข่ำวสำรแล้วจะสำมำรถรับรู้ข่ำวสำรท้ังหมดตำมเจตนำรมณ์ของผู้ส่งสำร เพรำะ
บุคคลมักเลือกรับรู้และตีควำมหมำยสำรแตกต่ำงกันไปตำมควำมสนใจ ทัศนคติ ประสบกำรณ์ ควำม
เช่ือ ควำมต้องกำร ควำมคำดหวัง แรงจูงใจ สภำวะทำงร่ำงกำย หรือสภำวะทำงอำรมณ์และจิตใจของ
แต่ละบุคคลอำจตีควำมเฉพำะข่ำวสำรท่ีสอดคล้องกับลักษณะส่วนบุคคลนอกจำกนี้อำจท ำให้ข่ำวสำร
บำงส่วนถูกตัดท้ิงหรือเกิดกำรบิดเบือนข่ำวสำรให้มีทิศทำงเป็นท่ีน่ำพอใจของแต่ละบุคคล 

4. กำรเลือกจดจ ำ (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ ำข่ำวสำรในส่วนท่ีตรงกับ
ควำมสนใจควำมต้องกำรทัศนคติของตนเอง และมักจะลืมหรือไม่น ำไปถ่ำยทอดต่อในส่วนท่ีตนเองนั้น                         
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 ไม่สนใจหรือไม่เห็นด้วยหรือเกี่ยวข้องกับกำรขัดแย้งค้ำนกับควำมคิดของตนเองข่ำวสำรท่ี
คนเรำเลือกจดจ ำจะมีเนื้อหำท่ีจะช่วยส่งเสริม หรือสนับสนุนควำมรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ค่ำนิยม หรือ
ควำมเช่ือของแต่ละคนท่ีมีอยู่เดิมให้มีควำมมั่นคงชัดเจนยิ่งขึ้นและเพื่อน ำไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกำส
ต่อไปในกำรค้นหำข้อมูลของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคต้องกำรให้ได้มำซึ่งสินค้ำและบริกำร 
เพื่อให้สินค้ำตรงและสอดคล้องกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคก็ท ำกำรค้นหำข้อมูลได้จำกแหล่งต่ำง ๆ 
บำงบุคคลก็หำจำกแหล่งข้อมูลเพียงแหล่งเดียว แต่บำงบุคคลหำข้อมูลจำกหลำย ๆ แหล่งก่อนเพื่อให้
ได้มำซึ่งข้อมูลในกำรตัดสินใจ ผลกำรศึกษำวิจัย พบว่ำ ผู้บริโภคท่ีมีรำยได้ต่ ำจะค่อนข้ำงเป็นนักจ่ำย
ตลำดท่ีมีควำมสำมำรถในกำรใช้แหล่งข้อมูลหลำยแหล่งโดยผู้บริโภคท่ีมีรำยได้ต่ ำจะเห็นว่ำ
หนังสือพิมพ์เป็นแหล่งท่ีดีท่ีสุด รองลงมำ คือ โทรทัศน์ ค ำแนะน ำจำกเพื่อน และวิทยุ (แอนนำ เจียร
วงศ์วำณิช, 2555) 

แหล่งข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 แหล่ง 
1. ประสบกำรณ์ส่วนบุคคล คือ ประวัติควำมเป็นมำของผู้บริโภคท่ีเคยเข้ำไปเกี่ยวข้องใน 

เรื่องของกำรมีปัญหำเกี่ยวกับสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์นั้นมำก่อนควำมส ำเร็จในกำรได้มำกำรเปรียบเทียบ
ทำงเลือกได้ค้นพบทำงออกของปัญหำและกำรประสบผลส ำเร็จหรือเกิดล้มเหลวจำกกำรตัดสินใจ
ประสบกำรณ์ท้ังหมดท่ีผู้บริโภคได้มำจำกกำรตลำดจะถูกเก็บไว้ในควำมคิดและจะน ำออกมำใช้เมื่อ
ผู้บริโภคต้องกำร  

2. แหล่งข้อมูลท่ีเป็นกลุ่มอ้ำงอิง จะเป็นแหล่งข้อมูลท่ีได้มำจำกกำรติดต่อในสังคมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคคลอื่นอยู่ในรูปของควำมสัมพันธ์ภำยในครอบครัวในท่ีท ำงำนหน่วยงำนของรัฐและ
กลุ่มบันเทิงต่ำง ๆ และกลุ่มชุมชน เป็นต้น   

3. แหล่งข้อมูลธุรกิจ สำมำรถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท คือ ส่ือวงกว้ำง พนักงำนขำยและกำร 
ไปเยือนร้ำนค้ำปลีกโดยตัวโฆษณำส่ือวงกว้ำงจะให้ข้อมูลหลำกหลำยกับผู้บริโภคได้ เช่น ข้อมูล
เกี่ยวกับตรำสินค้ำ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ รำคำ กำรลดรำคำ ท ำเลของร้ำนค้ำ ผู้บริโภคใช้โฆษณำ
เพื่อเพิ่มควำมประทับใจท่ีได้รับจำกร้ำนค้ำโดยรวมแล้วมีกำรเปรียบเทียบระหว่ำงตรำสินค้ำท่ีเกี่ยวข้อง
ส่วนกำรขำยโดยใช้บุคคลมีพนักงำนขำยท่ีน ำเสนอสินค้ำไปขำยท่ีตำมบ้ำนขำยตำมร้ำนค้ำหรือ
ห้ำงสรรพสินค้ำต่ำง ๆ แหล่งข้อมูลท่ีดีส ำหรับผู้บริโภคเพรำะจะมีข้อมูลท่ีผู้บริโภคไม่สำมำรถหำได้จำก
โฆษณำ คือ ทัศนคติของพนักงำนในร้ำนกำรเปรียบเทียบโดยตรงของสินค้ำและตรำสินค้ำ รวมท้ัง
รูปแบบและเงื่อนไขของกำรขำย เป็นต้น สรุปได้ว่ำแนวคิดเกี่ยวกับกำรรับสำรนั้นมำจำกแหล่งข้อมูล
จำกประสบกำรณ์ส่วนบุคคลของบุคคลนั้น เช่น เคยซื้อเคยใช้ผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง ได้ค ำแนะน ำจำก
กลุ่มอ้ำงอิง กลุ่มเพื่อน หน่วยงำน กลุ่มบุคคล แหล่งข้อมูลธุรกิจ เช่น ส่ือออนไลน์ผ่ำนกำรโฆษณำจำก
กำรขำยของบุคลำกรขำย เป็นต้น โดยส่ิงเหล่ำนี้เป็นส่ิงส ำคัญหรือเป็นส่ิงโน้มน้ำวจิตใจกระตุ้นให้เกิด
กำรรับสำรมีประโยชน์ในกำรเปรียบเทียบโดยตรงของสินค้ำจะส่ือถึงกันได้รวดเร็วสุด 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีนวัตกรรมทำงกำรตลำด 
 2.3.1 ควำมหมำยของนวัตกรรม 
นวัตกรรม (Innovation) มีรำกศัพท์มำจำก Innovare มำจำกภำษำลำติน แปลว่ำ ท ำส่ิง

ใหม่ขึ้นมำควำมสำมำรถในกำรใช้ควำมรู้ ควำมคิดสร้ำงสรรค์ ทักษะและประสบกำรณ์ทำงด้ำน
เทคโนโลยี หรือกำรจัดกำรมำพัฒนำและผลิตสินค้ำใหม่ หรือบริกำรใหม่ซึ่งตอบสนองควำมต้องกำร
ของตลำด (อ้ำงใน บุญสม ลีชยำกิตติกร, 2558) 

นวัตกรรม ตำมนิยำมโดยส ำนักงำนนวัตกรรมแห่งชำติ หมำยถึง ส่ิงใหม่ท่ีเกิดจำกกำรใช้
ควำมรู้และควำมคิดต่ำง ๆ สร้ำงสรรค์ส่ิงใหม่ข้ึนมำและส่ิงใหม่ท่ีเกิดขึ้นเป็นประโยชน์ต่อเศรษฐกิจและ
สังคม ซึ่งนวัตกรรมไม่ได้มีควำมหมำยเฉพำะกำรน ำเทคโนโลยีทันสมัยมำใช้อย่ำงเดียวเท่ำนั้นยังรวมไป
ถึงกำรปรับเปล่ียนหรือเปล่ียนแปลงวิธีคิดสรุปหรือแนวทำงเชิงสร้ำงสรรค์ กำรเปล่ียนแปลงด้ำน
เทคโนโลยี สังคม เศรษฐกิจในลักษณะท่ีมีควำมสัมพันธ์กันซึ่งส่งผลไปสู่กำรพัฒนำเศรษฐกิจและสังคม
ของประเทศ (ส ำนักนวัตกรรมแห่งชำติ, จำรุณี วงศ์ลิมป์ยะรัตน์, 2558 อ้ำงใน บุญสม ลีชยำกิตติกร, 
2558) 

2.3.2 นวัตกรรมแบ่งประเภทได้ตำมวัตถุประสงค์ในกำรน ำไปใช้ แบ่งออกได้ 5 ประเภท 
1) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) หมำยถึง นวัตกรรมในรูปแบบของสินค้ำ 

หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีไม่เคยมีในตลำดมำก่อนหรือเป็นสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ท่ีมีกำรพัฒนำเปล่ียนแปลง
ให้ดีขึ้นกว่ำเดิมซึ่งพัฒนำเปล่ียนแปลงขึ้นเพื่อให้มีคุณภำพสูงขึ้นหรือเพื่อให้มีจุดเด่นท่ีมีควำมแตกต่ำง
ไปจำกส่ิงท่ีมีอยู่ในตลำด 

2)  นวัตกรรมกำรบริกำร (Service Innovation) หมำยถึง รูปแบบกำรน ำเสนอบริกำรท่ี 
ให้แก่ลูกค้ำหรือผู้บริโภคด้วยวิธีกำรใหม่เพื่อเพิ่มประสิทธิภำพกำรด ำเนินกิจกรรมต่ำง ๆ ของธุรกิจโดย
ส่วนใหญ่นวัตกรรมกำรบริกำรจับต้องไม่ได้ เช่น ให้บริกำรของธนำคำรออนไลน์บนมือถือ เป็นต้น 

3)  นวัตกรรมกระบวนกำร (Process Innovation) หมำยถึง นวัตกรรมในกระบวนกำร 
ของกำรผลิต กำรค้นพบวิธีกำรผลิตแบบใหม่ท่ีท ำให้เกิดประสิทธิภำพและประสิทธิผลมำกขึ้นท ำให้
ต้นทุน ระยะเวลำในกำรผลิตลดลง   

4)  นวัตกรรมกำรตลำด (Marketing Innovation) หมำยถึง รูปแบบกำรท ำกำรตลำดใน 
รูปแบบใหม่ เช่น กำรเข้ำตลำดใหม่ กำรหำช่องทำงใหม่ กำรเข้ำถึงลูกค้ำ 

5)  นวัตกรรมกำรเรียนรู้ (Learning Innovation) หมำยถึง กำรสร้ำงกับดัก ประสบกำรณ์  
กำรสร้ำงมูลค่ำเพิ่มของประสบกำรณ์ 

นวัตกรรมกำรตลำด (Marketing Innovation) คือ กระบวนกำรทำงกำรตลำดท่ีก ำหนดขึ้น
เพื่อท ำกำรปรับปรุงส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) ช่วยท ำให้ธุรกิจสำมำรถแข่งขันและ
อยู่รอดภำยใต้ควำมท้ำทำยทำงเศรษฐกิจ ในปัจจุบันนวัตกรรมกำรตลำดเป็นตัวช่วยในกำรพัฒนำและ 
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 สร้ำงควำมเปรียบในกำรแข่งขันแบบยั่งยืนบนพื้นฐำนของควำมแตกต่ำงและกลยุทธ์ผู้น ำ
ด้ำนต้นทุนโดยนวัตกรรมทำงกำรตลำด ประกอบไปด้วย มีกำรน ำนวัตกรรมทำงกำรตลำดไปใช้ใน
ธุรกิจอุตสำหกรรมต่ำง ๆ เช่น กำรศึกษำ กำรท่องเท่ียว และธุรกิจขนำดย่อม (SME) เป็นต้น เพื่อท ำ
กำรตลำดหรือพัฒนำกำรตลำดแบบเก่ำให้ดีขึ้น 

2.3.3 นวัตกรรมกำรตลำดส ำหรับผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 6 ปัจจัย (Naidoo, 2010)   

ปัจจัยท่ี 1 คุณค่ำเฉพำะตัว (Unique Proposition) คุณค่ำเฉพำะตัวเป็นหนึ่งในปัจจัย
นวัตกรรมกำรตลำดเนื่องจำกคุณค่ำเฉพำะตัวนี้เป็นกำรสร้ำงมูลค่ำเพิ่มทำงกำรตลำดท่ีจะช่วยให้บรรลุ
ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันกิจกรรมทำงกำรตลำดสำมำรถสร้ำงนวัตกรรมข้ันสูงได้  

ปัจจัยท่ี 2 กำรมุ่งเน้นท่ีตัวลูกค้ำ (Customer Focus) กำรมุ่งเน้นท่ีตัวลูกค้ำเป็นหนึ่งใน
ปัจจัยเพรำะในทำงกำรตลำดกำรให้ควำมส ำคัญกับกำรยอมรับควำมต้องกำรของลูกค้ำเป็นส่ิงส ำคัญ
อันดับต้น ๆ ในกำรท ำกำรตลำดให้ประสบผลส ำเร็จ ดังนั้นกำรวำงแผนและกำรด ำเนินกิจกรรมต่ำง ๆ
ทำงกำรตลำดต้องมุ่งเน้นไปท่ีควำมต้องกำรของลูกค้ำ (Michele, Audrey, & David, 2009) จะ
สอดคล้องกับ “ลักษณะของผู้ป่วย (Patient characteristic / context)” เป็นกำรเลือกใช้ยำตำม
ลักษณะของผู้ป่วยยึดลักษณะผู้ป่วยเป็นหลัก (AL-Areef & Moharned Ibrahirn, 2013) 

 ปัจจัยท่ี 3 กำรมุ่งตลำดเฉพำะกลุ่ม (Market Focus) กำรมุ่งตลำดเฉพำะกลุ่มเป็นหนึ่ง
ปัจจัยของนวัตกรรมกำรตลำดอันเนื่องมำจำกกำรยึดตลำดเป็นศูนย์กลำงนั้นโดยก่อนจะตัดสินใจเลือก
จับตลำดไหนเพื่อจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ให้กับกลุ่มคน เฉพำะกลุ่ม (Niche Market) ต้องอำศัยกำร
วิเครำะห์สภำพแวดล้อมปัจจัยต่ำง ๆ วิสัยทัศน์และประสบกำรณ์เพื่อจะน ำไปสู่กำรเป็นผู้น ำตลำดและ
ผลท่ีตำมมำกำรน ำนวัตกรรมมำใช้ในธุรกิจถือเป็นกำรสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขันแบบยั่งยืน  
ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคัญในกำรอยู่รอดของธุรกิจควำมส ำเร็จกำรท ำก ำไรกำรเติบโตทำงธุรกิจในระยะยำว  

ปัจจัยท่ี 4 ควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์ (Product Variety) เนื่องจำกเป็นกำรพัฒนำ
ต่อยอดผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นส่ิงท่ีท ำให้ธุรกิจมีควำมเจริญก้ำวหน้ำขึ้นอย่ำงต่อเนื่องดังนั้นต้องหำแนว
ทำงกำรต่อยอดให้กับผลิตภัณฑ์อย่ำงสม่ ำเสมอมองไปท่ีควำมต้องกำรของตลำดน ำเสนอผลิตภัณฑ์ท่ี
คิดค้นขึ้นมำใหม่  

ปัจจัยท่ี 5 กำรเปล่ียนแปลง (Modification) คือ องค์กำรมีควำมสำมำรถเปล่ียนแปลง
สำยกำรผลิตจำกรูปแบบเดิมท่ีต้องผลิตครั้งละมำก ๆ ไปสู่กำรผลิตรูปแบบใหม่ท่ีเป็นไปตำมควำม
ต้องกำรลูกค้ำเฉพำะ เช่น กำรติดตำมค ำส่ังซื้อ (Michele, Audrey, & Dand, 2009)  

ปัจจัยท่ี 6  ส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร (Integrated Marketing Communication) 
กำรตลำดแบบบูรณำกำรเป็นหนึ่งปัจจัยของนวัตกรรมกำรตลำดเพรำะกำรส่ือสำรท่ีดีสำมำรถ
สอดแทรกกำรตลำดเข้ำไปเพื่อท ำให้คนรู้จักผลิตภัณฑ์มำกข้ึนโดยกำรตลำดแบบบูรณำกำร 
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2.4 แนวคิดและทฤษฏีกระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
2.4.1 ควำมหมำยของผู้บริโภค 
ผู้บริโภค หมำยถึง บุคคลท่ีมีควำมสำมำรถในกำรซื้อสินค้ำหรือบริกำรมำใช้เพื่อกำรบริโภค

ส่วนตัวไม่ได้ซื้อมำเพื่อขำยต่อหรือซื้อมำเพื่อใช้ในกำรผลิตกำรซื้อของผู้บริโภคบนพื้นฐำนควำมเต็มใจ 
ในกำรซื้อสินค้ำบำงคนมีกำรวำงแผนรอบคอบผู้บริโภคจะได้รับกำรตอบสนองของตนเองได้เต็มท่ี 
ในขณะท่ีผู้บริโภคบำงคนไม่มีกำรวำงแผนกำรซื้อแต่อย่ำงใดเลยเห็นสินค้ำซื้ออย่ำงฉับพลันแต่ส่วน
ใหญ่ใช้ในกำรซื้อสินค้ำทีไม่แพงมำก (อุษำ แสงแจ่ม, 2556)  

2.4.2 ควำมหมำยของพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior)   
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กำรกระท ำใดของคนท่ีเกิดขึ้นอย่ำงเป็นกระบวนกำรหลำยขั้นตอน 

ประกอบด้วย กำรแสวงหำข้อมูลข่ำวสำร กำรเลือกซื้อ กำรประเมินคุณค่ำ เพื่อให้ได้มำซึ่งผลิตภัณฑ์
และบริกำรต่ำง ๆ ท่ีผู้บริโภคมีควำมสนใจ (Kotler & Armstrong, 2010)   

พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กำรกระท ำท่ีเกี่ยวข้องกับกำรตัดสินใจเลือกกำรซื้อกำรใช้กำรก ำจัด
ส่วนท่ีเหลือและกำรใช้บริกำรต่ำง ๆ เพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของตน (Solomon, 2009 อ้ำงใน 
ฐนิตำ ตู้จินดำ, 2559) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมำยถึง กำรกระท ำของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
เกี่ยวข้องโดยตรงกับกำรจัดหำให้ได้มำแล้วซึ่งกำรใช้สินค้ำและบริกำรหมำยรวมถึงกระบวนกำร
ตัดสินใจและกำรกระท ำของบุคคลท่ีเกี่ยวกับกำรซื้อและกำรใช้สินค้ำ (Kotler & Philip, 1999) 

พฤติกรรมผู้บริโภค คือกระบวนกำรหรือกำรท ำของบุคคลโดยกำรค้นหำข้อมูลของกำรซื้อ
สินค้ำใช้สินค้ำประเมินผลสินค้ำเพื่อใช้ในกำรตัดสินใจเลือกสินค้ำท่ีตนเองพึงพอใจและตอบสนอง
ควำมต้องกำรมำกท่ีสุด (วรีรัตน์ บุนนำค, 2557) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมของบุคคลท่ีใช้ในกำรประมวลควำมคิดเพื่อวิเครำะห์และ
ประเมินในกำรใช้บริกำรในตัวสินค้ำและกำรบริกำรกำรศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นวิธีกำรศึกษำ
ท่ีแต่ละบุคคลท ำกำรตัดสินใจท่ีจะใช้ทรัพยำกร เช่น เวลำ บุคลำกร และอื่น ๆ เกี่ยวกับกำรบริโภค
สินค้ำ ซึ่งนักกำรตลำดต้องศึกษำว่ำสินค้ำท่ีเขำจะเสนอนั้น ใครคือผู้บริโภค (Who ?) ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What?) ท ำไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออย่ำงไร (How ?) ซื้อเมื่อไร (When ?) ซื้อท่ีไหน (Where?) และใช้
บ่อยครั้งเพียงใด (How often) รวมท้ังกำรศึกษำว่ำใครมีอิทธิพลต่อกำรซื้อเพื่อค้นหำค ำตอบ 7 
ประกำรเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
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ตารางที่ 1 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ค ำถำม (6Ws และ 1H) ค ำตอบที่ต้องกำรทรำบ (7 Os) 
1. ใครอยู่ในตลำดเป้ำหมำย 
 (Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้ำหมำย (Occupants) 
1) ทำงด้ำนประชำกรศำสตร์ 2) ภูมิศำสตร์ 
3) จิตวิทยำจิตวิเครำะห์ 4) พฤติกรรมศำสตร์ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร   
(What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องกำรซื้อ (Objects)  
ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องกำรจำกผลิตภัณฑ์  คือ ต้องกำร
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ และควำม
แตกต่ำงท่ีเหนือกว่ำคู่แข่งขัน 

3. ท ำไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
( Why does the consumer buy?
   
 

วัตถุประสงค์ในกำรซื้อ (Objectives)  
ผู้บริโภคซื้อสินค้ำเพื่อสนองตำมควำมต้องกำรของ
ด้ำนร่ำงกำยและด้ำนจิตวิทยำ ซึ่งต้องศึกษำถึงปัจจัย
ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ คือ  
1) ปัจจัยภำยในหรือปัจจัยทำงจิตวิทยำ  
2) ปัจจัยทำงสังคมวัฒนธรรม  
3) ปัจจัยเฉพำะบุคคล 

4.ใครมีส่วนร่วมในกำรตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in the buying? 

บทบำทของกลุ่มต่ำงๆ (Organizations) 
มีอิทธิพลในกำรตัดสินใจ ซึ่งประกอบด้วย 
1) ผู้ริเริ่ม 2) ผู้มีอิทธิพล 3) ผู้ตัดสินใจซื้อ 4) ผู้ซื้อ  
5) ผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
( When does the consumer buy?
  

โอกำสในกำรซื้อ (Occasions)  
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วงฤดูใดของปี ช่วงวัน
ใดของเดือน ช่วงเวลำใดของโอกำสพิ เศษ  หรือ
เทศกำลในวันส ำคัญต่ำง ๆ 

6. ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน    
(Where does the consumer buy?) 

ช่องทำงหรือแหล่งในกำรซื้อ (Outlets)  
ผู้บริโภคท ำกำรซื้อ เช่น ห้ำงสรรพสินค้ำ ร้ำนของช ำ   

7. ผู้บริโภคซื้ออย่ำงไร  
(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในกำรตัดสินใจซื้อ (Operations)  
1) กำรรับรู้ปัญหำ 2) กำรค้นหำข้อมูล 
3) กำรประเมินผลทำงกำรเลือก 4) กำรตัดสินใจซื้อ 
5) ควำมรู้สึกหลังกำรซื้อ 
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พฤติกรรมผู้บริโภค หมำยถึง กำรกระท ำท่ีเกิดขึ้นของบุคคลท่ีมีหลำยกระบวนกำร ซึ่งได้แก่ 
กำรแสวงหำข้อมูลข่ำวสำร กำรตัดสินใจเลือกซื้อ กำรน ำมำใช้ กำรประเมินคุณค่ำ  เพื่อตอบสนอง
ควำมต้องกำรของตนท่ีท ำให้เกิดกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำและบริกำรนั้น ๆ เพื่อให้มีควำมสอดคล้อง
กับแนวคิดทำงกำรตลำด ดังนั้นต้องให้ควำมส ำคัญกับแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (6W, 1H) คือ กำร
วิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค โดยมีรำยละเอียด ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

1 Who is in the market? ใครเป็นตลำดเป้ำหมำยเป็นค ำถำมเพื่อให้ทรำบถึงลักษณะของ
กลุ่มเป้ำหมำยผู้ผลิตจะต้องตอบค ำถำมให้ได้ว่ำใครเป็นลูกค้ำโดยใช้ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ได้แก่ 
เพศ อำยุ รำยได้ และอำชีพ  

2. What does the customer buy? ผู้บริโภคต้องกำรซื้ออะไรเป็นค ำถำมเพื่อให้ทรำบถึง
ส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องกำรโดยใช้ปัจจัยส่วนประสมกำรตลำดเป็นตัวอธิบำยควำมต้องกำรผู้บริโภค  

3. Why does the customer buy? ท ำไมผู้บริโภคจึงซื้อเป็นค ำถำม เพื่อให้ทรำบถึงเหตุผล
หรือแรงจูงใช้ในกำรซื้อสินค้ำ 

4. Who participate in the buying? ใครมีส่วนร่วมในกำรซื้อเป็นค ำถำมเพื่อให้ทรำบถึง
บทบำทของกลุ่มต่ำง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ ใครเกี่ยวข้องซื้อสินค้ำในแต่ละครั้งของผู้บริโภค  

5. When does the customer buy? ผู้บริโภคซื้อเมื่อใดเป็นค ำถำมเพื่อให้ทรำบถึงโอกำส
ในกำรซื้อ เช่น ซื้อในช่วงเดือนใดของปี โอกำสพิเศษหรือเทศกำลวันส ำคัญต่ำง ๆ  

6. Where does the customer buy? ผู้บริโภคซื้อสินค้ำท่ีไหนเป็นค ำถำมเพื่อให้ทรำบถึง
ช่องทำงหรือแหล่งท่ีผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้ำ 

7. How does the customer buy? ผู้บริโภคซื้ออย่ำงไรเป็นค ำถำม เพื่อให้ทรำบถึงขั้นตอน
ในกำรตัดสินใจซื้อ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่มำ : ฉัตยำพร เสมอใจ (2550) 

Who :  ใครคือตลำดเป้ำหมำย   กลุ่มเป้ำหมำย 
What :  ตลำดซื้ออะไร    ควำมต้องกำร 
Why :  ท ำไมจึงซื้อ    เหตุผล 
Who :  ใครมีส่วนร่วมในกำรซื้อ   กลุ่มอิทธิพล 
When :  ซื้อเมื่อใด    โอกำสกำรซื้อ 
Where :  ซื้อท่ีไหน    แหล่งซื้อ 
How :  ซื้ออย่ำงไร    วิธีกำรซื้อ 
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2.4.3 โมเดลพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) องค์ประกอบของโมเดล
ผู้บริ โภค หรือ เรียกว่ ำ  SR Theory (Kotler, 2003 อ้ ำงใน  อภิ วิทย์  ยั่ งยืน สถำพร , 2558 ) 
ประกอบด้วย 

1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) ส่ิงกระตุ้นอำจเกิดจำกภำยในร่ำงกำย และส่ิงกระตุ้นจำกท่ีเกิด 
จำกภำยนอก นักกำรตลำดจะต้องมีควำมสนใจและบริหำรจัดกำรส่ิงกระตุ้นภำยนอกเพื่อให้ผู้บริโภค
เกิดควำมต้องกำรผลิตภัณฑ์นั้นโดยส่ิงกระตุ้นภำยนอก ประกอบด้วย 2  ส่วน 
  1.1 กำรถูกส่ิงกระตุ้นจำกกำรตลำด (Marketing Stimulus) ส่ิงกระตุ้นท่ีนักกำรตลำด
สำมำรถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย 

1.1.1 ส่ิงกระตุ้นด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น กำรออกแบบเพื่อกระตุ้นกำรซื้อ
สินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ 

1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้ำนรำคำ (Price) กำรก ำหนดรำคำสินค้ำให้เหมำะสมกับผลิตภัณฑ์
โดยตรงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยเป็นหลัก 

1.1.3 ส่ิงกระตุ้นด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) เช่น จัดจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ให้
ครอบคลุมเพื่อให้มีควำมสะดวกในกำรเข้ำถึงของผู้บริโภค 

1.1.4 ส่ิงกระตุ้นด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) เช่น มีกำรโฆษณำอย่ำง
สม่ ำเสมอและมีควำมต่อเนื่องกำรจัดกำรส่งเสริมกำรขำยของพนักงำนขำยมีกำรลดแลกแจกแถมส่ิง
เหล่ำนี้ล้วนเป็นส่ิงท่ีกระตุ้นควำมต้องกำรซื้อท้ังหมด 
  1.2 ส่ิงกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงท่ีกระตุ้นควำมต้องกำรผู้บริโภคท่ีอยู่
ภำยนอกองค์กำร ซึ่งไม่สำมำรถควบคุมได้ ส่ิงกระตุ้นเหล่ำนี้ ได้แก่ 

1.2.1 ส่ิงกระตุ้นทำงเศรษฐกิจ (Economic) เช่น  ภำวะเศรษฐกิจ รำยได้ของ
ผู้บริโภค อัตรำดอกเบ้ีย 

1.2.2 ส่ิงกระตุ้นทำงเทคโนโลยี (Technological) เช่น กำรพัฒนำด้ำนเทคโนโลยี
ด้ำนกำรพัฒนำ 

1.2.3 ส่ิงกระตุ้นทำงวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกำลต่ำง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรซื้อสินค้ำในเทศกำลนั้นมำกขึ้น 

1.2.4 ส่ิ ง ก ระ ตุ้น ท ำง ด้ ำนกำรเมื อ งและกฎ หม ำย  (Law & Political) เช่ น
ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกำลต่ำง ๆ มีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรซื้อสินค้ำนั้น
มำกขึ้น 

 
 

8
5

4
8

9
9

1
2

0



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
0
3
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
7
1
1
2
5
6
4
 
1
0
:
2
7
:
3
7
 
/
 
s
e
q
:
 
1
2
6

 32 

 
2. กล่องด ำหรือควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) เปรียบได้เสมือนกับควำม 

นึกคิดของผู้ซื้อเหมือนกล่องด ำซึ่งผู้ผลิตและผู้ขำยไม่สำมำรถทรำบถึงควำมรู้สึกของผู้ซื้อจึงพยำยำมท่ี
จะค้นหำควำมนึกคิดของผู้ซื้อ โดยควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลมำจำกลักษณะของผู้ซื้อและ
กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ  

3. กำรตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) คือ กำรตอบสนองของผู้บริโภค ตรงใจ 
ของผู้บริโภค ซึ่งจะมีกำรตัดสินใจประเด็น ต่อไปนี้ 

3.1.1 กำรเลือกผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้บริโภคต้องกำรเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่ง 
3.1.2 เวลำในกำรซื้อ ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกระยะเวลำในกำรซื้อสินค้ำ เช่น  ซื้อใน

เวลำตอนเช้ำ 
3.1.3 ส่ิงปริมำณกำรซื้อ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้ำตำมปริมำณท่ีลูกค้ำต้องกำรใน

แต่ละครั้ง 
 ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจำกปัจจัย ดังนี้ 

1. ปัจจัยทำงวัฒนธรรมเป็นปัจจัยและส่ิงท่ีมนุษย์สร้ำงขึ้นให้เป็นท่ียอมรับจำกรุ่นหนึ่งสู่รุ่น 
หนึ่งกำรก ำหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมหนึ่งค่ำนิยมในสังคมจะก ำหนดลักษณะของ
สังคมและก ำหนดควำมแตกต่ำงของสังคมหนึ่งจำกสังคมอื่น ๆ เป็นส่ิงท่ีก ำหนดควำมต้องกำรและ
พฤติกรรมของบุคคล 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐำน เป็นลักษณะพื้นฐำนของบุคคลในสังคมลักษณะนิสัยของคนไทยท่ี 
เกิดจำกกำรหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยท ำให้มีลักษณะนิสัยท่ีคล้ำยคลึงกัน   

1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย เป็นสังคมท่ีมีเอกลักษณ์เฉพำะท่ีแตกต่ำงจำกสังคมท่ีมีอยู่ภำยใน 
สังคมขนำดใหญ่และสลับวัฒนธรรมย่อยเกิดจำกพื้นฐำนลักษณะทำงกำยภำพและโครงสร้ำงพื้นฐำน
ของกลุ่มชนกลุ่มต่ำง ๆ กลุ่มสังคม และชุมชน 

1.3 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย เป็นสังคมท่ีมีเอกลักษณ์เฉพำะ และแตกต่ำงจำกสังคมท่ีมีอยู่ 
2. ปัจจัยทำงสังคม เป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในชีวิตประจ ำวัน มีอิทธิต่อพฤติกรรมในกำรซื้อ  
2.1 กลุ่มอ้ำงอิง เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีส่วนร่วมเข้ำมำเกี่ยวข้องด้วยและมีอิทธิพลด้ำนควำมเช่ือ 

และควำมนิยมของบุคคลในกลุ่มอ้ำงอิงโดยแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ กลุ่มปฐมภูมิ กลุ่มครอบครัว
เพื่อนสนิท เพื่อนบ้ำน และกลุ่มทุติยภูมิ คือ กลุ่มช้ันน ำในสังคม เพื่อนร่วมงำน ร่วมสถำบัน เป็นต้น 

2.2 ครอบครัว เป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลมำกท่ีสุดทำงด้ำนทัศนคติ ค่ำนิยม ควำมเช่ือมีผลต่อ 
กำรซื้อสินค้ำภำยในครอบครัว 

2.3 บทบำทและสถำนะ บุคคลท่ีเกี่ยวข้องกันหลำยกลุ่ม ครอบครัว กลุ่มอ้ำงอิงบุคคลท่ีมี 
บทบำทและสถำนะแตกต่ำงกันในแต่ละกลุ่ม 

8
5

4
8

9
9

1
2

0



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
0
3
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
7
1
1
2
5
6
4
 
1
0
:
2
7
:
3
7
 
/
 
s
e
q
:
 
1
2
6

 33 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล กำรตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจำกลักษณะส่วนบุคคลของคนทำง 
ด้ำนต่ำง ๆ ประกอบด้วย 

3.1 อำยุของผู้บริโภคท่ีมีอำยุแตกต่ำงกันก็จะมีควำมต้องกำรผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่ำงกัน 

3.2 วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนกำรด ำรงชีวิตในลักษณะของกำรมีครอบครัวกำรด ำรง 
ชีวิตในแต่ละขั้นตอน เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อควำมต้องกำรทัศนคติและค่ำนิยมของบุคคลท ำให้เกิดควำม 
ต้องกำรในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมกำรซื้อท่ีแตกต่ำงกัน 

3.3 อำชีพ ควำมจ ำเป็นของสินค้ำและบริกำรก็ควำมแตกต่ำงกันตำมอำชีพ 

3.4 รำยได้ มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำและบริกำรรวมทั้งอ ำนำจในกำรซื้อและทัศนคติ 
ในกำรจ่ำยเงิน 

3.5 รูปแบบในกำรด ำรงชีวิต ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมชนช้ันทำงสังคม และกลุ่มอำชีพของกำร 
ตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือเลือกสินค้ำของบุคคลขึ้นอยู่กับค่ำนิยมและรูปแบบในกำรด ำรงชีวิต 

4. ปัจจัยทำงด้ำนจิตวิทยำ กำรเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจำกปัจจัยทำงจิตวิทยำเป็น 
ปัจจัยท่ีเกิดขึ้นจำกภำยในของผู้บริโภค ประกอบด้วย 

4.1 กำรจูงใจ หมำยถึง ส่ิงกระตุ้นท่ีอยู่ในตัวบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติกำรจูงใจเกิด 
ภำยในตัวบุคคลแต่อำจถูกกระทบจำกปัจจัยทำงด้ำนวัฒนธรรม 

4.2 กำรรับรู้ เป็นกระบวนกำรซึ่งแต่ละบุคคลได้รับกำรเลือกสรรจัดระเบียบ 
4.3 กำรเรียนรู้ หมำยถึง กำรเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและควำมโน้มเอียงของพฤติกรรม 

จำกประสบกำรณ์ท่ีผ่ำนมำกำรเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับส่ิงกระตุ้นและเกิดกำร
ตอบสนอง กำรเรียนรู้เกิดจำกอิทธิพลหลำยอย่ำง เช่น ทัศนคติ ควำมเช่ือ และประสบกำรณ์ในอดีต 

4.4 ควำมน่ำเช่ือถือ เป็นควำมคิดท่ีบุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งซึ่งสืบเนื่องมำกจำก 
ประสบกำรณ์ในอดีต 

4.5 ทัศนคติ หมำยถึง กำรประเมินควำมพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคลควำมรู้สึกนึก 
คิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  

4.6 บุคลิกภำพ หมำยถึง กำรประเมินควำมพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคลควำมรู้สึก 
นึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

4.7 แนวคิดของตนเอง คือ ควำมรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง หรือมีควำมคิดท่ีบุคคลคิด 
กับบุคคลในสังคม 

5. กระบวนกำรซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Purchase Decision) ขั้นตอนกำรตัดสินใจซื้อ 
 เป็นล ำดับ 

5.1 กำรรับรู้ปัญหำ หมำยถึง กำรท่ีบุคคลรับรู้ถึงควำมต้องกำรภำยในของตนท่ีเกิดขึ้นเอง 
หรือเกิดจำกส่ิงกระตุ้นจำกภำยในและภำยนอก เช่น ควำมหิว และควำมต้องกำรท่ีเป็นควำมปรำรถนำ 
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อันเป็นควำมต้องกำรด้ำนจิตวิทยำเป็นส่ิงกระตุ้นบุคคลส่ิงกระตุ้นจำกประสบกำรณ์ในอดีตท ำ
ให้เขำรู้ว่ำจะตอบสนองต่อส่ิงกระตุ้นอย่ำงไร 

5.2 ควำมต้องกำรท่ีเกิดขึ้นไม่สำมำรถสนองควำมต้องกำรค้นหำข้อมูลถ้ำควำมต้องกำรถูก 
กระตุ้นมำกพอจะด ำเนินกำรค้นหำข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องบำงครั้งต้องกำรในทันทีควำมต้องกำรจะถูกจดจ ำ
ไว้เพื่อหำทำงสนองควำมต้องกำรในภำยหลังถ้ำสะสมไว้มำกจะท ำให้เกิดต้องกำรเขำจะพยำยำมค้นหำ
ข้อมูลเพื่อหำทำงสนองควำมต้องกำรท่ีถูกกระตุ้นโดยแหล่งข้อมูล 

5.3 กำรประเมินผลกำรเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมำแล้วผู้บริโภคจะเกิดควำมเข้ำใจและ 
ประเมินผลทำงเลือกต่ำง ๆ   

5.4 กำรตัดสินใจซื้อ จำกกำรประเมินผลทำงเลือกจะช่วยให้ผู้บริโภคก ำหนดควำมพึงพอใจ 
ระหว่ำงผลิตภัณฑ์ต่ำง ๆ ท่ีเป็นทำงเลือกโดยท่ัวไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีตนพึงพอใจมำก 

5.5 พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ หลังจำกกำรซื้อและได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้วผู้บริโภค 
จะมีประสบกำรณ์เกี่ยวกับควำมรู้สึกพอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์นั้น 

รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเกิดขึ้นได้กับบุคคลท่ีมีหลำยกระบวนกำร ได้แก่ 
ส่ิงกระตุ้นภำยนอก ประกอบด้วย ส่ิงกระตุ้นทำงกำรตลำด และส่ิงกระตุ้นอื่น ๆ เช่น รำคำ ผลิตภัณฑ์ 
กำรจัดจ ำหน่ำย สังคม เทคโนโลยี โดยผ่ำนกล่องด ำหรือควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อสัมพันธ์กับลักษณะ
ของผู้ซื้อ ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม ปัจจัยด้ำนสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ กำรตอบสนอง
ของผู้ซื้อ เช่น กำรเลือกผลิตภัณฑ์และขั้นตอนกำรตัดสินใจของผู้ซื้อประกอบไปด้วยกำรรับรู้ปัญหำ 
กำรค้นหำข้อมูล กำรประเมินผลพฤติกรรม กำรตัดสินใจซื้อควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อ ดังนั้นรูปแบบ
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นส่ิงท่ีจ ำเป็นท่ีนักกำรตลำดต้องศึกษำถึงพฤติกรรมเพื่อน ำไปใช้ประโยชน์ต่อ
กำรศึกษำไปประยุกต์ใช้ในทำงด้ำนกำรตลำดและเพื่อเป็นแนวทำงส ำหรับกำรวิเครำะห์ทิศทำง
กำรตลำดและสำมำรถน ำไปใช้ประโยชน์ต่อไป 
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ภาพที่ 3 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Model of Byer customer) 
ที่มำ : Kotler, (2003 อ้ำงใน อภิวิทย์ ยั่งยืนสถำพร, 2558) 

ลักษะของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s characteristics) 
- ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม  
- ปัจจัยด้ำนสังคม  
- ปัจจัยส่วนบุคคล  
- ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ  

ขั้นตอนกำรตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s purchase decision) 
- กำรรับรู้ปัญหำ  
- กำรค้นหำข้อมูล  
- กำรประเมินผลพฤติกรรม  
- กำรตัดสินใจซื้อ 
- ควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อ 
 

 
ปัจจัยด้ำนสังคม 
1. กลุ่มอ้ำงอิง 
2. ครอบครัว 
3. บทบำทและ
สถำนะ 
 

 

 

 

 

 

 

 

4. ปัจจัยทำงจิตวิทยำ 
1. กำรจูงใจ 
2. กำรรับรู้ 
3. กำรเรียนรู ้
4. ควำมเช่ือถือ 
5. ทัศนคติ 
6. บุคลิกภำพ 
7. แนวคิดของตน 

 

 

 

 

 

 

 

สิ่งกระตุ้นภำยนอก 
สิ่งกระตุน้ทำงกำรตลำด สิ่งกระตุน้อืน่ ๆ 
- ผลิตภัณฑ ์  - เศรษฐกิจ 
- รำคำ   - เทคโนโลยี 
- กำรจัดจ ำหน่ำย  - กำรเมือง 
- กำรส่งเสริมกำรตลำด - วัฒนธรรม 

กล่องด ำหรือ

ควำมรู้สึกนึกคิด 

ของผู้ซ้ือ 

(Buyer’s black 

box) 
 

กำรตอบสนองของผู้ซ้ือ
(Response=R) 
-กำรเลือกผลิตภัณฑ ์
-กำรเลือกตรำยี่ห้อ 
-กำรเลือกผู้ขำย 
-เวลำในกำรซื้อ 
-ปริมำณกำรซื้อ 
 

ปัจจัยเฉพำะบคุคล 
1. อำย ุ
2. วงจรชีวิตครอบครัว 
3. อำชีพ 
4. โอกำสทำง
เศรษฐกิจ  
   รำยได้ 
5.ค่ำนิยม และรูปแบบ 
   ด ำรงชีวิต 
 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม 
1.วัฒนธรรมพื้นฐำน 
2. วัฒนธรรมย่อย 
3. ช้ันทำงสังคม 
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*** 

 

 

 

 

 

 

 
 
ภาพที่ 4 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อปกติ State of the Buying Process Decision 
ที่มำ : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) 

กำรตัดสินใจซ้ือ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ 

 กำรรับรู้ 

 กำรเรียนรู ้

 ทัศนคติ 

 ควำมต้องกำรและแรงภูมิใจ 

 บุคลิกภำพ 

 ค่ำนิยมและวิถีชีวิต 
 

ปัจจัยด้ำนสังคม วัฒนธรรม 

 ครอบครัว 

 กลุ่มอ้ำงอิง 

 ช้ันทำงสังคม 

 วัฒนธรรม 
 

ปัจจัยด้ำนธุรกิจ 

 ส่วนผสมทำงกำรตลำด 

 กำรโฆษณำประชำสัมพันธ ์

 ภำพลักษณ์องค์กำร 

 กำรบริหำรควำมสัมพันธ์
กับลูกค้ำ 

กำรตระหนัก 
ถึงปัญหำ 

กำรค้นหำข้อมูล 

กำรตัดสินใจ
เลือก 

กำรประเมิน
ทำงเลือก 

กำรซ้ือ 

 

 

 

 

 

 

 

กำรเลือกแหล่งที่
จะซื้อ 

กำรจ่ำยเงิน 

กำรใช ้

 

 

 

 

 

 

 

กำรใช้สินค้ำ
บริกำร 

กำรก ำจัดส่วน 
ที่เหลือ 

กำรตัดสินใจซ้ือ 

 

 

 

 

 

 

 

ควำมรู้สึกหลงั
กำรประเมิน 

พฤติกรรมหลัง
กำรประเมิน 
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 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนกำรซื้อตัดสินใจซื้อ นักวิชำกำร ได้กล่ำวถึงควำมหมำย 
ไว้หลำยควำมหมำย ผู้วิจัยน ำเสนอเป็นบำงส่วน ดังนี้ 

กำรตัดสินใจซื้อ คือ กำรท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงควำมต้องกำรของตนเองจึงเกิดกำรค้นคว้ำหำ
ข้อมูลโดยใช้เหตุผลในกำรอ้ำงอิงในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำรนั้น ๆ เพื่อให้ตอบสนองตรงตำม
ควำมต้องกำรของตัวเองมำกท่ีสุด (อำทิตยำ ดำวประทีป, 2561) 

กำรตัดสินใจซื้ออำจจะเป็นไปตำมกระบวนกำร 5 ขั้นตอน หรือไม่ก็ได้ ซึ่งผู้บริโภคจะมี
ควำมต้องกำรอำจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจำกส่ิงกระตุ้นก็ได้เมื่อเกิดกำรกระตุ้นมำกพอแล้วผู้บริโภคก็จะ
เริ่มค้นคว้ำหำข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องให้มำกท่ีสุดและท ำกำรพิจำรณำทำงเลือกใดทำงเลือกหนึ่งจำกหลำย ๆ 
ทำงเลือกโดยผู้บริโภคได้มีกำรพิจำรณำและประเมินโดยมีกำรน ำมำเปรียบเทียบและได้ทำงเลือกท่ี
พอใจท่ีสุดท่ีสำมำรถสนองควำมต้องกำรและเป็นกำรกระท ำอย่ำงรอบคอบในกำรตัดสินใจโดย
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้ำท่ีเขำชอบมำกท่ีสุด (ฐนิตำ ตู้จินดำ, 2559) 
 กำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กล่ำวได้ว่ำ ผู้บริโภคมักจะต้องกำรเลือกสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์
จำกกำรได้เห็นหรือสัมผัสเป็นหลักซึ่งเขำจะจ่ำยเป็นจ ำนวนมำกเท่ำใดผลิตภัณฑ์ ใดท่ีเขำมีควำม
ต้องกำรและเขำต้องไปซื้อหำผลิตภัณฑ์ท่ีใดได้บ้ำงนักกำรตลำดต้องกำรท่ีจะท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับ
กำรตัดสินใจเรื่องดังกล่ำวเพื่อให้เกิดพัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำดได้อย่ำงเหมำะสมกระบวนกำร
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นเป็นกำรระบุถึงกำรตัดสินใจเกี่ยวกับ“ส่ิงท่ีเรำจะหำเท่ำนั้นเรำจะซื้ออะไร
และจะซื้อเมื่อใดจำกไหนและจะจ่ำยอย่ำงไร” เช่น ผู้บริโภคมีควำมปรำรถนำท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีใดท่ี
หนึ่ง ผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง จะซื้อเมื่อไหร่หรือซื้อจำกท่ีไหน จำกตัวแทนไหน และวิธีในกำร
จ่ำยเงินซื้อได้อย่ำงไร แต่อย่ำงไรก็ตำมผู้บริโภคนั้นยังต้องมีกำรพิจำรณำข้อจ ำกัดในเรื่องของกำรเงิน
และเวลำและควำมน่ำจะเป็นและตัดสินใจท่ีจะซื้อในเรื่องท่ีจะเกิดขึ้นอย่ำงซ้ ำ ๆ อยู่เป็นประจ ำซึ่งมี
แนวโน้มท่ีจะคงรูปแบบของกำรหำซื้อสินค้ำและกำรจับจ่ำยใช้สอยในรูปแบบเดิมไว้โดยมิได้เจตนำใน
แต่ละขั้นตอน 

กำรตัดสินใจ  หมำยถึง กระบวนกำรเลือกทำงเลือกใดทำงเลือกหนึ่งจำกหลำย ๆ ทำงเลือก
ท่ีได้พิจำรณำหรือประเมินอย่ำงดีว่ำเป็นทำงให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้ำหมำยขององค์กำรเป็นส่ิง
ส ำคัญและเกี่ยวข้องหน้ำท่ีกำรบริหำร หรือกำรจัดกำรเกือบทุกขั้นตอนไม่ว่ำจะเป็นกำรวำงแผนกำรจัด 
องค์กำร จัดคนเข้ำท ำงำน กำรประสำนงำน กำรควบคุมกำรตัดสินใจ (กชพรรณ วิลำวรรณ, 2555) 
 กำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำร เป็นกระบวนกำรท่ีท ำให้ผู้บริโภคต้องมีกำรประเมิน
รำยละเอียดข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้ำหรือบริกำรนั้น ๆ อย่ำงรอบคอบรวมถึงตัวผู้บริโภคเองจะต้อง
ใช้เหตุผลในกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำหรือบริกำรเพื่อให้กำรเลือกซื้อสินค้ำหรือบริกำรนั้ นตรงกับ
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคมำกท่ีสุด 
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 จำกควำมหมำยข้ำงต้นพอสรุปได้ว่ำ กำรตัดสินใจซื้อ หมำยถึง กระบวนกำรเลือกทำงใด

เลือกทำงหนึ่งหรือหลำย ๆ ทำงท่ีต้องมีกระบวนกำรท่ีประเมินอย่ำงละเอียดเป็นกระบวนกำรท่ีเกิดขึ้น

ได้จำกตนเองหรือจำกส่ิงกระตุ้นซึ่งเป็นกำรจัดกำรตนเองกำรเสำะแสวงหำข้อมูลข่ำวสำรกำรประเมิน

คุณค่ำกำรตัดสินใจเลือกซื้อเลือกใช้สินค้ำและบริกำรเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรของตนและมี

ประโยชน์สูงสุด 

 2.4.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อกระบวนกำรตัดสินใจของผู้บริโภค 

(Decision Process) แม้ผู้บริโภคจะมีควำมแตกต่ำงกันแต่ควำมต้องกำรของผู้บริโภคจะมีรูปแบบกำร

ตัดสินใจซื้อท่ีมีควำมคล้ำยคลึงกันซึ่งกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์, และคณะ 2552 อ้ำงใน กฤตยำ อุ่นอ่อน, 2559) 

2.4.4.1 ก ำร ต ร ะ ห นั ก ถึ ง ปั ญ ห ำห รื อ ค ว ำม ต้ อ ง ก ำร  (Problem or feed 
Recognition) จุดเริ่มต้นของปัญหำเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึกถึงควำมแตกต่ำงระหว่ำงสภำพท่ีเป็นอุดมคติ 
คือ สภำพท่ีเขำรู้สึกว่ำดีต่อตนเองควำมต้องกำรปรำรถนำกับสภำพท่ีเป็นอยู่จริงของส่ิงต่ำง ๆ ท่ีเกิด
ขึ้นกับตนเองก่อให้เกิดควำมต้องกำรท่ีจะเติมเต็มส่วนต่ำงระหว่ำงสภำพอุดมคติกับสภำพท่ีเป็นจริง
โดยปัญหำของแต่ละบุคคลจะมีสำเหตุท่ีแตกต่ำงกันไป ซึ่งสำมำรถสรุปได้ว่ำ ปัญหำของผู้บริโภคอำจ
เกิดขึ้นจำกสำเหตุ ต่อไปนี้ 

1. ส่ิงของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป จึงแก้ปัญหำจำกกำรเกิดควำมต้องกำรใหม่จำกกำรขำดจำก 
ส่ิงของเดิมท่ีมีอยู่ผู้บริโภคจึงต้องกำรหำส่ิงใหม่มำทดแทน 

2. กำรผลของกำรแก้ปัญหำในอดีตน ำไปสู่ปัญหำใหม่ เกิดจำกกำรท่ีกำรใช้ผลิตภัณฑ์อย่ำง 
หนึ่งใดในอดีตอำจก่อให้เกิดปัญหำตำมมำ 

3. เปล่ียนแปลงในด้ำนส่วนบุคคล กำรเจริญเติบโตด้ำนวุฒิภำวะและคุณวุฒิ เปล่ียนแปลง 
ในทำงลบ เช่น กำรเจ็บป่วยรวมถึงกำรเปล่ียนแปลงทำงกำยภำพกำรเจริญเติบโตหรือแม้กระท่ังสภำพ
ทำงจิตใจท่ีก่อให้เกิดควำมเปล่ียนแปลงและควำมต้องกำรใหม่ ๆ 

4. กำรเปล่ียนแปลงของสภำพครอบครัว เมื่อมีกำรเปล่ียนแปลงของสภำพครอบครัว เช่น 
กำรแต่งงำนกำรมีบุตรท ำให้มีควำมต้องกำรสินค้ำหรือบริกำรของครอบครัวเกิดข้ึน  

5. กำรเปล่ียนแปลงของสถำนะทำงกำรเงิน จะเป็นกำรเปล่ียนแปลงของสถำนะทำงเงินท้ัง 
ทำงด้ำนบวกหรือด้ำนลบย่อมส่งผลให้กำรด ำเนินชีวิตมีเปล่ียนแปลง 

6. ผลจำกกำรเปล่ียนกลุ่มอ้ำงอิงบุคคล กลุ่มอ้ำงอิงในแต่ละวัย แต่ละช่วงชีวิต และแต่ละ 
กลุ่มสังคมท่ีแตกต่ำงกัน ดังนั้นกลุ่มอ้ำงอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและกำรตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 
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7. ประสิทธิภำพของกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด เมื่อกำรส่งเสริมกำรตลำดต่ำง ๆ ไม่ว่ำเป็น 
กำรโฆษณำกำรประชำสัมพันธ์ กำรลดแลกแจกแถม กำรขำยโดยใช้พนักงำน หรือกำรตลำดทำงตรงท่ี
มีประสิทธิภำพก็จะสำมำรถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหำและเกิดควำมต้องกำรขึ้นหำ
ทำงแก้ไขปัญหำนั้นหรือไม่ก็ได้หำกปัญหำไม่มีควำมส ำคัญมำกนักคือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้แต่ถ้ำหำก
ปัญหำท่ีเกิดขึ้นยังไม่หำยไปไม่ลดลงหรือกลับเพิ่มขึ้นแล้วปัญหำนั้นก็จะกลำยเป็นควำมเครียดท่ี
กลำยเป็นแรงผลักดันให้พยำยำมแก้ไขปัญหำซึ่งจะเริ่มหำทำงแก้ไขปัญหำโดยกำรเสำะหำข้อมูลก่อน 

2.4.4.2 กำรเสำะแสวงหำข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหำหรือมี
ควำมต้องกำรผู้บริโภคท่ีต้องแสวงหำหนทำงแก้ไขโดยหำข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในกำรตัดสินใจจำก
แหล่งข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

1. แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว สหำย 
กลุ่มอ้ำงอิงผู้เช่ียวชำญเฉพำะด้ำน หรือผู้ท่ีเคยใช้สินค้ำนั้นแล้ว 

2. แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรท่ีได้มำจำกจุดกำรขำยสินค้ำ 
บริษัทร้ำนค้ำท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้จัดจ ำหน่ำย หรือมำจำกพนักงำนขำย 

3. แหล่งข่ำวทั่วไป (Public Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรท่ีได้จำกส่ือมวลชนต่ำง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ รวมถึงกำรสืบค้นข้อมูลจำกอินเทอร์เน็ต 

4. จำกประสบกำรณ์ของผู้บริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรท่ีได้รับ 
จำกกำรลองสัมผัสตรวจสอบกำรทดลองใช้ผู้บริโภคบำงคนก็ใช้ควำมพยำยำมในกำรเสำะแสวงหำ
ข้อมูลในกำรใช้ประกอบกำรตัดสินใจซื้อมำกแต่บำงคนก็น้อย ท้ังนี้อำจขึ้นอยู่กับปริมำณของข้อมูลท่ี
เขำมีอยู่เดิมควำมรุนแรงของควำมปรำรถนำหรือควำมสะดวกในกำรสืบเสำะหำ 

2.4.4.3 กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูล
จำกขั้นตอนท่ี – 2  แล้วก็จะประเมินทำงเลือกและตัดสินใจเลือกทำงท่ีดีท่ีสุดวิธีกำรท่ีผู้บริโภคใช้ใน
กำรประเมินทำงเลือกอำจจะประเมินโดยกำรเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้ำ
และคัดสรรในกำรท่ีจะตัดสินใจเลือกซื้อจำกหลำกหลำยตรำยี่ห้อให้เหลือเพียงตรำยี่ห้อเดียวอำจขึ้นอยู่
กับควำมเช่ือ ประเมินแต่ละทำงเลือก เพื่อให้ตัดสินใจได้ง่ำยข้ึน ดังนี้ 

1. คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้ำท่ีได้รับ คือ กำรพิจำรณำถึงผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ 
และคุณสมบัติของสินค้ำว่ำสำมำรถท ำอะไรได้บ้ำงหรือมีควำมสำมำรถแค่ไหนผู้แต่ละรำยจะมอง
ผลิตภัณฑ์ว่ำเป็นมวลรวมของลักษณะต่ำง ๆ ของผลิตภัณฑ์ซึ่งผู้บริโภคจะมองลักษณะแตกต่ำงของ
ลักษณะเหล่ำนี้ว่ำเกี่ยวข้องกับตนเองเพียงใดและเขำจะให้ควำมสนใจมำกท่ีสุดกับลักษณะท่ีเกี่ยวข้อง
กับควำมต้องกำรของเขำ 
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2. ระดับควำมส ำคัญ (Degree of Importance) คือ ผู้บริโภคพิจำรณำถึงควำมส ำคัญกับ 
คุณสมบัติของสินค้ำมำกกว่ำควำมโดดเด่นของสินค้ำท่ีเรำได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญลักษณะ
ต่ำง ๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่ำงกันตำมควำมสอดคล้องกับควำมต้องกำรของเขำ 

1. ควำมเช่ือถือต่อตรำยี่ห้อ (Brand Beliefs) คือ กำรพิจำรณำถึง ควำมเช่ือถือต่อตรำยี่ห้อ 
ของสินค้ำหรือภำพลักษณ์ของสินค้ำท่ีผู้บริโภคได้เคยพบเห็นรับรู้จำกประสบกำรณ์ในอดีตผู้บริโภคจะ
สร้ำงควำมเช่ือในตรำยี่ห้อข้ึนขุดหนึ่งเกี่ยวกับลักษณะแต่ละอย่ำงของตรำยี่ห้อซึ่งควำมเช่ือเกี่ยวกับตรำ
ยี่ห้อมีอิทธิพลต่อกำรประเมินทำงเลือกของผู้บริโภค  

2. ควำมพอใจ (Utility Function) คือ กำรประเมินผู้บริโภคว่ำมีควำมพอใจต่อสินค้ำของ 
แต่ละยี่ห้อระดับไหนมีทัศนคติในกำรเลือกตรำสินค้ำโดยก ำหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ท่ีเขำต้องกำรแล้ว
จะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีต้องกำรกับคุณสมบัติของตรำสินค้ำต่ำง ๆ กระบวนกำร
ประเมิน Evaluation Procedure วิธีนี้เป็นอีกวิธีหนึ่งท่ีน ำเอำปัจจัยส ำหรับกำรตัดสินใจหลำยตัว 
ควำมพอใจควำมเช่ือถือในยี่ห้อคุณสมบัติของสินค้ำมำพิจำรณำเปรียบเทียบให้คะแนนแล้วหำผลสรุป
ว่ำยี่ห้อใดได้รับคะแนนจำกกำรประเมินมำกท่ีสุดก่อนตัดสินใจซื้อต่อไป 
 โมเดลท่ีเกี่ยวข้องกับกำรประเมินทำงเลือกของผู้บริโภค คือ 
 1. Dominance Model ผู้บริโภคจะมีกำรเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์หลำย ๆ อย่ำงแล้ว
ผู้บริโภคจะค่อย ๆ ตัดผลิตภัณฑ์ท่ีคุณสมบัติด้อยกว่ำออกไปจนเหลือผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคคิดว่ำดีท่ีสุด  
 2. Conjunctive Decision Model เป็นกำรตัดสินใจแบบไม่ทดแทนกันผู้บริโภคก ำหนด 
จุดต่ ำสุดท่ียอมรับได้ของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แล้วท ำกำรประเมินคุณสมบัติของตรำสินค้ำต่ำง ๆ 
ตรำสินค้ำท่ีต่ ำกว่ำจุดต่ ำสุดท่ียอมรับได้จะถูกตัดออกไป 
 3. Disjunctive Model เป็นกฎกำรตัดสินใจแบบไม่ทดแทนกันซึ่งผู้บริโภคก ำหนดจุด
ต่ ำสุดของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีสำมำรถยอมรับได้แล้วเปรียบเทียบกับตรำสินค้ำเป็นกำรตัดสินใจ
แบบไม่ทดแทนผู้บริโภคก ำหนดจุดต่ ำสุดของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีสำมำรถยอมรับได้แล้ว
เปรียบเทียบกันตรำสินค้ำต่ำง ๆ ตรำสินค้ำได้ท่ีมีคุณสมบัติเลยจุดท่ียอมรับได้ก็จะเป็นตรำสินค้ำท่ี
ยอมรับได้  
 4. Lexicographic Model เป็นกำรตัดสินใจแบบไม่ทดแทนกันซึ่งผู้บริโภคจัดล ำดับส ำคัญ 
ของคุณสมบัติก่อนแล้วเปรียบเทียบตรำสินค้ำกันคุณสมบัติท่ีส ำคัญสูงสุดก่อนถ้ำตรำสินค้ำใดมีคะแนน
สูงพอรำคำสินค้ำนั้นก็จะได้รับเลือกถ้ำคะแนนไม่เพียงพอก็จะมีกำรเปรียบเทียบคุณสมบัติท่ีส ำคัญ
ประกำรท่ีสองและใช้วิธีกำรเช่นนี้ต่อไปจนกว่ำจะเหลือทำงเลือกท่ีมีควำมสำมำรถสูงสุดทำงเดียว 
 5. Expectancy-Value Model เป็นโมเดลท่ีใช้หลักทฤษฎีควำมน่ำจะเป็นเข้ำมำช่วยเพื่อ 
คำดคะเนว่ำผลิตภัณฑ์แต่ละอย่ำงว่ำมีมูลค่ำเท่ำใดผลิตภัณฑ์ใดท่ีมีกำรคำดคะเนว่ำมีมูลค่ำสูงสุดท่ีจะ
เลือกผลิตภัณฑ์นั้น 
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 6. Ideal Product Model or ideal Point Model เป็นโมเดลท่ีผู้บริโภคก ำหนดรูปแบบ 
ภำพลักษณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีดีท่ีสุดท่ีผู้บริโภคต้องกำรเป็นกำรก ำหนดผลิตภัณฑ์ในอุดมคติของ
ผู้บริโภคจำกโมเดลท่ีกล่ำวมำข้ำงต้น แสดงว่ำผู้บริโภคแต่ละคนจะมีวิธีกำรประเมินผลิตภัณฑ์แตกต่ำง
กันดังนั้นควรมีกำรศึกษำให้ทรำบว่ำผู้บริโภคได้กลยุทธ์ได้ในกำรประเมินทำงเลือกในกำรซื้อเพื่อจะได้
เลือกใช้กลยุทธ์ได้เหมำะสม 

2.4.4.4 กำรตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคแต่ละคนจะต้องกำรข้อมูลและระยะเวลำในกำร

ตัดสินใจส ำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดท่ีแตกต่ำงกัน คือ ผลิตภัณฑ์บำงส่ิงยังต้องกำรข้อมูลมำกต้องใช้

ระยะเวลำในกำรเปรียบเทียบนำนแต่บำงผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องกำรข้อมูลหรือระยะเวลำในกำร

ตัดสินใจท่ีนำน รูปแบบพฤติกรรมในกำรตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคสร้ำงควำมพึงพอใจได้จนท ำให้เกิด

กำรซื้อผลิตภัณฑ์เดิม ๆ เกิดเป็นควำมเคยชินกลำยเป็นพฤติกรรมของควำมภักดีในตรำผลิตภัณฑ์นั้น

หรืออำจเกิดจำกสำเหตุเกิดควำมเมื่อยของผู้บริโภคท่ีจะต้องเริ่มศึกษำหรือแก้ปัญหำใหม่ทุกครั้งจึงใช้

วิธีกำรใช้ควำมเคยชินแต่อย่ำงไรนั้นหำกผู้บริโภคถูกกระตุ้นก็สำมำรถท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมให้

ท ำกำรตัดสินใจใหม่พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อแบบทันทีเป็นลักษณะของกำรตัดสินใจท่ีเกิดขึ้นจำก

เหตุกำรณ์ท่ีเกิดกะทันหันหรือจำกกำรถูกกระตุ้นจำกส่ิงเร้ำทำงกำรตลำดให้ตัดสินใจในทันทีรวมถึงถ้ำ

ผลลัพธ์ท่ีตำมมำมีควำมเส่ียงต่ ำหรือมีประสบกำรณ์จำกกำรใช้สินค้ำนั้นอยู่แล้วท ำให้เกิดพฤติกรรม

กำรตัดสินใจซื้อแบบทันทีได้พฤติกรรมท่ีไม่ยึดติดและแสวงหำควำมหลำกหลำยเป็นลักษณะของกำร

ตัดสินใจท่ีผู้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ อยู่เสมอซึ่งอำจมีสำเหตุมำจำกกำรต้องกำรแสวงหำ

ส่ิงท่ีดีท่ีสุดจึงทดลองแสวงหำส่ิงใหม่ ๆ อยู่เรื่อย ๆ 

2.4.4.5 พฤติกรรมหลังกำรซื้อ  หลังจำกมีกำรซื้อแล้วผู้บริโภคจะได้รับประสบกำรณ์

ในกำรบริโภคซึ่งอำจจะได้รับควำมพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือไม่พอใจก็เป็นได้ถ้ำหำกพึงพอใจได้

รับทรำบถึงข้อดีต่ำง ๆ ของผลิตภัณฑ์ท ำให้เกิดกำรซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ ำได้ หรือมีกำรแนะน ำให้จนเกิด

ลูกค้ำรำยใหม่แต่ตรงกันข้ำมหำกไม่พึงพอใจก็อำจเกิดกำรตัดสินใจเลิกซื้อผลิตภัณฑ์ นั้น ๆ ในครั้ง

ต่อไปและอำจส่งผลกระทบด้ำนเสีย เนื่องจำกกำรบอกต่อท ำให้ลูกค้ำซื้อสิผลิตภัณฑ์น้อยลงตำมไป

ด้วย ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคกำรศึกษำปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเพื่อให้

ทรำบถึงลักษณะของควำมต้องกำรของบริโภคถึงด้ำนต่ำง ๆ เพื่อจะได้ท ำกำรจัดส่ิงกระตุ้นทำงกำร

ตลำดให้เหมำะสมเมื่อผู้ซื้อได้รับส่ิงกระตุ้นผ่ำนเข้ำมำในควำมรู้สึกนึกคิดก็เปรียบเสมือนกล่องด ำท่ี

ผู้ขำยไม่สำมำรถคำดคะเนได้งำนของผู้ขำยคือค้นหำลักษณะของผู้ซื้อและควำมรู้สึกนึกคิดได้รับ

อิทธิพลมำจำกส่ิงได้บ้ำงกำรศึกษำถึงลักษณะของผู้ซื้อเป้ำหมำยนั้นจะมีประโยชน์ส ำหรับผู้ขำย คือ 
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 สำมำรถท ำให้ทรำบควำมต้องกำรและลักษณะของลูกค้ำเพื่อท่ีจะจัดส่วนประสมทำง

กำรตลำดและสนองควำมต้องกำรของผู้ซื้อท่ีเป็นเป้ำหมำยได้อย่ำงถูกต้อง 

 
 

 

 
ภาพที่ 5 แสดงขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stage of the Buying Decision Process) 
ท่ีมำ : Kotler (2003)  
 
 Kotler, 2003 ให้ควำมหมำยของกระบวนกำรในกำรตัดสินใจซื้อ คือ ลักษณะกำรตัดสินใจ
ของผู้ซื้อ Buyer’s Decision Process มี 5 ข้ันตอน ดังนี้ (อ้ำงใน เกวลิน ช่วยบ ำรุง, 2554)  
 1. ตระหนักถึงปัญหำ (Problem Recognition) หมำยถึง กำรท่ีบุคคลรับรู้ถึงควำม 
ต้องกำรของตนเองเกิดจำกสัญชำติญำณภำยในร่ำงกำยมนุษย์หรือเกิดจำกส่ิงเร้ำภำยนอกก็ได้และเมื่อ
เกิดควำมต้องกำรถึงระดับหนึ่งก็จะกลำยเป็นพลังกำรกระตุ้นท่ีจะหำส่ิงมำบ ำบัดควำมต้องกำร
เหล่ำนั้นต้องอย่ำงควำมต้องกำรภำยในร่ำงกำย เช่น ควำมหิวหรือควำมต้องกำรท่ีถูกกระตุ้นจำก
ภำยนอก เช่น เมื่อเห็นผลิตภัณฑ์โฆษณำแล้วเกิดควำมต้องกำรในผลิตภัณฑ์ 
 2. กำรค้นหำข้อมูล (Information Search) เมื่อมนุษย์เกิดควำมต้องกำรก็จะพยำยำม 
ค้นหำข้อมูลเพื่อสนองตอบควำมต้องกำรท่ีถูกกระตุ้นปริมำณข้อมูลท่ีต้องกำรขึ้นอยู่กับว่ำบุคคลนั้น
เผชิญกับกำรแก้ปัญหำมำกหรือน้อย เช่น กำรซื้อสินค้ำท่ีจับจ่ำยใช้สอยเป็นประจ ำอำจจะไม่ต้องหำ
ข้อมูลเพิ่มเติมไม่จ ำเป็นต้องใช้ควำมคิดและเวลำในกำรซื้อมำกนักผู้บริโภคอำจใช้ควำมคิดเห็นของ
กลุ่มอ้ำงอิงหรือตั้งใจฟังโฆษณำหรืออำจเข้ำชมร้ำนค้ำสินค้ำต่ำง ๆ หรือชมกำรสำธิตจำกพนักงำนขำย 
 3. กำรประเมินผลทำงเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นกำรประเมินผลทำงเลือก 
ต่ำง ๆ จำกข้อมูล เช่น หำกมีควำมต้องกำรในผลิตภัณฑ์มำกเวลำท่ีใช้ในกำรประเมินทำงเลือกจะ
น้อยลงไปด้วย บุคคลท่ีมีรำยได้และกำรศึกษำสูงและมีกำรรักซื้อสินค้ำจะใช้เวลำประเมินผลนำน 
ประเด็นท่ีผู้บริโภคใช้ในกำรประเมินคุณค่ำของทำงเลือก ประกอบด้วย ประสบกำรณ์ในอดีต ทัศนคติ
ท่ีมีต่อสินค้ำหรือฟังควำมคิดเห็นจำกกลุ่มอ้ำงอิง 
 4. กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เป็นกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ยี่ห้อ รำคำ
ร้ำนค้ำ ปริมำณ สี เป็นต้น ซึ่งเป็นส่ิงท่ีเขำต้องท ำกำรตัดสินใจนักกำรตลำดแบ่งระดับเป็น 3 ระดับ 
 4.1 กำรตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้ำน (Extensive problem solving) ผู้บริโภคต้องกำร
ข้อมูลจ ำนวนมำกเพื่อน ำไปใช้ในกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริกำรเพรำะว่ำผู้บริโภคไม่มีกฎเกณฑ์ 

กำร 
ตระหนัก 
ถึงปัญหำ 

กำรค้นหำ
ข้อมูล 

กำร
ประเมินผล
ทำงเลือก 

กำร 
ตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรม
ภำยหลังซื้อ 
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 ในกำรประเมินกลุ่มผลิตภัณฑ์ใช้จึงจ ำเป็นต้องใช้ข้อมูลจ ำนวนมำกเพื่อพิจำรณำตัดสินใจ
อย่ำงรอบคอบ 
 4.2 กำรตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจ ำกัด (Limited problem solving) ผู้บริโภคมีกำรตัดสินใจ
ซื้อตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์หรือบริกำรภำยใต้สถำนกำรณ์ท่ีผู้บริโภคมีเกณฑ์ในกำรประเมินสินค้ำอยู่แล้ว
เพียงแต่ว่ำยังขำดควำมมั่นใจผลิตภัณฑ์นั้นว่ำจะดีมำกเพียงพอท่ีจะตอบสนองควำมต้องกำรของตนเอง
ได้อย่ำงแท้จริงหรือไม่ไม่มั่นใจว่ำมีควำมชอบในตรำสินค้ำใดตรำสินค้ำหนึ่งอย่ำงแท้จริงจึงต้องมีกำร
เก็บรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อใช้ประกอบกำรตัดสินใจร่วมกับข้อมูลเดิมท่ีตนเองมีอยู่แล้ว 
 4.3 กำรตัดสินใจบนพื้นฐำนควำมเคยชิน (Routinized response behavior) ผู้บริโภคมี
ข้อมูลและประสบกำรณ์เกี่ยวกับกลุ่มผลิตภัณฑ์นั้นเป็นอย่ำงดีและมีกำรก ำหนดเกณฑ์ท่ีใช้ในตรำ
สินค้ำท่ีตนเองให้ควำมสนใจอยู่แล้ว ดังนั้นในกำรตัดสินใจซื้อตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์หรือบริกำรในแต่ละ
ครั้งจะอำศัยข้อมูลท่ีตนเองมีอยู่แล้วในกำรประเมินกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำครั้งต่อไปหรือจะเรียกอีก
อย่ำงว่ำกำรน ำประสบกำรณ์กำรซื้อเดิมมำใช้ท ำให้เกิดกำรซื้อสินค้ำเพรำะควำมเคยชินนอกจำกนี้
อำจจะมีกำรเก็บข้อมูลเพิ่มเติม ๆ มำเพื่อประกอบกำรตัดสินใจในแต่ละครั้ง 
 5. ควำมรู้สึกหลังกำรตัดสินใจซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังจำกผู้บริโภคมีกำรซื้อ
และมีกำรทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้วจะมีประสบกำรณ์เกี่ยวกับกำรใช้สินค้ำ เช่น เกิดควำมรู้สึกพึง
พอใจประทับใจหรือไม่พึงพอใจจดจ ำในตัวสินค้ำและจะเก็บไว้เป็นข้อมูลในกำรตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป 
ควำมรู้สึกและประเมินค่ำหลังจำกกำรซื้อมีควำมส ำคัญมำกเพรำะอำจมีอิทธิพลต่อกำรซื้อซ้ ำและมี
อิทธิพลท่ีจะน ำไปบอกต่อกับบุคคลอื่นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตรำสินค้ำนั้นต่อไป 
 ในชีวิตประจ ำวันของมนุษย์แต่ละบุคคลจะมีกำรตัดสินใจในเรื่องต่ำง ๆ มำกมำยแม้กระท่ัง
เคยได้ท ำกำรตัดสินใจไปแล้วแต่ยังมีกำรระลึกถึงว่ำกำรตัดสินใจในแต่ละครั้งเป็นกำรตัดสินใจท่ีดี
หรือไม่อย่ำงไรและมีเหตุกำรณ์หรือบริบทใดบ้ำงท่ีเข้ำมำเกี่ยวข้องในขณะท่ีท ำกำรตัดสินใจจึงท ำให้
เกิดควำมหมำยของค ำว่ำกำรตัดสินใจท่ีใช้กันอย่ำงแพร่หลำยกำรตัดสินใจ คือกำรเลือกทำงเลือกใด
ทำงเลือกหนึ่งจำกสองทำงเลือกหรือมำกกว่ำสองทำงเลือกและทำงเลือกจะต้องมีพร้อมให้บุคคลได้ท ำ
กำรตัดสินใจเลือกตลอดเวลำ   
 นักกำรตลำดจึงให้ควำมส ำคัญกับผู้บริโภคโดยท ำกำรศึกษำระดับกำรตัดสินใจของผู้บริโภค
โมเดลของกำรท ำกำรตัดสินใจของผู้บริโภคเพื่อน ำไปใช้ในกำรวิเครำะห์พฤติกรรมและก ำหนดกลยุทธ์
กำรตลำดท่ีเหมำะสมระดับกำรท ำกำรตัดสินใจของผู้บริโภคกำรตัดสินใจของผู้บริโภคมีกำรเก็บ
รวบรวมข้อมูลต่ำง ๆ เพื่อใช้ในกำรตัดสินใจแต่กำรตัดสินใจในแต่ละสถำนกำรณ์จะมีกำรเก็บรวบรวม
ข้อมูลมำกน้อยแตกต่ำงกันไปตำมสถำนกำรณ์ (ฐนิตำ ตู้จินดำ, 2559) จำกกำรศึกษำค้นคว้ำเอกสำร
งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องแสดงให้เห็นว่ำกำรตัดสินใจเป็นกระบวนกำรท่ีนักกำรตลำดต้องกำรท่ีจะน ำไปใช้
ประโยชน์เพื่อวิเครำะห์ วำงแผนตลำดและเป็นแนวทำงในกำรวิเครำะห์ข้อมูลทำงธุรกิจ 
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2.5 ควำมรู้ทั่วไปเก่ียวกับเคร่ืองส ำอำง 
 เครื่องส ำอำงหรือ Cosmetic มีรำกศัพท์จำกค ำว่ำ “Kosmein” มำจำกภำษำกรีก 
หมำยถึง กำรตกแต่งให้สวยงำมให้ดึงดูดควำมสนใจแก่ผู้ท่ีพบเห็นโดยกำรตกแต่ง หมำยถึง กำรใช้ส่ิง
ใดส่ิงหนึ่งกับใบหน้ำและส่วนอื่น ๆ ของร่ำงกำยเครื่องส ำอำงตำมท่ีบัญญัติไว้ในพระรำชบัญญัติ
เครื่องส ำอำง พ.ศ.2558 หมำยถึงวัตถุท่ีมุ่งหมำยส ำหรับใช้ทำ ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือ
กระท ำด้วยวิธีอื่นใดกับส่วนภำยนอกของร่ำงกำยมนุษย์ และให้หมำยควำมรวมถึงกำรใช้กับฟันและ
เย่ือบุในช่องปำก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อควำมสะอำดควำมสวยงำมหรือเปล่ียนแปลงลักษณะท่ีปรำกฏ 
ระงับกล่ินกำย ปกป้องดูแลส่วนต่ำง ๆ นั้นให้อยู่ในสภำพดีและรวมตลอดท้ังเครื่องประทินต่ำง ๆ 
ส ำหรับผิวด้วยแต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์ภำยนอกร่ำงกำย
พระรำชบัญญัติเครื่องส ำอำง พ.ศ. 2558 เครื่องส ำอำง หมำยควำมว่ำ 
 1. วัตถุท่ีมุ่งหมำยส ำหรับใช้ทำ ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท ำด้วยวิธีอื่นใดกับ 
ส่วนภำยนอกของร่ำงกำยมนุษย์เพื่อควำมสะอำดควำมสวยงำมหรือส่งเสริมให้เกิดควำมสวยงำมและ
รวมถึงส่ิงเครื่องประทินต่ำง ๆ ส ำหรับผิวด้วยแต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็น
อุปกรณ์ภำยนอกร่ำงกำย  
 2. วัตถุท่ีมุ่งหมำยส ำหรับใช้เป็นส่วนผสมในกำรผลิตเครื่องส ำอำงโดยเฉพำะวัตถุอื่นท่ี
ก ำหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเครื่องส ำอำง พระรำชบัญญัติเครื่องส ำอำง พ.ศ. 2535 ประเภทของ
เครื่องส ำอำง ถูกแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
  1.  เครื่องส ำอำงควบคุมพิเศษ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ย้อมผมถำวร ยำสีฟันผสมฟลูออไรด์ 
น้ ำยำบ้วนปำกท่ีมีฟลูออไรด์ ผลิตภัณฑ์ดัดผม ยืดผม ฟอกสีผม ก ำจัดขน 
  2. เครื่องส ำอำงควบคุม ได้แก่ เครื่องส ำอำงท่ีผสมสำรป้องกันแสงแดด ผ้ำอนำมัย 
ผลิตภัณฑ์ขจัดรังแคท่ีมีสำรซิงก์ไพริไทออน หรือไพรอกโทน โอลำมีน แป้งฝุ่นโรยตัว 
  3. เครื่องส ำอำงท่ัวไป ได้แก่  แชมพู ครีมนวดผม สเปรย์ เจลแต่งผม  ปัจจุบันมี
เครื่องส ำอำงประเภทเดียวจะต้องไปยื่นจดแจ้งท่ี อย. คือ “เครื่องส ำอำงควบคุม”ตำมพระรำชบัญญัติ
เครื่องส ำอำง พ.ศ. 2535 
 เครื่องส ำอำงควบคุม หมำยถึง เครื่องส ำอำงท่ีผู้ผลิตและผู้น ำเข้ำจะต้องแจ้งรำยละเอียด
ของเครื่องส ำอำงควบคุมและช ำระค่ำธรรมเนียมรำยปีจึงจะผลิตหรือน ำเข้ำเครื่องส ำอำงควบคุมได้
เครื่องส ำอำง แบ่งเป็น 2 ประเภท ตำมประโยชน์ใช้งำน คือ 
 1. ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว หรือสกินแคร์ (Skin care products) 
 2. ผลิตภัณฑ์แต่งหน้ำ หรือเมคอัพ (Make up products) 
เครื่องส ำอำงแบ่งตำมวัตถุประสงค์กำรใช้ สำมำรถแบ่งได้ ดังนี้ 
 1. เครื่องส ำอำงท ำควำมสะอำด (Cleansing cosmetics) ได้แก ่สบู่ แชมพู ครีมนวดผม  
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 ยำสีฟัน แอลกอฮอล์เจล เจลล้ำงหน้ำ ครีมโกนหนวด ครีมอำบน้ ำ น้ ำยำท ำควำมสะอำดจุด
ซ่อนเร้น น้ ำมันล้ำงหน้ำ 
 2. เครื่องส ำอำงบ ำรุงผิว ได้แก่ โลช่ันบ ำรุงผิว ครีมกันแดด ซีรั่มบ ำรุงผม ลิปบำล์มท่ีไม่มีสี 
 3. เครื่องส ำอำงส ำหรับตกแต่ง (Make up) เช่น ครีมรองพื้น ลิปกลอส อำยแชโดว์ บลัช
ออน ดินสอเขียนค้ิว มำสคำร่ำ   
 กำรจ ำแนกประเภทของเครื่องส ำอำงส ำหรับผิวแบ่งได้ 4 ประเภท แบ่งตำมประโยชน์ของ
กำรใช้งำน (ภัณฑิรำ สุขสมนิรันดร, 2558) 

1. เครื่องส ำอำงส ำหรับทะนุบ ำรุงผิวหนัง และกำรแก้ไขข้อบกพร่องของผิวหนงั (Skincare  
Cosmetics) 
  1.1 ชะลอควำมแก่ 
  1.2 ผลิตภัณฑ์ขจัดสิว  
  1.3 ผลิตภัณฑ์ขัดสีผิวและขจัดฝ้ำ 
  1.4 ผลิตภัณฑ์ระงับเหงื่อและขจัดฝ้ำ 
  1.5 ครีมบ ำรุงผิว 
  1.6 เครื่องส ำอำงตกแต่งเส้นผม 
  1.7 เครื่องส ำอำงก ำจัดขน   
  1.8 เครื่องส ำอำงส ำหรับโกนหนวด 
 2. เครื่องส ำอำงส ำหรับป้องกันผิวหนัง (Skin Protective Cosmetics)  

2.1 ผลิตภัณฑ์ป้องกันแสงแดด  
2.2 ครีมทำผิว  
2.3 ครีมทำป้องกันแมลงกัดต่อย  

 3. เครื่องส ำอำงส ำหรับท ำควำมสะอำด (Skin Cleansing Cosmetics)  
3.1 เครื่องส ำอำงส ำหรับโกนหนวด 
3.2 ยำลีฟันและน้ ำยำบ้วนปำก 
3.3 ผลิตภัณฑ์ชมพูและครีมนวด 

4. เครื่องส ำอำงส ำหรับเสริมแต่งควำมงำมของผิวหนัง (Colored Cosmetics) 
2.1 เครื่องส ำอำงตกแต่งตำ 
2.2 เครื่องส ำอำงตกแต่งแก้ม 
2.3 เครื่องส ำอำงตกแต่งปำก 
2.4 เครื่องส ำอำงตกแต่งเล็บ 
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  ปัจจุบันเครื่องส ำอำงแบ่งออกเป็น 5 ประเภท (กชพรรณ  วิลำวรรณ, 2555) 
 1. เครื่องส ำอำงประเภทแต่งหน้ำ (MAKE UP) ประกอบด้วย  
  1.1 ครีมรองพื้น แป้งผสมรองพื้น แป้งฝุ่น 
  1.2 อำยแชโดว์ ดินสอเขียนขอบตำ บรัชออน มำสคำร่ำ 
  1.3 ลิปติก ลิปกรอส  
 2. เครื่องส ำอำงประเภทบ ำรุงผิวพรรณ (SKIN CARE) ประกอบด้วย 
  2.1 ผลิตภัณฑ์ท ำควำมสะอำดผิวพรรณ เช่น ครีมส ำหรับท ำควำมสะอำดเครื่องส ำอำง 
โฟมล้ำงหน้ำ เป็นต้น 
  2.2 ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวหน้ำและบ ำรุงผิวรอบดวงตำ เช่น ครีมบ ำรุงผิวเพื่อควำมชุ่มช่ืน 
และบ ำรุงผิวหน้ำขำวใส ครีมบ ำรุงผิวรอบดวงตำ เพื่อลบริ้วรอยสร้ำงควำมชุ่มช่ืน 
 3. เครื่องส ำอำงประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกำยและผม ประกอบด้วย 
  3.1 ผลิตภัณฑ์ท ำควำมสะอำดผิวกำย 
  3.2 ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 
 4. เครื่องส ำอำงประเภทน้ ำหอม ประกอบด้วย 
  4.1 ผลิตภัณฑ์น้ ำหอม 
 5. เครื่องส ำอำงประเภทผลิตภัณฑ์กันแดด ประกอบด้วย 
  5.1 ครีมกันแดดส ำหรับผิวหน้ำและผิวกำย 
 ประเภทของเครื่องส ำอำง เครื่องส ำอำงนับเป็นผลิตภัณฑ์สุขภำพท่ีผู้บริโภคใช้เป็นประจ ำ
ตลอดท้ังวันในโอกำสต่ำง ๆ ท ำให้เครื่องส ำอำงมีมำกมำยหลำกหลำยประเภทเพื่อประโยชน์แก่
ผู้บริโภค ส ำนักงำนคณะกรรมกำรอำหำรและยำจึงได้มีกำรประเมินควำมปลอดภัยของผลิตภัณฑ์
เครื่องส ำอำง และแบ่งเครื่องส ำอำงตำมควำมเส่ียงในด้ำนควำมปลอดภัย โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท 
(พรเทพ  ทิพยพรกุล, 2559) 
  เครื่องส ำอำงตำมควำมเส่ียงในด้ำนควำมปลอดภัย ประกอบด้วย 
 1. เครื่องส ำอำงควบคุมพิเศษ เครื่องส ำอำงกลุ่มนี้มีโอกำสก่อให้เกิดอันตรำยได้มำกท่ีสุด 
จึงได้รับกำรก ำกับดูแลอย่ำงเข้มงวดท่ีสุด ท่ีฉลำกผลิตภัณฑ์จะต้องแสดงเลขทะเบียนเครื่องส ำอำง 
ได้แก่ ยำสีฟัน น้ ำยำบ้วนปำก น้ ำยำดัดผม ยืดผม ย้อมผม ฟอกสีผม เป็นต้น 
 2. เครื่องส ำอำงควบคุม เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีโอกำสก่อให้เกิดอันตรำยบ้ำงแต่มีโอกำส
ก่อให้เกิดอันตรำยน้อยกว่ำกลุ่มแรก ฉลำกต้องแสดงข้อควำม“เครื่องส ำอำงควบคุม” ได้แก่ ผ้ำอนำมัย 
ผ้ำเย็น แป้งฝุ่นโรยตัว แป้งน้ ำ เครื่องส ำอำงป้องกันแดด เครื่องส ำอำงขจัดรังแค เป็นต้น 
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 3. เครื่องส ำอำงท่ัวไป เครื่องส ำอำงกลุ่มนี้โอกำสเกิดอันตรำยน้อยกว่ำสองกลุ่มแรกเป็น
เครื่องส ำอำงท่ีไม่มีส่วนผสมของสำรควบคุม เช่น ครีมนวดผม แชมพูสระผมท่ีไม่ผสมสำรขจัดรังแค 
โลช่ันครีมบ ำรุงผิว อำยแชโดว์ ลิปสติก ครีมรองพื้น สบู่เครื่องส ำอำงระงับกล่ินกำย เป็นต้น 
 เครื่องส ำอำงท่ีผลิตได้สำมำรถแบ่งตำมวัตถุประสงค์ของกำรน ำไปใช้  แบ่งเป็น 3 ประเภท  

1. ประเภทเสริมควำมงำม (State up) เป็นเครื่องส ำอำงท่ีใช้ในกำรแต่งเติมสีสันต่ำง ๆ  
เพื่อควำมงำม ได้แก่ แป้งแต่งหน้ำ ลิปสติก อำยแชโดว์ มำสคำร่ำ และยำทำเล็บ เป็นต้น 

2. ประเภทบ ำรุงรักษำ (Skin Care) เป็นเครื่องส ำอำงท่ีใช้ท ำควำมสะอำดและบ ำรุง 
รักษำผิวพรรณให้มีสุขภำพท่ีดีขึ้น เช่น ผลิตภัณฑ์ล้ำงหน้ำ ครีมโลชันบ ำรุงผิว กันแดด เป็นต้น  

3. ประเภทเครื่องหอม (Preface) ได้แก่ หัวน้ ำหอม และน้ ำหอม เป็นต้น 
 แบ่งประเภทของเครื่องส ำอำง ตำมลักษณะกำรใช้ต่อส่วนต่ำง ๆ ของร่ำงกำย ดังนี้ 
 1. เครื่องส ำอำงส ำหรับใบหน้ำ (Face Cosmetics) คือ เครื่องส ำอำงท่ีใช้บริเวณใบหน้ำใช้
เพื่อกำรบ ำรุงผิวหน้ำและตกแต่งให้สวยงำม  
 1.1 ส่ิงปรุงป้องกันสมำนและบ ำรุงรักษำผิว (Skin Conditioning Cream Astringent 
Preparation and Skin Freshener) เครื่องส ำอำงส่วนใหญ่เป็นของเหลวใช้ส ำหรับใบหน้ำเพื่อ
ป้องกันสมำนและบ ำรุงรักษำผิวของใบหน้ำประกอบด้วยครีมชนิดต่ำง ๆ ดังนี้ 
 -ครี ม บ ำรุ ง ผิ ว  (Nourishing Cream and Hormone Cream) เป็ น ค รี ม บ ำรุ ง ผิ ว มี
วัตถุประสงค์เพื่อใช้แก้อำกำรผิวแห้งขำดน้ ำมันผิวไม่อ่อนนุ่มและมีรอยย่นส่วนฮอร์โมนครีมเป็นครีม
เพื่อช่วยแก้ปัญหำผิวหย่อนยำนและเท่ียวแห้งของคนสูงอำยุ 
 -ครีมสมำนผิว (Astringent Cream) เป็นครีมส ำหรับสมำนผิว คุณสมบัติของครีมชนิดนี้ 
คือ ช่วยกระตุ้นผิวให้ตึงแก้อำกำรหย่อนยำน แก้อำกำรเหงื่อออกง่ำยบนใบหน้ำ ท ำให้รูเหงื่อตีบตัน
และแก้อำกำรผิวหน้ำมัน เครื่องส ำอำงพอกหน้ำ ส่ิงปรุงส ำหรับใช้พอกหน้ำเพื่อช่วยให้ผิวของใบหน้ำ
รัดเต่งตึง 
 1.2 ส่ิงปรุงรองพื้น (Foundation) ใช้ส ำหรับทำตกแต่งผิวหน้ำก่อนท่ีจะใช้แป้งสีทำทับ
เรียกว่ำครีมรองพื้นทำหน้ำ  
 1.3 ส่ิงปรุงผัดหน้ำ (Face Powder) มีลักษณะเป็นผงสีขำวหรือชมพูหรือสีอื่นท่ีเหมำะ
ส ำหรับตกแต่งผิวหน้ำล ำคอให้ดูงดงำมข้ึนมำกกว่ำธรรมชำติมีท้ังเป็นแบบผงและแผ่นอัดแข็ง  
 1.4 ส่ิงปรุงแต่งตำ (Eye Makeup Preparation) มีลักษณะเป็นแท่งหรือแผ่นอัดแข็งใช้
ส ำหรับวำดหรือทำบริเวณเหนือตำหรือใต้ตำเพื่อให้เกิดสีสันท่ีงดงำม  
 1.5 ลิปสติก (Lipstick) ใช้ตกแต่งริมฝีปำกให้มีสีสวยงำมและช่วยรักษำผิวของริมฝีปำกให้
อ่อนนุ่มและมีควำมมันเล่ือม  
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 2. เครื่องส ำอำงส ำหรับผม (Hair Preparations) แบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ตำมควำม
ต้องกำรใช้คือ 

2.1 เพื่อคงไว้ซึ่งสุขภำพของเส้นผมและหนังศีรษะ เครื่องส ำอำงในกลุ่มนี้ ได้แก่ แชมพู 
(Shampoos) น้ ำยำก ำจัดรังแค (Antidandruff) ส่ิงปรุงป้องกันผมร่วง (Curing-bald) ส่ิงปรุงแต่ง
ส ำหรับปรับสภำพเส้นผม (Hair Tonics, Hair Conditioners)  

2 .2  เพื่ อ ค ง ไว้ ซึ่ ง ท ร ง ผ ม ต ำม ค ว ำม ต้ อ งก ำ ร  (Hair Setting and Hair Dressing 
Preparations) ได้แก่ น้ ำมันแต่งผม ครีมแต่งผม เจล หรือมูสแต่งผม  

2.3 เพื่อเปล่ียนรูปลักษณะของเส้นผม ได้แก่ ส่ิงปรุงส ำหรับดัดผม ส่ิงปรุงแต่งสีเส้นผม ส่ิง
ปรุงจับลอนผม น้ ำยำโกรกผม  

2.4 เพื่อขจัดเส้นผม หรือขนในท่ีท่ีไม่ต้องกำรและป้องกันกำรอักเสบ หรือติดเช้ือหลังจำกกำร
โกน  ได้แก่  ส่ิ งปรุงส ำหรับท ำให้ ผมร่วง (Depilatories) ส่ิ งปรุ งก่ อน โกนหนวด (Resaving 
Preparations) ส่ิงปรุงหลังโกนหนวด (After shaving Preparations)  

3. เครื่องส ำอำงส ำหรับล ำตัว (Body Cosmetics)  
3.1 ครีมและโลช่ันทำผิว (Emollient Cream and Lotions) ใช้ทำผิวบริเวณล ำตัวเพื่อให้

ผิวหนังอ่อนนุ่มและเกิดควำมนุ่มนวลแก้อำกำรผิวหนังสำกและแห้งต่อกำรสัมผัส  
3.2 ครีมและ โลช่ันทำมือทำตัว (Hand, Body Cream and Lotions) ใช้ทำผิวหนั ง

โดยเฉพำะผิวของมือเพื่อให้อ่อนนุ่มและแก้อำกำรผิวหนังสำก แห้งต่อกำรสัมผัสซึ่งเกิดจำกมือแช่น้ ำ
นำนเกินไปน้ ำมันหล่อเล้ียงผิวหนังถูกช ำระล้ำงออกโดยสบู่หรือผงซักฟอกและถูเสียดสีบ่อย ๆ  

3.3 ส่ิงปรุงกันแดดและแต่งผิว (Suntan Preparations) เป็นส่ิงปรุงท่ีประกอบด้วยสำรซึ่ง
สำมำรถดูดซึมและแยกรังสีคล่ืนส้ันของแสงอำทิตย์ออกจำกรังสีท้ังหมดช่วยท ำให้ผิวคล้ ำลงโดยไม่เกิด
กำรอักเสบป้องกันผิวไหม้บรรเทำปวดร้อน หรือระคำยเคืองอันเกิดจำกกำรตำกแดด  
 3.4 น้ ำยำทำเล็บและน้ ำยำล้ำงเล็บ (Nail Lacquers Enamel and Removers) เป็น
เครื่องส ำอำงท่ีเป็นของเหลวเพื่อใช้ล้ำงท ำควำมสะอำดเล็บและตกแต่งเล็บให้มี สีสวยงดงำม (แอนนำ 
เจียรวงศ์วำณิช, 2555) 
 ประโยชน์ของเครื่องส ำอำง (กชพรรณ วิลำวรณ์, 2555) 
 1. ช่วยตกแต่งให้ผิวดูเนียน และผุดผ่อง เช่น แป้งแต่งหน้ำ ดินสอเขียนค้ิว ครีมต่ำง ๆ 
 2. ช่วยท ำควำมสะอำด รักษำอนำมัยและสุขภำพผิวของปำกและฟัน เช่น สบู่ และยำสีฟัน 
 3. ช่วยกลบเกล่ือนให้แลดูเป็นธรรมชำติ เช่น กลบฝ้ำ และไฝต่ำง ๆ 
 4. ช่วยตกแต่งทรงผมให้อยู่ทรงและสวยงำมตำมท่ีต้องกำร 
 5. ช่วยท ำให้สบำยผิว แก้ควำมอับช้ืน เช่น แป้งฝุ่นโรยตัว 
 6. ท ำให้จิตใจสดช่ืน รู้สึกผ่อนคลำยเนื่องจำกกล่ินหอมของเครื่องส ำอำง 
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2.6 งำนวิจัยที่เก่ียวข้อง 
พัชรำภรณ์  เมธีกำรย์ (2561) ได้ท ำกำรศึกษำวิจัย ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของ

กำรจ ำหน่ำยเครื่องส ำอำงผ่ำนเฟซบุ๊ก และเพื่อศึกษำพฤติกรรมในกำรซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนเฟซบุ๊ก 
ส่วนกลุ่มตัวอย่ำง คือ กลุ่มลูกค้ำท่ีซื้อเครื่องส ำอำงจำกเฟซบุ๊ก จ ำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถำมเป็น
เครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลและใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ผลกำรศึกษำ 
พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอำยุ  25 – 26 ปี เป็นนักศึกษำอยู่ในระดับ
ปริญญำตรี มีรำยได้เฉล่ีย 15,213 บำทต่อเดือน ส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์อุปกรณ์ส ำหรับแต่งหน้ำ
ช่วงเวลำท่ีใช้งำนเฟซบุ๊กมำกท่ีสุด คือ เวลำ 18.00 - 21.00 น. และซื้อเครื่องส ำอำงขณะอยู่ในพัก
อำศัยช ำระเงินด้วยกำรโอนเงินผ่ำนอินเทอร์เน็ต (E-Banking) ผู้ท่ีมีอิทธิพลในกำรตัดสินใจซื้ออันดับท่ี 
1 - อันดับท่ี 5 คือ เพื่อน รีวิวจำกอินเทอร์เน็ต  พนักงำนขำย  ครอบครัว  และคนรัก ตำมล ำดับ 
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเมื่อมีควำมต้องกำรสินค้ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ ให้ควำมส ำคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร (7Ps) มำกท่ีสุด คือ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยเนื่องจำกมี
ควำมสะดวกสบำยในกำรส่ังซื้อและมีกำรแสดงข้อมูลและภำพประกอบอย่ำงชัดเจน  ปัจจัยท่ีผู้
แบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญท่ีสุด คือ ด้ำนบุคคลำกรเนื่องจำกพนักงำนมีอัธยำศัยท่ีดีและมีควำมรู้
เกี่ยวกับสินค้ำ ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อของธุรกิจกำร
จ ำหน่ำยเครื่องส ำอำงผ่ำนเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product)  ด้ำนกำร
ส่งเสริมกำรขำย (Promotion) และด้ำนกำรน ำเสนอลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence) 

กฤตยำ อุ่นอ่อน (2560) ได้สรุปผลกำรศึกษำวิจัย ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อครีม
บ ำรุงผิวหน้ำของคนในกรุงเทพมหำนคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำ 1) ระดับควำมคิดเห็นท่ีมีต่อส่วน
ประสมทำงกำรตลำด 2) ระดับกำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ 3) กำรตลำดแบบกำรบอกปำกต่อปำก 4) 
กำรตัดสินใจซื้อครีมบ ำรุงผิวหน้ำของคนในกรุงเทพมหำนคร ซึ่งศึกษำประชำกรในกรุงเทพมหำนคร 
โดยวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบง่ำย จ ำนวน 400 คน กำรสุ่มแบ่งเป็น 4 เขต คือ เขตปทุมวัน เขตดินแดง 
เขตลำดพร้ำว และเขตหลักส่ี เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณใช้แบบสอบถำมในกำรเก็บข้อมูลและมีกำร Pre-
test ทดสอบควำมน่ำเช่ือถือกับกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 40 คน ได้ค่ำ Cronbach Alpha = 89% สถิติท่ี
ใช้ในกำรวิเครำะห์ ได้แก่ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และสถิติเชิงอ้ำงอิงท่ีใช้ในกำร
วิเครำะห์ ได้แก่ กำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงพหุ ซึ่งมีตัวแปรอิสระ ได้แก่ ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรบอกปำกต่อปำก ส่วนตัวแปรตำม คือ กำรตัดสินใจซื้อครีมบ ำรุงผิวหน้ำของ
คนในกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำผู้ท่ีซื้อหรือเคยซื้อครีมบ ำรุงผิวหน้ำของคนในกรุงเทพมหำนคร  
พบว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด คุณค่ำตรำสินค้ำ และกำรบอกปำกต่อปำกส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ครีมบ ำรุงผิวหน้ำของคนในกรุงเทพมหำนคร อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.00 
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 เพียรวดี มณีขัติย์ (2560) ได้สรุปผลกำรศึกษำวิจัย กำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Kony. Com 
ส ำหรับธุรกิจจัดจ ำหน่ำยเครื่องส ำอำงในประเทศไทย โดยท ำกำรศึกษำวิจัย  รูปแบบกำรใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ประเภท Facebook ส ำหรับธุรกิจเครื่องส ำอำงของผู้ประกอบกำร Konvy.com โดย
วิเครำะห์ส่วนประสมทำงกำรตลำดอิเล็กทรอนิกส์ของกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของผู้ประกอบกำร
ธุรกิจเครื่องส ำอำง Konvy.com จำกมุมมองของผู้บริโภคและวิเครำะห์กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีใช้บริกำรจำกผู้ประกอบกำร Konvy.com กลุ่ม
ตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรศึกษำ คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อจ ำนวนท้ังส้ิน 397 ตัวอย่ำง ผลกำรศึกษำพบว่ำ 
กำรส่ือสำรกับผู้บริโภคส่ือสำรโดยผ่ำนทำงเพจเฟซบุ๊ก โดยส่วนมำกมีกำรแบ่งส่วนของกำรใช้ส่ืออย่ำง
ชัดเจนส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะไม่เข้ำไปแสดงควำมคิดเห็นบนรูปภำพหรือวีดีโอท่ีทำงเพจโพสต์และหำก
ต้องกำรซื้อสินค้ำจะมีทำงเช่ือมเข้ำสู่เว็บไซต์หลักเพื่อซื้อสินค้ำต่อไปโดยในส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ี
ผู้บริโภคมีควำมพึงพอใจในระดับมำก ได้แก่ด้ำนคุณค่ำท่ีลูกค้ำจะได้รับด้ำนต้นทุนด้ำนควำมสะดวก
ส่วนกระบวนกำรตัดสินใจซื้อท่ีผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในระดับมำกท่ีสุดคือด้ำนกำรรับรู้ปัญหำ 

อัฐพล วุฒิศักด์ิสิกุล (2560) ได้สรุปผลกำรศึกษำวิจัยกำรส่ือสำรกำรตลำดกำรตัดสินใจใช้
ขนส่งออนไลน์ มีวัตถุประสงค์ 3 ประกำร ได้แก่ 1) ศึกษำกำรตัดสินใจใช้บริกำรขนส่งออนไลน์ผ่ำนโม
บำยแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร 2) ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรส่ือสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนส่ือดิจิทัลกับกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรขนส่งออนไลน์ผ่ำนโมบำย
แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร และ 3) ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรม
แบบจ ำลองกำรตัดสินใจใช้บริกำร (5A 's) กับกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรขนส่งออนไลน์ผ่ำนโมบำย
แอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยอำศัยกำรวิจัยเชิงปริมำณกำรศึกษำกำรเก็บ
ข้อมูลแบบสอบถำมปลำยปิดผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ท้ังหมด 400 ตัวอย่ำง เพื่อศึกษำสมมุติฐำน 2 
ข้อ คือ 1) กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนส่ือดิจิทัลมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำร
ขนส่งออนไลน์ผ่ำนโมบำยแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร และ 2) พฤติกรรม
แบบจ ำลองกำรตัดสินใจใช้บริกำร (5A' s) มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรขนส่งออนไลน์ผ่ำนโม
บำยแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร วิจัยผ่ำนแบบสอบถำมและสถิติท่ีใช้ คือ สถิติ
เชิงพรรณนำ ได้แก่ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน วิเครำะห์ข้อมูลหำควำมสัมพันธ์โดย
ใช้ Chi-square พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศชำย มีอำยุระหว่ำง 20-29 ปีมีกำรศึกษำ
ในระดับปริญญำตรี ประกอบอำชีพเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน และมีรำยรับเฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บำท และจำกกำรหำควำมสัมพันธ์ทำงสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ  กำรส่ือสำร
กำรตลำดแบบบูรณำกำรผ่ำนส่ือดิจิทัลมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรขนส่งออนไลน์ผ่ำนโม
บำยแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครในทุกด้ำนอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 
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และพฤติกรรมแบบจ ำลองกำรตัดสินใจใช้บริกำรมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกใช้บริกำรขนส่ง
ออนไลน์ผ่ำนโมบำยแอพพลิเคช่ันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครในทุกด้ำน  

ปภำวี ศรีวำรี (2559) ได้สรุปผลกำรศึกษำวิจัย กำรแสวงหำข้อมูลควำมไว้วำงใจและ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อควำมต้ังใจซื้อและกำรแบ่งปันข้อมูลในส่ือสังคมออนไลน์ 
กรณีศึกษำ www.zalora.co.th โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำ 1) อิทธิพลของกำรแสวงหำข้อมูล 
ควำมไว้วำงใจ และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำออนไลน์ 2) อิทธิพลของกำร
แสวงหำข้อมูล ควำมไว้วำงใจ และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อกำรแบ่งปันข้อมูลในส่ือสังคม
ออนไลน์ รูปแบบกำรวิจัยเป็นกำรวิจัยเชิงส ำรวจโดยใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวม
ข้อมูล กลุ่มตัวอย่ำงในกำรวิจัยมำจำกผู้ท่ีเคยซื้อสินค้ำออนไลน์ ต้ังแต่ 1 ครั้งขึ้นไป ท้ังเพศชำยและ
เพศหญิง ท่ีมีอำยุระหว่ำง 21 – 40 ปี จ ำนวน 400 คน ผลกำรวิจัย พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงมำกกว่ำเพศชำย มีอำยุระหว่ำง 21 - 25 ปี เป็นกลุ่มนักเรียน นักศึกษำ มีรำยได้เฉล่ีย 
10,000 - 20,000 บำทต่อเดือน ส ำหรับผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ 1) กำรแสวงหำข้อมูล ควำม
ไว้วำงใจและทัศนคติของผู้บริโภคส่งผลต่อควำมต้ังใจซื้อสินค้ำออนไลน์ 2) กำรแสวงหำข้อมูล ควำม
ไว้วำงใจและทัศนคติของผู้บริโภคส่งผลต่อกำรแบ่งปันข้อมูลในส่ือสังคมออนไลน์  

วิภำภรณ์ นันทสุทธิวำรี (2559) ได้สรุปผลกำรศึกษำวิจัย  กลวิธีกำรด้ำนส่ือสำรสินค้ำ
ประเภทเครื่องส ำอำงผ่ำนเน็ตไอดอลทำงส่ือสังคมออนไลน์กับกำรตัดสินใจซื้อของวัยรุ่นหญิงไทยด้ำน
ควำมเช่ือถือข่ำวสำร ควำมสนใจในกำรติดตำมข่ำวสำร ควำมถี่ในกำรรับชมข่ำวสำร มีควำมสัมพันธ์
กับค่ำใช้จ่ำยเฉล่ียต่อเดือนในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงส ำหรับผู้ชำยกำรศึกษำวิจัยกำรวิจัยเชิง
คุณภำพ วัตถุประสงค์เพื่อศึกษำ1) กลวิธีกำรส่ือสำรสินค้ำประเภทเครื่องส ำอำงผ่ำนเน็ตไอดอล ผ่ำน
ทำงส่ือสังคมออนไลน์ 2) อิทธิพลของกลวิธีกำรส่ือสำรผ่ำนเน็ตไอดอลทำงส่ือสังคมออนไลน์กับกำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงในมุมมองของวัยรุ่นหญิงไทยโดยใช้วิธีกำรวิเครำะห์เนื้อหำของภำพ ข้อควำม 
ในเฟซบุ๊ก อินสตำแกรมของเน็ตไอดอลท่ีมีกำรน ำเสนอสินค้ำประเภทเครื่องส ำอำง จ ำนวน 10 คน 10 
ภำพ โดยกำรสัมภำษณ์เจำะลึกกับกลุ่มตัวอย่ำงวัยรุ่นหญิงไทย ท่ีมีอำยุระหว่ำง 15 - 25 ปี จ ำนวน 12 
คน ผลศึกษำวิจัย พบว่ำ เน็ตไอดอลได้ใช้กลวิธีกำรน ำเสนอสินค้ำเครื่องส ำอำงด้ำนภำพ 3 แบบ คือ 1) 
น ำตัวสินค้ำนั้นขึ้นมำโชว์ถือไว้หรือวำงสินค้ำไว้ใกล้ ๆ ตัว  2) แสดงท่ำทำงว่ำใช้สินค้ำอยู่ 3) ใช้จริงท ำ
ให้เห็นว่ำใช้แล้วเป็นอย่ำงไรลักษณะภำพจะมีควำมน่ำดึงดูดใจ กำรจัดวำงต ำแหน่งภำพท่ีสมดุลกัน 
และมีกลวิธีกำรน ำเสนอด้ำนข้อควำม 4 แบบ คือ 1) น ำเสนอผ่ำนตัวเองเป็นจุดขำย 2) ให้ควำมรู้ 
แนะน ำ เกี่ยวกับตัวสินค้ำ  3) ใช้เป็นช่องทำงในกำรสอบถำมควำมคิดเห็นจำกผู้ใช้งำนและใ ช้เป็น
ช่องทำงในกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำด 4) ใช้ภำษำท่ีไม่เป็นทำงกำรเป็นกันเองและเข้ำใจง่ำย
ข้อควำมจะไม่มีรูปแบบท่ีตำยตัวและไม่ระบุเจำะจงว่ำใช้วิธีใดวิธีหนึ่ง กลุ่มตัวอย่ำงจะเปิดรับส่ือผ่ำน 
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ทำง อินสตำแกรม, เฟซบุ๊ก, ยูทูป โซเชียลแคม และทวิตเตอร์ ส่วนมำกคิดว่ำมีควำม
น่ำสนใจ มีประโยชน์ในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแต่ยังไม่มั่นใจในคุณภำพของสินค้ำมำกนัก เพรำะเน็ต
ไอดอลบำงคนไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ในงำนจริงให้เห็นสินค้ำดูโฆษณำเกินจริง ปัจจัยท่ีส่งผลให้เกิดควำม
ดึงดูดใจส่วนใหญ่นั้น คือ รำคำ ข้อควำม ตำมด้วยตัวบุคคลของเน็ตไอดอล ถัดมำ คือ ตัวสินค้ำและ
โปรโมช่ันเลือกซื้อสินค้ำจำกเน็ตไอดอลท่ีสวย ผิวพรรณดี เน็ตไอดอลมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส ำอำงน้อยเพรำะไม่แน่ใจว่ำเน็ตไอดอลมีกำรใช้สินค้ำ หรือผลิตภัณฑ์จริงหรือไม่ผู้ท่ีเคยซื้อสินค้ำ
พึงพอใจในสรรพคุณของสินค้ำท่ีซื้อเพรำะเห็นถึงกำรใช้งำนของสินค้ำจริง ผู้ท่ีไม่เคยซื้อสินค้ำสนใจ
สินค้ำแต่ยังไม่ตัดสินใจซื้อเพรำะยังขำดควำมมั่นใจคุณภำพของสินค้ำ  
 พรเทพ  ทิพยพรกุล (2559) ได้สรุปผลกำรศึกษำวิจัย  ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรเลือกซื้อ
เครื่องส ำอำงในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร เครื่องมือท่ีใช้แบบสอบถำม สถิติท่ี
ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก่ ควำมถี่ ร้อยละ ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนสถิติ Independent 
sample t-test และสถิติ One way ANOVA (F-test) ท่ีระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 ผลกำรวิจัย 
พบว่ำ พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเครื่องส ำอำงในระบบออนไลน์ส่วนใหญ่เลือกซื้อประเภทลิปสติก สำเหตุ
ท่ีเลือกซื้อเครื่องส ำอำงเพรำะสินค้ำส่งถึงท่ีบุคคลท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง  ได้แก่   
ตนเอง ควำมถ่ีในกำรซื้อเครื่องส ำอำงไม่แน่นอน รำคำท่ีซื้อ จ ำนวน 1,000 - 2,000 บำท และเลือกซื้อ
เหตุผลใช้เอง ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ ปัจจัยทำงประชำกรศำสตร์ต่ำงกัน ได้แก่ เพศ อำยุ 
รำยได้ มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ เครื่องส ำอำงในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร
แตกต่ำงกันอย่ำงมีระดับนัยส ำคัญท่ี 0.05 พฤติกรรมกำรเลือกซื้อเครื่องส ำอำงต่ำงกัน ได้แก่ ประเภท
ของเครื่องส ำอำง บุคคล ควำมถ่ีในกำรซื้อ จ ำนวนท่ีซื้อมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงในระบบ 

ปัทมพร คัมภีระ (2558) ได้ท ำกำรศึกษำวิจัยพฤติกรรมกำรซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนเว็บไซต์ 

เฟซบุ๊กของนักศึกษำหญิงในเขตกรุงเทพมหำนคร ศึกษำเปรียบเทียบพฤติกรรมกำรซื้อเครื่องส ำอำง

ผ่ำนเว็บไซต์เฟซบุ๊กของนักศึกษำหญิงในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีลักษณะประชำกรศำสตร์พฤติกรรม

กำรใช้อินเทอร์เน็ตและกำรประเมินควำมส ำคัญของปัจจัยทำงกำรตลำดแตกต่ำงกันท ำกำรเก็บ

รวบรวมข้อมูลจำกนักศึกษำหญิงผู้ใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊กและมีประสบกำรณ์ในกำรซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำน

เว็บไซต์เฟซบุ๊ก จ ำนวน 200 คน กลุ่มตัวอย่ำงเป็นผู้หญิงท่ีศึกษำอยู่ในมหำวิทยำลัยเอกชน รัฐบำล ซึ่ง

เคยซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนเว็บไซต์เฟซบุ๊กส่วนใหญ่เรียนสำขำวิชำสังคมศำสตร์อยู่ในช่วงอำยุ 21 ปี มี

รำยได้ 10,000 บำทต่อเดือน ผลกำรวิจัย พบว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ต 5 - 6 ครั้งต่อ

สัปดำห์ และมีระยะเวลำเฉล่ียในกำรใช้งำนแต่ละครั้งน้อยกว่ำ 1 ช่ัวโมงกำรวิเครำะห์ปัจจัยทำง

กำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง พบว่ำ ปัจจัยทำงกำรตลำดโดยรวมมีผลต่อพฤติกรรม

กำรซื้อเครื่องส ำอำงในระดับมำกนอกจำกนี้ยัง พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำม 29.9% ซื้อเครื่องส ำอำง 
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ผ่ำนทำงเว็บไซต์เฟซบุ๊ก เฉล่ีย 2 ครั้งใน 1 เดือน โดยแต่ละครั้งซื้อเครื่องส ำอำงเป็นจ ำนวน

เงินเฉล่ีย 500 บำท ประเภทท่ีซื้อผ่ำนเว็บไซต์เฟซบุ๊ก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ส ำหรับแต่งหน้ำ 

(Make Up) รองลงมำ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้ำ (Skin Care) ผลิตภัณฑ์น้ ำหอม

ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลเส้นผม (Hair Care) ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลมือและเล็บ (Hand and 

Nail Care) รวมท้ังผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวกำย (Body Care) ตำมล ำดับและมีโอกำสท่ีจะซื้อ

เครื่องส ำอำงผ่ำนเว็บไซต์เฟซบุ๊ก เมื่อเครื่องส ำอำงท่ีเคยใช้เป็นประจ ำหมด ผลกำรทดสอบสมมุติฐำน 

พบว่ำ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรซื้ อเครื่องส ำอำงผ่ำนเว็บไซต์เฟซบุ๊ก ได้แก่ พฤติกรรมกำรใช้

อินเตอร์เน็ตและปัจจัยทำงตลำดทำงด้ำนผลิตภัณฑ์ รำคำ ช่องทำงกำรจัดหน่ำย และกำรส่งเสริมกำร

ขำยออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร แตกต่ำงกันอย่ำงมีระดับนัยส ำคัญท่ี 0.05  

วรีรัตน์ บุนนำค (2557) ได้สรุปผลกำรศึกษำวิจัย กำรปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ

เครื่องส ำอำงเกำหลีประเภทผลิตภัณฑ์ส ำหรับแต่งหน้ำของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยมี

วัตถุประสงค์ 1) ศึกษำถึงปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์จ ำแนกตำมเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ

รำยได้เฉล่ียต่อเดือน และสถำนภำพ ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเกำหลีประเภทผลิตภัณฑ์

ส ำหรับแต่งหน้ำ 2) ศึกษำควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำนิยมกับกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเกำหลี

ประเภทผลิตภัณฑ์ส ำหรับแต่งหน้ำ 3) ศึกษำส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ

เครื่องส ำอำงเกำหลี กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อและใช้เครื่องส ำอำงเกำหลี

ประเภทผลิตภัณฑ์ส ำหรับแต่งหน้ำในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 400 ตัวอย่ำง โดยมีวิธีกำรเลือก

กลุ่มตัวอย่ำงแบบก ำหนดตัวอย่ำงโดยใช้ควำมสะดวกแบบไม่ใช้ควำมน่ำจะเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในกำร

รวบรวมข้อมูลงำนวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถำมสถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก่ ควำมถี่ ร้อยละ 

ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำนสถิติกำรทดสอบสมมติฐำน ได้แก่ ค่ำ T-test ค่ำควำมแปรปรวน

ทำงเดียวผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ 1) ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ด้ำนเพศและอำชีพมีผลต่อ

กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเกำหลีไม่แตกต่ำงกัน ส่วนอำยุกำรศึกษำรำยได้เฉล่ียต่อเดือนและ

สถำนภำพมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเกำหลีท่ีแตกต่ำงกัน 2) ค่ำนิยม ได้แก่ ค่ำนิยม

เลียนแบบต่ำงประเทศค่ำนิยมควำมร่ ำรวยและนิยมใช้ของจำกต่ำงประเทศและค่ำนิยมสุขภำพดีมีผล

ต่อกำรตัดสินใจซื้อท่ีแตกต่ำงกัน 3) ส่วนประสมทำงกำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยและ

กระบวนกำรให้บริกำรมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อไม่แตกต่ำงกัน ส่วนผลิตภัณฑ์ (จ ำแนกตรำยี่ห้อ) รำคำ

สถำนท่ี พนักงำนขำย และส่ิงแวดล้อมทำงกำยภำพมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อท่ีแตกต่ำงกันอย่ำงมี

นัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
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วัชรำภรณ์ ต้ังประดิษฐ์ (2557) ได้สรุปกำรศึกษำวิจัย กำรสร้ำงคุณค่ำของตรำสินค้ำผ่ำน
ทำงเฟซบุ๊กท่ีมีอิทธิพลต่อควำมต้ังใจซื้อเครื่องส ำอำงในประเทศไทย จุดมุ่งหมำย คือ 1) สังเครำะห์
โมเดลควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุระหว่ำงกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดเชิงบูรณกำรผ่ำนเฟซบุ๊ก กำรรับรู้
คุณค่ำตรำสินค้ำและควำมต้ังใจซื้อเครื่องส ำอำงของแฟนเพจเฟซบุ๊ก 2) เพื่อทดสอบควำมสอดคล้อง
ของโมเดลควำมสัมพันธ์เชิงสำเหตุกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดเชิงบูรณำกำรผ่ำนเฟซบุ๊ กด้ำนกำรรับรู้ 
คุณค่ำตรำสินค้ำและควำมต้ังใจซื้อเครื่องส ำอำงของแฟนเพจเฟซบุ๊กกับขอมูลเชิงประจักษ์ 3) ศึกษำ
ควำมสัมพันธ์ ระหว่ำงองค์ประกอบกำรท ำงำนของเฟซบุ๊กในฐำนะเป็นเครื่องมือในกำรส่ือสำรทำง
กำรตลำดเชิงบูรณำกำรและกำรรับรู้ คุณค่ำตรำสินค่ำของแฟนเพจเฟซบุ๊ก ประชำกรท่ีใช้ศึกษำกลุ่ม
แฟนเพจเฟซบุ๊กของเครื่องส ำอำง ประกอบด้วย 3 ตรำสินค้ำ ได้แก่  พอนส์  ลอรีอัล และโอเลย์ 
จ ำนวน 1,030 ตัวอย่ำง โดยใช้แบบสอบถำมแบบออนไลน์และท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม 
และกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับผู้บริหำรเฟซบุ๊ก แฟนเพจเฟซบุ๊กของตรำสินค้ำเครื่องส ำ อำงท่ี
ท ำกำรศึกษำรวมถึงผู้ทรงคุณวุฒิด้ำนกำรตลำดออนไลน์ พบว่ำโมเดลกำรวิเครำะห์มีควำมสอดคล้อง
กับขอมูลเชิงประจักษ์ ผลกำรศึกษำกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดเชิงบูรณำกำรผ่ำนเฟซบุ๊กมีอิทธิพล
ทำงตรงต่อกำรรับรู้ คุณค่ำตรำสินค้ำ มีค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ำกับ 0.86  สมมติฐำนท่ี  2 พบว่ำ 
กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำมีค่ำสัมประสิทธิ์ อิทธิพลทำงตรงต่อควำมต้ังใจซื้อเครื่องส ำอำงเท่ำกับ 0.64 
สมมติฐำนท่ี 3 กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดเชิงบูรณำกำรผ่ำนเฟซบุ๊กมีอิทธิพลทำงตรงต่อควำมต้ังใจซื้อ
เครื่องส ำอำงโดยมีค่ำสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ำกับ 0.64 และมีอิทธิพลทำงอ้อมเท่ำกับ 0.55 สมมติฐำน
ท่ี 4 ผลกำรวิเครำะห์ด้วยสถิติกำรวิเครำะห์ถดถอยเชิงพหุ  พบว่ำ องค์ประกอบกำรส่ือสำรทำง
กำรตลำดเชิงบูรณำกำรท้ัง 5 องค์ประกอบของเฟซบุ๊ก มีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับกำรสร้ำงคุณค่ำ
ตรำสินค้ำ ผลกำรวิจัยเชิงคุณภำพ สรุปได้ว่ำ กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดเชิงบูรณำกำรผ่ำนทำงเฟซบุ๊ก 
ประกอบด้วย กำรโฆษณำกำรให้กำรสนับสนุนกำรส่ือสำรไปยังผู้บริโภคกำรประชำสัมพันธ์สำมำรถ
สร้ำงคุณค่ำตรำสินค้ำได้และพบว่ำคุณค่ำตรำสินค้ำมีอิทธิพลต่อควำมต้ังใจซื้อเครื่องส ำอำง โดยเฉพำะ
อย่ำงยิ่งคุณค่ำตรำสินค้ำด้ำนกำรรับรู้คุณภำพตรำสินค้ำและควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ 

แอนนำ เจียรวงศ์วำณิช (2555) ได้สรุปกำรศึกษำวิจัย กำรเปิดรับกำรส่ือสำรกำรตลำดและ
พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงส ำหรับผู้ชำยในเขตกรุงเทพมหำนคร มีวัตถุประสงค์ 1) 
ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงส ำหรับผู้ชำย
ในเขตกรุงเทพมหำนครและ 2) ศึกษำควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรเปิดรับกำรส่ือสำรกำรตลำดกับ
พฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงส ำหรับผู้ชำยในเขตกรุงเทพมหำนครโดยใช้แบบสอบถำมจำก
กลุ่มตัวอย่ำงประชำกรเพศชำย ท่ีมีอำยุ 18 ปีข้ึนไป ซึ่งอำศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครเป็นผู้ท่ีเคยซื้อ 
และใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงส ำหรับผู้ชำย จ ำนวน 400 คน วิเครำะห์ข้อมูลใช้ตำรำงแจกแจงควำมถี่ 
จ ำนวนร้อยละ ค่ำเฉล่ีย ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน สถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐำน คือ ค่ำไค-สแควร์ พบว่ำ 

8
5

4
8

9
9

1
2

0



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
0
3
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
7
1
1
2
5
6
4
 
1
0
:
2
7
:
3
7
 
/
 
s
e
q
:
 
1
2
6

 55 

 กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่อำยุระหว่ำง 26 - 30 ปี ศึกษำระดับปริญญำตรี อำชีพพนักงำน
บริษัทเอกชน มีรำยได้ต่อเดือน 10,001 - 20,000 บำท มีสถำนภำพโสด มีระดับกำรเปิดรับกำร
ส่ือสำรทำงกำรตลำดผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงผู้ชำย โดยรวมอยู่ในระดับปำนกลำง ให้ควำมส ำคัญกับส่ือ
บุคคลมำกท่ีสุด มีวัตถุประสงค์ในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อลดปัญหำเกี่ยวกับผิวมีกำรวำงแผนในกำรซื้อ
ผลิตภัณฑ์ล่วงหน้ำเป็นบำงครั้งและตัดสินใจซื้อด้วยตนเองโดยนิยมซื้อมำจำกซุปเปอร์มำเก็ต หรือร้ำน
สะดวกซื้อ โดยเฉล่ียซื้อ 1 - 2 ครั้ง มีค่ำใช้จ่ำยในกำรซื้อประมำณ 500 - 1,000 บำทต่อเดือน จำก
สมมุติฐำน 1.อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉล่ียต่อเดือน สถำนภำพสมรส ควำมเช่ือถือข่ำวสำร 
ควำมสนใจ ควำมถี่ในกำรรับชมข่ำวสำร มีควำมสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในกำรซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส ำอำงส ำหรับผู้ชำย  2. อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ ควำมเช่ือถือข่ำวสำร ควำมสนใจในกำร
ติดตำมข่ำวสำร มีควำมสัมพันธ์กับกำรวำงแผนกำรซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงส ำหรับผู้ชำย 3. อำยุ 
ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉล่ียต่อเดือน สถำนภำพสมรส ควำมเช่ือถือข่ำวสำร ควำมสนใจในกำร
ติดตำมข่ำวสำรควำมถี่ในกำรรับและชมข่ำวสำรมีควำมสัมพันธ์กับผู้มีอิทธิพลในกำรซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส ำอำงส ำหรับผู้ชำย 4. อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉล่ียต่อเดือน ควำมเช่ือถือข่ำวสำร
ควำมสนใจในกำรติดตำมข่ำวสำร ควำมถี่ในกำรรับชมข่ำวสำร มีควำมสัมพันธ์กับแหล่งท่ีซื้อผลิตภัณฑ์
ของเครื่องส ำอำงส ำหรับผู้ชำย 5. อำชีพ รำยได้เฉล่ียต่อเดือน ควำมสนใจในกำรติดตำมข่ำวสำร 
ควำมถี่ในกำรรับชมข่ำวสำรมีควำมสัมพันธ์กับจ ำนวนครั้งเฉล่ียต่อเดือนท่ีซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำง
ส ำหรับผู้ชำย 6. อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉล่ียต่อเดือน สถำนภำพสมรส ควำมเช่ือถือ
ข่ำวสำร ควำมสนใจในกำรติดตำมข่ำวสำรข่ำวสำร ควำมถี่ในกำรรับและชมข่ำวสำร มีควำมสัมพันธ์
กับค่ำใช้จ่ำยเฉล่ียต่อเดือนในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงส ำหรับผู้ชำย  

Chidley (2018) ได้สรุปกำรศึกษำวิจัย อิทธิพลของ YouTube: กำรขำยเครื่องส ำอำงสุด
หรูในยุคดิจิทัล MRP วิเครำะห์กำรใช้โซเชียลมีเดีย ในกำรขำยเครื่องส ำอำงของระดับไฮเอนด์ เป็น
สังคมส่ือท่ีมีกำรพัฒนำอย่ำงต่อเนื่อง บริษัทเครื่องส ำอำงสุดหรูอย่ำง Nudestix ก ำลังใช้โซเชียลมีเดีย
แพลตฟอร์ม เช่น ยูทูป เพื่อสร้ำงกำรรับรู้ถึงตรำสินค้ำ เอกสำรนี้โดยใช้เนื้อหำท่ีเป็นข้อควำม และภำพ
กำรวิเครำะห์วิดีโอ ยูทูป 6 รำยกำร เพื่อวิเครำะห์วิธีกำรใช้งำนและวิดีโอกำรเรียนกำรสอนท ำ
กำรตลำดและโปรโมตแบรนด์เครื่องส ำอำงอิน ด้ี  ท่ีไม่ ค่อยมีคนรู้ จัก กำรวิจัยด้ำนกำรตลำด
นอกเหนือไปจำกบทควำมวิจัยอื่น ๆ ใช้ เพื่ออธิบำยควำมส ำคัญของร้ำนค้ำแบรนด์ของเมล็ดพันธุ์ และ
กำรบอกต่อปำกต่อปำก แคมเปญกำรตลำด กำรศึกษำวิจัยนี้ใช้ข้อมูลเชิงคุณภำพท่ีรวบรวมจำก 
YouTube ตัวอย่ำงวิดีโอเพื่อให้ข้อมูลเชิงลึกส ำหรับแบรนด์เครื่องส ำอำงอินด้ีท่ีต้องกำรพัฒนำ
เครื่องส ำอำงอินด้ีแบรนด์ท่ีใช้ผู้มีอิทธิพล ด้ำนควำมงำมและวิดีโอบล็อกสำมำรถสร้ำงกำรจดจ ำแบรนด์ 
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Rakić & Rakić (2014) ท ำกำรศึกษำวิจัย กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรPARADIGM 
ในสภำพแวดล้อมดิจิทัล : ห้ำเสำหลักแห่งกำรบูรณำกำร กำรวิจัยบทควำมนี้มุ่งเน้นไปท่ีกระบวนกำร
ในกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร (IMC) ในสภำพแวดล้อมของดิจิตอ ลกำรรวมกำรวิเครำะห์
ผ่ำนห้ำด้ำน ก่อนกำรรวมในแง่ของส่ือหมำยควำมว่ำจะด ำเนินกำร IMC ผ่ำนกำรผสมผสำนของส่ือ
ด้ังเดิม (ส่ิงพิมพ์ - หนังสือพิมพ์นิตยสำรวิทยุ; โทรทัศน์; ส่ือตอบสนองโดยตรง - โทรศัพท์, จดหมำย
โดยตรง, กำรตลำดแบบใช้แคตตำล็อก, บิล, บอร์ด, "ส่ือเฉพำะ" อื่น ๆ) ด้ำนผลิตภัณฑ์โดยเฉพำะ ตรำ
สินค้ำ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ รำคำ; สถำนท่ี; คน; กระบวนกำร; หลักฐำนทำงกำยภำพ; ของผู้บริโภค
แบบด้ังเดิม /ออฟไลน์- กำรส่ือสำร WOM) และส่ือดิจิทัล (อินเทอร์เน็ต โทรศัพท์มือถือ และอุปกรณ์ 
มือถืออื่น ๆ หนังสือพิมพ์และนิตยสำรดิจิทัลผ่ำนอินเทอร์เน็ตและอุปกรณ์มือถือ วิทยุดิจิตอล ทีวี
ดิจิตอล ผู้บริโภคดิจิทัล - ดิจิทัล WOM กำรส่ือสำร) ประกำรท่ีสอง กำรบูรณำกำรในแง่ของวิธีกำร
ส่ือสำรนั้นหมำยควำมว่ำ IMC เป็นกำรผสมผสำนของกำรส่งเสริมแบบด้ังเดิม (กำรโฆษณำกำรขำย
ส่วนบุคคลกำรประชำสัมพันธ์และกำรประชำสัมพันธ์, กำรตลำดทำงตรง, กำรส่งเสริมกำรขำย), กำร
ส่ือสำรดิจิทัล /กำรโต้ตอบ (กำรส่ือสำรทำงอินเทอร์เน็ต, กำรส่ือสำรผ่ำนมือถือ,กำรส่ือสำรผ่ำนวิทยุ
ดิจิตอลและโทรทัศน์) และกำรส่ือสำร / กำรโต้ตอบระหว่ำงกัน (ออฟไลน์และออนไลน์) ประกำรท่ี
สำม กำรบูรณำกำรในแง่ของเวลำของกำรส่ือสำรและควำมเป็นไปได้ในกำรโต้ตอบนั่นหมำยควำมว่ำ 
IMC เป็นกำรผสมผสำนระหว่ำงกำรส่ือสำรแบบด้ังเดิม (“คนเดียว” ต่อผู้ชมเป้ำหมำย) และแบบได
นำมิกกำรส่ือสำร (“บทสนทนำ”) แบบเรียลไทม์ ประกำรท่ีส่ี กำรบูรณำกำรในแง่ของนักแสดง
หมำยควำมว่ำ IMC เป็นกำรผสมผสำนของกำรส่ือสำรท่ีริเริ่มโดยผู้บริโภค (กำรส่ือสำร WOM - 
ออฟไลน์และออนไลน์ /ดิจิตอล) และองค์กร ประกำรท่ีห้ำ บูรณำกำรในแง่ของกำรสร้ำงเนื้อหำ
หมำยควำมว่ำ IMC เป็นกำรผสมผสำนของกำรส่ือสำรท่ีอิงจำกเนื้อหำท่ีผู้บริโภคสร้ำงขึ้นและเนื้อหำ
ทำงกำรตลำดสร้ำงขึ้นโดยองค์กร 

Shen and Bissel (2013) ได้สรุปกำรศึกษำวิจัย โซเชียลมีเดีย : กำรวิเครำะห์เนื้อหำของ
กำรใช้ Facebook ของบริษัทควำมงำมในกำรตลำดและกำรสร้ำงแบรนด์ บทควำมนี้เริ่มต้นโดยกำร
ตรวจสอบวิธีท่ีแบรนด์ควำมงำมใช้ในโซเชียลมีเดียโดยเฉพำะเฟซบุ๊กเพื่อเพิ่มกำรรับรู้ถึงแบรนด์และ
เสริมสร้ำงควำมภักดีต่อแบรนด์ กำรเปล่ียนแปลงรูปแบบกำรบริโภคของส่ือท ำให้ บริษัท ต่ำง ๆ 
เปล่ียนควำมสนใจจำกผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้คนและจำกกำรส่งข้อมูลไปสู่กำรแลกเปล่ียนข้อมูล จำก
กำรศึกษำควำมรู้ของเรำมีอยู่ไม่กี่ช้ินท่ีตรวจสอบแบรนด์ควำมงำมหรือกำรใช้โซเชียลมีเดียของบริษัท
ควำมงำมเป็นวิธีกำรมีส่วนร่วมหรือโต้ตอบกับผู้บริโภคในปัจจุบัน และผู้ท่ีมีแนวโน้มจะเป็นลูกค้ำ 
ดังนั้นกำรศึกษำในปัจจุบันแสดงให้เห็นถึงกำรค้นพบจำกกำรวิเครำะห์เนื้อหำของโพสต์บนเฟซบุ๊ก 
ของเครื่องส ำอำง Estée Lauder, MAC, Clinique, L'Oreal, Maybelline Cover Girl เพื่อจะดูว่ำ
แบรนด์เหล่ำนี้ใช้เครื่องมือโซเชียลมีเดียประเภทใดท่ีบ่อยกว่ำเพื่อเช่ือมต่อกับพวกเขำแฟน ๆ และผู้ใช้  
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 โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรศึกษำมุ่งเน้นไปท่ีผลกระทบท้ังทำงทฤษฎีและทำงปฏิบัติของ
กำรตลำดแบบปำกต่อปำก ในกลยุทธ์กำรสร้ำงแบรนด์ของแบรนด์ควำมงำมเครื่องส ำอำง 6 แบรนด์ 
นอกจำกนี้กำรศึกษำยังตรวจสอบวิธีท่ีแบรนด์ "ระดับไฮเอนด์" ใช้เฟซบุ๊กเทียบกับห้ำงสรรพสินค้ำ มี
กำรกล่ำวถึงข้อค้นพบเหล่ำนี้ และอื่น ๆ 

Barger (2013) ได้ศึกษำวิจัย มุมมองของกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำรเกี่ยวกับ
ตัวช้ีวัดส่ือสังคมนักกำรตลำดก ำลังประสบปัญหำกับตัวช้ีวัดส่ือสังคมออนไลน์แทบจะไม่มีควำมเห็น
พ้องต้องกันเกี่ยวกับส่ิงท่ีควรได้รับกำรวัด มีควำมเห็นเพียงเล็กน้อยเกี่ยวกับส่ิงท่ีเรำควรท ำกำรวัดโดย
ท่ีมำตรกำรเหล่ำนี้แจ้งกลยุทธ์กำรตลำด บทควำมนี้พยำยำมท ำให้เกิดควำมชัดเจนกับสถำนกำรณ์โดย
ใช้มุมมองกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร โดยกำรคัดกรองตัวช้ีวัดท่ีมีอยู่ส ำหรับกำรปรับให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์กำรส่ือสำรผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์จะมีกำรระบุตัวช้ีวัดส่ือสังคมหลักเจ็ด
รำยกำร จำกนั้นจะอธิบำยตัวช้ีวัดเหล่ำนี้และกำรน ำไปใช้กับกำรตลำดโซเชียลมีเดียจำกมุมมองกำร
ส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร ในท่ีสุดข้อจ ำกัด ของกำรวัดจะได้รับกำรพิจำรณำเพื่อให้ค ำแนะน ำ
ส ำหรับกำรวิจัยในอนำคต 

Ekhlassi, Maghsoodi, and Mehrmanesh (2012) ได้ท ำกำรศึกษำวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง
กำรก ำหนดกำรส่ือสำรกำรตลำดแบบรวมเครื่องมือส ำหรับขั้นตอนต่ำง ๆ ของควำมสัมพันธ์กับลูกค้ำ
ในยุคดิจิตอล โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษำเครื่องมือและส่ือท่ีเหมำะสมส ำหรับลูกค้ำแต่ละรำย 
รวมท้ังศึกษำเครื่องมือและส่ือท่ีเหมำะสมส ำหรับลูกค้ำแต่ละรำย แสดงควำมสัมพันธ์และน ำเสนอ
แบบจ ำลองโดยมียุคข้อมูลและกำรเปล่ียนแปลงท่ีเกิดจำกกำรท่ีมีผลกระทบท่ีไม่อำจปฏิเสธได้เกี่ยวกับ
แนวคิดเหล่ำนี้ ดังนั้นผลกระทบของดิจิตอลยุคและอินเทอร์เน็ตในมิติของโมเดลท่ีน ำเสนอ ได้แก่ 
โปรแกรมกำรบริหำรลูกค้ำสัมพันธ์คือมุ่งเน้นไปท่ีกำรหำลูกค้ำท่ีดีท่ีสุดกำรบ ำรุงรักษำและสนับสนุนให้
เขำบริโภคผลิตภัณฑ์และบริกำรของบริษัทมำกขึ้น กุญแจสู่ควำมส ำเร็จของควำมสัมพันธ์นี้ คือกำร
ส่ือสำรกำรตลำด บริษัทส่ือสำรกับลูกค้ำผ่ำนฟังก์ช่ันกำรส่ือสำรกำรตลำด เช่นกำรโฆษณำ กำร
ส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรง และอื่น ๆ ข้อก ำหนดของรูปแบบ - ชุมชนกำรตลำดแบบรวมมี
ควำมสัมพันธ์และน ำเสนอแบบจ ำลองท่ีแสดงส่ิงนี้ยุคข้อมูลและกำรเปล่ียนแปลงท่ีเกิดจำกกำรท่ีมี
ผลกระทบท่ีไม่อำจปฏิเสธได้เกี่ยวกับแนวคิดเหล่ำนี้ ดังนั้นผลกระทบของดิจิตอลยุคและอินเทอร์เน็ต
ในมิติของโมเดลท่ีน ำเสนอ ได้แก่กล่ำวถึงโปรแกรมกำรบริหำรลูกค้ำสัมพันธ์คือมุ่งเน้นไปท่ีกำรหำ
ลูกค้ำท่ีดีท่ีสุด กำรท ำนุบ ำรุงรักษำและสนับสนุนลูกค้ำให้เขำบริโภคผลิตภัณฑ์ และบริกำรของบริษัท
มำกขึ้น กุญแจสู่ควำมส ำเร็จของควำมสัมพันธ์นี้คือกำรส่ือสำรกำรตลำด.บริษัทส่ือสำรกับลูกค้ำผ่ำน
ฟังก์ช่ันกำรส่ือสำรกำรตลำด เช่นกำรโฆษณำ กำรส่งเสริมกำรขำย กำรตลำดทำงตรงและอื่น    
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บทท่ี  3  
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 
กำรศึกษำวิจัยครั้งนี้  เป็นกำรวิจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ

เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี เป็นกำรวิจัยแบบผสมวิธี คือ กำรวิจัย
เชิงคุณภำพ (Qualitative Research) และกำรวิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ซึ่งผู้วิจัย
ได้ด ำเนินกำรวิจัยตำมข้ันตอน ดังต่อไปนี้ 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
3.2 ตัวแปรท่ีใช้ในกำรวิจัย 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 
3.4 ขั้นตอนในกำรสร้ำงเครื่องมือ 
3.5 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
3.7 สถิติท่ีใช้ในกำรวิจัย 
3.8 แผนกำรด ำเนินงำน 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
3.1.1 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัย  
ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัยเชิงคุณภำพ ได้แก่ ผู้ซื้อและผู้ขำยเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์

โดยใช้วิธีกำรสัมภำษณ์ และท ำกำรสรุปประเด็นท่ีได้จำกกำรสัมภำษณ์มำออกแบบข้อค ำถำมจ ำนวน
รวมท้ังหมด 5 คน โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษำสภำพท่ัวไปของผู้ซื้อและผู้ขำยท่ีเคยซื้อและเคยขำย
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ 

ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัยเชิงปริมำณ ได้แก่ ผู้ซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ ในจังหวัด
ปทุมธำนี โดยใช้วิธีด้วยแบบสอบถำม (Questionnaire) ท่ีสร้ำงขึ้น 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย  
 เนื่องจำกผู้วิจัยไม่สำมำรถทรำบค่ำประชำกรท่ีแน่นอนได้ ใช้กำรค ำนวณประชำกรในกรณีท่ี
ไม่ทรำบค่ำแน่นอน ค ำนวณได้จำกสูตรไม่ทรำบขนำดตัวอย่ำงของ Cochran โดยก ำหนดระดับค่ำ
ควำมเช่ือมั่นร้อยละ 95 และระดับค่ำควำมคลำดเคล่ือนร้อยละ 5  (อ้ำงใน สิริชัย แสงสุวรรณ, 2559) 

ซึ่งสูตรในกำรค ำนวณท่ีใช้ในกำรศึกษำครั้งนี้ คือ 
P    แทน   สัดส่วนประชำกรท่ีสนใจศึกษำ 
e    แทน   ระดับควำมคลำดเคล่ือนของ 
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z    แทน   ค่ำ z ท่ีระดับควำมเช่ือมั่น 95% หรือระดับนัยส ำคัญ 0.05 มี ค่ำ z = 1.96 
ส ำหรับกำรวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก ำหนดสัดส่วนของประชำกรท่ีสนใจเท่ำกับ 0.50 และระดับควำมเช่ือมั่น 
ร้อยละ 95 กำรค ำนวณ ดังนี้ 
  แทนค่ำในสูตร n = 0.5 (1 - 0.5) (1.96)2 

              (0.05)2 

     =         0.9604 
              0.0025 
     =         384.16 
     =         385 คน 

จำกสูตรจะต้องใช้ขนำดตัวอย่ำงอย่ำงน้อย 384.61 ตัวอย่ำง จึงสำมำรถประมำณค่ำร้อยละ
โดยมีควำมผิดพลำดไม่เกินร้อยละ 5 ท่ีระดับควำมเช่ือมั่นร้อยละ 95 ดังนั้นเพื่อควำมสะดวกในกำร
ประเมินผลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนำดกลุ่มตัวอย่ำงท้ังหมด 385 คน ซึ่งถือได้ว่ำผ่ำน
เกณฑ์ตำมท่ีเงื่อนไขก ำหนดคือไม่น้อยกว่ำ 385 คน 

3.1.3 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง กำรวิจัยครั้งนี้ ใช้กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive 
Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่ำงท่ีสนใจ กลุ่มตัวอย่ำงใช้กำรสุ่มอย่ำงแบบง่ำย (Simple random 
sampling) ซึ่งได้กลุ่มตัวอย่ำง คือ ผู้บริโภคเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ในจังหวัดปทุมธำนี จ ำนวน 
385 คน โดยกำรใช้แบบสอบถำมในกำรสุ่มตัวอย่ำง 

 
พื้นท่ี จ ำนวนแบบสอบถำม 

จังหวัดปทุมธำนี 385 
 
3.2  ตัวแปรในกำรวิจัย   
 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจัยเชิงปริมำณ ได้แก่ ผู้ซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ ในจังหวัด
ปทุมธำนี 

3.2.1 ตัวแปรต้น คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย 
1. เพศ 
2. อำยุ 
3. ระดับกำรศึกษำ 
4. อำชีพ 
5. รำยได้เฉล่ียต่อเดือน 
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3.2.2 นวัตกรรมทำงกำรตลำด ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ 
ประกอบด้วย 

1. กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล 
2. กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล 
3. กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล 
4. กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล 
5. กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล 
6. ควำมเช่ือถือในข่ำวสำร 

3.3.3 ตัวแปรตำม คือ กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด 
ปทุมธำนี ประกอบด้วย  

1.กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำ 
2. กำรแสวงหำข้อมูล 
3. กำรประเมินทำงเลือก 
4. กำรตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ  

 
3.3  เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัยในครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
 ขั้นตอนท่ี 1 กำรเก็บข้อมูลเชิงคุณภำพ วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน  
 ส่วนท่ี 1 กำรศึกษำจำกเอกสำรและข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง ได้แก่ งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องข้อมูลกำร
ซื้อขำยผ่ำนระบบออนไลน์ และกำรศึกษำค้นคว้ำข้อมูลจำกสภำพปัจจุบันจำกส่ืออินเทอร์เน็ต 
 ส่วนท่ี 2 กำรสัมภำษณ์ผู้ซื้อและผู้ขำยเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์และจดบันทึกข้อมูล
จำกผู้ตอบแบบสัมภำษณ์เชิงคุณภำพโดยใช้แบบสัมภำษณ์แบบกึ่งโครงสร้ำงแบบปลำยเปิด 
 ขั้นตอนท่ี 2 กำรเก็บข้อมูลเชิงปริมำณ วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
 แบบสอบถำม (Questionnaire) ซึ่งจะมีลักษณะค ำถำมของแบบสอบถำมท่ีใช้เป็นลักษณะ
ของค ำถำมปลำยปิด (Close Ended Question) ท่ีก ำหนดค ำตอบไว้ให้ ผู้ตอบเลือกตอบเป็น
แบบสอบถำมท่ีมีโครงสร้ำงเป็นแบบสอบถำมออนไลน์ โดยผู้วิจัยใช้กำรโพสต์ลิงค์บนส่ือสังคมออนไลน์
ผ่ำนทำง เฟซบ๊ก, ไลน์, และแจกแบบสอบถำมให้กับผู้ใช้เครื่องส ำอำงเพื่อสอบถำมเกี่ยวกับปัจจัยท่ี
ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ 
 
 

8
5

4
8

9
9

1
2

0



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
0
3
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
7
1
1
2
5
6
4
 
1
0
:
2
7
:
3
7
 
/
 
s
e
q
:
 
1
2
6

 61 

 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม แบบสอบถำมด้ำนปัจจัยส่วนบุคคล 
ประกอบด้วย เพศ อำยุ อำชีพ ระดับกำรศึกษำ และรำยได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นข้อค ำถำมแบบ
เลือกตอบ (Check List) 
 ระดับควำมส ำคัญมำกท่ีสุด  เท่ำกับ  5 คะแนน 
 ระดับควำมส ำคัญมำก   เท่ำกับ  4 คะแนน 
 ระดับควำมส ำคัญปำนกลำง  เท่ำกับ  3 คะแนน 
 ระดับควำมส ำคัญน้อย   เท่ำกับ  2 คะแนน 
 ระดับควำมส ำคัญน้อยท่ีสุด  เท่ำกับ  1 คะแนน 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถำม เกี่ยวกับปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรกำรตลำดโดยผ่ำนส่ือดิจิทัล หรือ
ผ่ำนส่ือออนไลน์ ประกอบด้วย ด้ำนกำรโฆษณำ, กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์, กำรส่งเสริมกำรขำย, กำร
ขำยโดยใช้พนักงำน, กำรตลำดทำงตรง, และควำมเช่ือถือในข่ำวสำร ลักษณะแบบสอบถำมแบบปลำย
ปิด (Closed ended Question) ลักษณะแบบสอบถำมเป็นมำตรประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 
ระดับ ก ำหนดค่ำน้ ำหนักตำมวิธีของ ลีเคิร์ท (Likert) (ฐนิตำ ตู้จินดำ, 2559) น้ ำหนักข้อค ำถำมใน
แบบสอบถำม 5 ระดับ ดังนี้  
 ระดับควำมส ำคัญมำกท่ีสุด  เท่ำกับ  5 คะแนน 
 ระดับควำมส ำคัญมำก   เท่ำกับ  4 คะแนน 
 ระดับควำมส ำคัญปำนกลำง  เท่ำกับ  3 คะแนน 
 ระดับควำมส ำคัญน้อย   เท่ำกับ  2 คะแนน 
 ระดับควำมส ำคัญน้อยท่ีสุด  เท่ำกับ  1 คะแนน 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถำม กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์  กำรตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือกำรรับรู้ปัญหำ กำรแสวงหำข้อมูล กำรประเมินทำงเลือก 
กำรตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ เพื่อใช้วัดข้อมูลปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์  ลักษณะแบบสอบถำมเป็นมำตรประมำณค่ำ (Rating Scale) 5 ระดับ 
ก ำหนดค่ำน้ ำหนักตำมวิธีของ ลีเคิร์ท (Likert) น้ ำหนักข้อค ำถำมในแบบสอบถำม 5 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับควำมส ำคัญมำกท่ีสุด  เท่ำกับ  5 คะแนน 

 ระดับควำมส ำคัญมำก   เท่ำกับ  4 คะแนน 

 ระดับควำมส ำคัญปำนกลำง  เท่ำกับ  3 คะแนน 

 ระดับควำมส ำคัญน้อย   เท่ำกับ  2 คะแนน 

 ระดับควำมส ำคัญน้อยท่ีสุด  เท่ำกับ  1 คะแนน 

  
 

8
5

4
8

9
9

1
2

0



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
0
3
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
7
1
1
2
5
6
4
 
1
0
:
2
7
:
3
7
 
/
 
s
e
q
:
 
1
2
6

 62 

 เกณฑ์กำรให้ควำมหมำย ซึ่งแปลควำมหมำยของค่ำคะแนนเฉล่ียแต่ละระดับ ดังนี้ 
 คะแนนเฉล่ียระหว่ำง 4.20 – 5.00  หมำยถึง  ระดับมำกท่ีสุด 
 คะแนนเฉล่ียระหว่ำง 3.20 – 4.19  หมำยถึง  ระดับมำก 
 คะแนนเฉล่ียระหว่ำง 2.20 – 3.19  หมำยถึง  ระดับปำนกลำง 
 คะแนนเฉล่ียระหว่ำง 1.20 – 2.19  หมำยถึง  ระดับน้อย 
 คะแนนเฉล่ียระหว่ำง 1.00 – 1.19  หมำยถึง  ระดับน้อยที่สุด 
 
3.4  ขั้นตอนในกำรสร้ำงเคร่ืองมือ 

ในกำรสร้ำงเครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย ผู้วิจัยได้ด ำเนินกำร ดังต่อไปนี้ 
3.4.1 ศึกษำค้นคว้ำหำควำมรู้ศึกษำรำยละเอียดจำกหนังสือ วำรสำรเกี่ยวกับนวัตกรรมทำง

กำรตลำด ศึกษำงำนวิจัยและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อท ำควำมเข้ำใจเกี่ยวกับโครงสร้ำงทำงด้ำน
เนื้อหำเพื่อเป็นแนวทำงในกำรพัฒนำเครื่องมือและน ำมำสร้ำงเป็นร่ำงแบบสอบถำม 

3.4.2 ศึกษำค้นคว้ำหำควำมรู้ ศึกษำรำยละเอียดจำกหนังสือ วำรสำรเกี่ยวกับนวัตกรรม 
น ำแบบสอบถำมฉบับร่ำงท่ี ผู้วิจัยสร้ำงขึ้นเสนออำจำรย์ ท่ีปรึกษำและผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อท ำกำร
ตรวจสอบพิจำรณำหำข้อพกพร่องของเนื้อหำ สำระส ำคัญ รวมท้ังข้อเสนอแนะต่ำง ๆ เพื่อน ำมำ
ปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถำมมีควำมสมบูรณ์และเท่ียงตรงมำกยิ่งขึ้น 

3.4.3 ปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องของแบบสอบถำมตำมอำจำรย์ท่ีปรึกษำและผู้ทรงคุณวุฒิ 
ให้ค ำแนะน ำ 

3.4.4 กำรหำค่ำควำมเท่ียงตรงของเครื่องมือ (Validity) น ำแบบสอบถำมท่ีจัดท ำเสนอต่อ
ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เช่ียวชำญ จ ำนวน 3 ท่ำน เพื่อตรวจสอบควำมถูกต้องและควำมเท่ียงตรงในเนื้อหำ
โดยหำค่ำดัชนีของควำมสอดคล้องกันระหว่ำงข้อค ำถำมแต่ละข้อกับจุดประสงค์ ( Index of Item 
Objective Congruence) หรือ IOC ระหว่ำงข้อค ำถำมกับนิยำมศัพท์เฉพำะ แปลควำมหมำยของ
คะแนน ดังนี้  

+1 เมื่อแน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นวัดได้ตรงตำมนิยำมศัพท์เฉพำะ      
  0 เมื่อไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นวัดได้ตรงตำมนิยำมศัพท์เฉพำะ     
 -1 เมื่อแน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นวัดไม่ได้ตรงตำมนิยำมศัพท์เฉพำะ  

 และเลือกข้อท่ีมีค่ำดัชนีควำมสอดคล้องมำกกว่ำหรือเท่ำกับ 0.5 ส่วนท่ีมีค่ำน้อยกว่ำ 0.5 
น ำมำปรับปรุงแก้ไขให้เหมำะสมตำมค ำแนะน ำของผู้เช่ียวชำญ ค่ำ IOC ท้ังฉบับ เท่ำกับ 0.90  
 สูตรในกำรค ำนวณ 
 IOC คือ   ดัชนีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อสอบกับจุดประสงค์  
 R    คือ   คะแนนของผู้เช่ียวชำญ     
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∑R   คือ   ผลรวมของคะแนนผู้เช่ียวชำญแต่ละคน             
N     คือ   จ ำนวนผู้เช่ียวชำญ  

 3.4.5 กำรหำค่ำควำมเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถำม น ำแบบสอบถำมท่ีผ่ำนกำร
ตรวจสอบควำมเท่ียงตรงเชิงเนื้อหำแล้วไปทดสอบใช้กับผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเคยใช้เครื่องส ำอำงผ่ำนทำง
ส่ือออนไลน์กับกลุ่มท่ีมีลักษณะคล้ำยคลึงกับกลุ่มตัวอย่ำง จ ำนวน 30 คน แล้วน ำข้อมูลมำท ำกำรหำ
ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟ่ำ (Alpha-coefficient) ของครอนบำค (Cronbach) ท่ีมีค่ำเท่ำกับ 0.70 ขึ้นไป 
ผลรวมที่ได้ในกำรหำค่ำควำมเช่ือมั่นของแบบสอบถำมท้ังชุดของงำนวิจัยในครั้งนี้ เท่ำกับ 0.96% 

 


  



2K Si(1 )2K 1 St  
     คือ   สัมประสิทธิ์แอลฟ่ำ 
  K   คือ   จ ำนวนข้อค ำถำม 

  2Si  คือ   ผลรวมของควำมแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

 
2St   คือ   ควำมแปรปรวนของคะแนน   

 โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ่ำ (Cronbach’s alpha coefficient; α) ซึ่งกำรประเมิน
ควำมเท่ียงสัมประสิทธิ์แอลฟ่ำได้มีกำรพิจำรณำจำกเกณฑ์กำรประเมินควำมเท่ียงสัมประสิทธิ์แอลฟ่ำ
ของครอนบำค ดังนี้ (อ้ำงใน สิริชัย แสงสุวรรณ, 2559) 

 สัมประสิทธิ์แอลฟำ (α)  กำรแปลควำมหมำยระดับเส่ียง 
 มำกกว่ำ .9    ดีมำก    
 มำกกว่ำ .8    ดี    
 มำกกว่ำ .7      พอใช้  
 มำกกว่ำ .6      ค่อนข้ำงพอใช้  
 มำกกว่ำ .5    ต่ ำ 
 น้อยกว่ำ หรือ เท่ำกับ .5   ไม่สำมำรถรับได้ 
 ในกำรหำควำมเช่ือมั่นโดยหำค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟำ (Cronbach’s alpha coefficient) ท่ี
ค่ำระดับควำมเช่ือมั่นของแบบสอบถำมเท่ำกับ 0.96 ซึ่งถือได้ว่ำ  อยู่ในระดับดีมำก หมำยถึง
แบบสอบถำมมีควำมน่ำเช่ือถือและสำมำรถน ำไปศึกษำกับกลุ่มตัวอย่ำงจริงได้  
 3.4.6 จัดท ำแบบสอบถำมฉบับสมบูรณ์และด ำเนินกำรเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถำมท่ีมีค่ำ
ควำมเท่ียงตรงของเนื้อหำและค่ำควำมเช่ือมั่นท่ีสำมำรถยอมรับได้ จ ำนวน 385 ตัวอย่ำงไปใช้กับกลุ่ม 
ตัวอย่ำงในกำรศึกษำวิจัย 
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 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม ได้แก่  เพศ 
อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉล่ียต่อเดือน ลักษณะแบบสอบถำมแบบตรวจสอบรำยกำร ให้
เลือก 1 ค ำตอบ (Check list) 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถำมประมำณค่ำ (Rating Scale) เพื่อใช้วัดระดับควำมส ำคัญปัจจัย
นวัตกรรมทำงกำรตลำด ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธำนี โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ คือ มำกท่ีสุด มำก ปำนกลำง น้อย และน้อยท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถำมประมำณค่ำ (Rating Scale) เพื่อใช้วัดระดับควำมส ำคัญปัจจัย
ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ คือ มำกท่ีสุด มำก ปำนกลำง น้อย และน้อยท่ีสุด 
 
3.5  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

กำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยข้ันตอน ดังนี้ 
3.5.1 ผู้วิจัยท ำกำรแจกแบบสอบถำมไปยังกลุ่มเป้ำหมำย คือ กลุ่มผู้บริโภคเครื่องส ำอำง

ผ่ำนส่ือออนไลน์ ในจังหวัดปทุมธำนี โดยกำรแบ่งกำรเก็บข้อมูลออกมำเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนท่ี 1 กำรเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภำพ ศึกษำข้อมูลเอกสำรท่ีได้จำกวิธีกำรสัมภำษณ์

เชิงลึกกับผู้ให้สัมภำษณ์ คือ ผู้ซื้อและผู้ขำยเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ โดยผู้วิจัยท ำกำรเก็บ
รวบรวมข้อมูลสรุปประเด็นส ำคัญท่ีได้จำกกำรสัมภำษณ์ เกี่ยวกับสภำพปัจจุบันด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์หลังจำกนั้นท ำกำรสรุปประเด็นส ำคัญเพื่อออกเป็นข้อค ำถำม 

ส่วนท่ี  2 กำรเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมำณ ผู้วิ จัยได้ขอควำมร่วมมือจำกผู้ตอบ
แบบสอบถำมโดยผู้วิจัยอธิบำยและช้ีแจงรำยละเอียดเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ของแบบสอบถำมท ำกำร
แจกแบบสอบถำมกับผู้ใช้เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ในจังหวัดปทุมธำนีจนครบจ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 
385 คน โดยวิธีกำรแจกแบบสอบถำมด้วยตนเอง  

3.5.2 ตรวจสอบแบบสอบถำมท่ีคืนมำ ตรวจสอบควำมถูกต้องควำมสมบูรณ์ของ
แบบสอบถำมแต่ละชุดและคัดแยกเฉพำะฉบับท่ีสมบูรณ์ เพื่อวิเครำะห์ข้อมูลและท ำกำรสรุป
ผลกำรวิจัย 
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3.6  กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
3.6.1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพ ผู้วิจัยท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกำรให้สัมภำษณ์

เชิงลึกสภำพท่ัวไปเกี่ยวกับเรื่องนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ ท่ีได้มำจำกกลุ่ม
ตัวอย่ำงท่ีมีควำมคล้ำยคลึงกันของผู้ซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ จ ำนวน 3 คน และผู้ขำย
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ จ ำนวน 2 คน รวมจ ำนวนท้ังหมด 5 คน และน ำข้อมูลท้ังหมดมำท ำกำร
บันทึกประเด็นส ำคัญ โดยผู้วิจัยน ำแบบสัมภำษณ์มำสรุปประเด็นโดยวิเครำะห์สำระ (Content 
Analysis) (กำดำฟี สำมะเต๊, 2556)  

3.6.2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงปริมำณ โดยกำรแจกแบบสอบถำมจำกกลุ่มตัวอย่ำงผู้ซื้อ หรือ
ผู้ท่ีเคยซื้อเคยใช้เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ ในจังหวัดปทุมธำนี จ ำนวน 385 คนผู้วิจัยท ำกำรเก็บ
รวบรวมข้อมูลจำกแบบสอบถำมและน ำข้อมูลท้ังหมดมำบันทึกลงในแบบลงรหัสจำกนั้นน ำไป
ประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ ดังนี้ 

1.  กำรกรอกข้อมูลและรหัสข้อมูล น ำแบบสอบถำมท่ีผ่ำนตรวจสอบข้อมูลมำท ำกำร 
ก ำหนดใส่รหัส 

2.  ตรวจสอบควำมถูกต้องของข้อมูล และแก้ไขข้อผิดพลำดหำกพบข้อบกพร่องท่ีเกิด 
จำกกำรกรอกข้อมูล   

3.  กำรวิเครำะห์ข้อมูล ผู้วิจัยวิเครำะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ 
 

3.7  สถิติที่ใช้ในกำรวิจัย 
กำรศึกษำวิจัย ด ำเนินกำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ ค่ำสถิติ ดังนี้  
3.7.1 สถิติท่ีหำคุณภำพของแบบสอบถำม 

1.  กำรวิเครำะห์เพื่อหำดัชนีควำมสอดคล้อง Item-Objective Congruence Index  
(IOC) เป็นรำยด้ำน 

2.  หำควำมเช่ือมั่นของแบบสอบถำม โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟ่ำ (Cronbach’s  

Alpha Coefficient; α)  
3.7.2 สถิติเชิงพรรณนำ ค่ำสถิติพื้นฐำน ได้แก่ 

1.  ค่ำร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้อธิบำยร้อยละของข้อมูลท่ีได้มำจำกแบบสอบถำม 
ของข้อมูลส่วนท่ี 1 เกี่ยวกับด้ำนปัจจัยส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

2.  ค่ำเฉล่ีย (Arithmetic Mean) ใช้อธิบำยค่ำเฉล่ียของข้อมูลท่ีได้จำกแบบสอบถำม 
ของข้อมูลส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับด้ำนปัจจัยส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถำม 

3.  ค่ำส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) เพื่อใช้ในกำรอธิบำยค่ำของกำร 
กระจำยของข้อมูลท่ีได้จำกแบบสอบถำม 
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3.7.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพ ผู้วิจัยจะน ำแบบสัมภำษณ์เชิงลึกของสภำพท่ัวไป
เกี่ยวกับนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ โดยกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่ำงท่ีมี
ควำมคล้ำยคลึงกัน คือ ผู้ซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ จ ำนวน 3 คน และผู้ขำยเครื่องส ำอำงผ่ำน
ส่ือออนไลน์ จ ำนวน 2 คน จ ำนวนรวมท้ังหมด 5 คน มำท ำกำรสรุปประเด็นโดยวิเครำะห์สำระ 
(Content Analysis) (กำดำฟี สำมะเต๊, 2556) 

3.7.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงปริมำณ โดยท ำกำรแจกแบบสอบถำมจำกกลุ่มตัวอย่ำง
ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเคยใช้เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ ในจังหวัดปทุมธำนี จ ำนวน 385 คน ผู้วิจัยท ำ
กำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกแบบสอบถำมและน ำข้อมูลท้ังหมดมำท ำกำรบันทึกลงในรูปแบบกำรลงรหัส 
จำกนั้นน ำไปประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ ดังนี้ 

1.  กำรตรวจสอบข้อมูล ท ำกำรตรวจสอบควำมสมบูรณ์ของข้อมูลของแบบสอบถำม 
แต่ละฉบับ 

2.  กำรกรอกข้อมูลและรหัสข้อมูล น ำแบบสอบถำมท่ีผ่ำนกำรตรวจสอบข้อมูลก ำหนด 
ใส่รหัส 

3.  ตรวจสอบควำมถูกต้องของข้อมูล และแก้ไขข้อผิดพลำดหำกพบข้อบกพร่องท่ีเกิด 
จำกกำรกรอกข้อมูล   

4.  กำรวิเครำะห์ข้อมูล ผู้วิจัยท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ 
กำรกระจำยของข้อมูลท่ีได้จำกแบบสอบถำมของส่วนท่ี 2 นวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์  และจำกแบบสอบถำม ส่วนท่ี 3 ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์  

3.7.5 ทดสอบสมมติฐำน ด้วยกำรหำค่ำสถิติที (T-test Independent) ของกลุ่มตัวอย่ำง  
2 กลุ่มเป็นอิสระต่อกัน และของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีเป็นอิสระท่ีมีมำกกว่ำ 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติวิเครำะห์
ควำมแปรปรวนทำงเดียว (One Way Analysis of Variance) เมื่อพบควำมแตกต่ำงจึงเปรียบเทียบ
เป็นรำยคู่ด้วยวิธีของ Lest Significant Difference (LSD) 
 3.7.6 กำรทดสอบสมมติฐำน โดยกำรวิเครำะห์ค่ำควำมถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Linear Regression) ของปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือ
ออนไลน์ ในจังหวัดปทุมธำนี ซึ่งเป็นกำรวิเครำะห์ถึงควำมสัมพันธ์ของระหว่ำงตัวแปรเชิงปริมำณ 1 
ตัว (ตัวแปรตำม = Y) กับ (ตัวแปรต้น = X) 
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3.8  แผนกำรด ำเนินงำนวิจัย 
 แผนกำรด ำเนินงำนศึกษำวิจัย “เรื่องนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ ในจังหวัดปทุมธำนี” 
 
ตารางที่ 2 แผนการด าเนินงานวิจัย 
 
  

ขั้นตอน กิจกรรม 
2562 2563 

ส.ค. ก .ย
. 

ต.ค พ.ย ธ.ค ม.ค กพ. มีค. เม.ย พค. 

1 ทบทวนวรรณกรรม 
ท่ีเกี่ยวขอ้ง 

          

2 น ำเสนอเค้ำโครง 
งำนวิจัย 

          

3 จัดท ำงำนวิจัย           
4 กำรเก็บขอ้มูล 

งำนวิจัย 
          

5 ประมวลผลและ 
วิเครำะห์ข้อมูล 

          

6 สรุปผล 
กำรศึกษำ 

          

7 อภิปรำยผลงำน 
ข้อเสนอแนะ 

          

 

 
 
 
 
 

8
5

4
8

9
9

1
2

0



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
0
3
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
7
1
1
2
5
6
4
 
1
0
:
2
7
:
3
7
 
/
 
s
e
q
:
 
1
2
6

 68 

บทท่ี  4  
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
กำรวิจัยครั้งนี้ มุ่ งศึกษำ ปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้ อ

เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี ท ำกำรวิเครำะห์ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได้
จำกแบบสอบถำมของกลุ่มตัวอย่ำงและได้คัดเลือกเฉพำะฉบับท่ีมีควำมสมบูรณ์จ ำนวนท้ังส้ิน 385 ชุด
ผู้วิจัยได้วิเครำะห์ข้อมูลตำมล ำดับ ดังนี้ 

4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
4.2 กำรน ำเสนอกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
4.3 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
4.1  สัญลักษณ์ที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล  

เพื่อควำมชัดเจนในกำรแปลควำมหมำยผู้วิจัยได้ก ำหนดสัญลักษณ์ในกำรแปลผล ดังนี้ 
n    แทน  ขนำดของกลุ่มตัวอย่ำง  
�̅� แทน  ค่ำเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่ำง (Mean)  
S.D. แทน  ค่ำส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation)  
 t  แทน  ค่ำสถิติท่ีใช้ในกำรพิจำรณำ (t- Distribution)  
Sig    แทน นัยส ำคัญทำงสถิติ 
*   แทน  นัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05  
R แทน ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
R2  แทน  ค่ำสัมประสิทธิ์พยำกรณ์ 
R2 ad แทน ค่ำสัมประสิทธิ์ในกำรตัดสินใจควำมถดถอยพหุคูณ 
B แทน ค่ำสัมประสิทธิ์ของตัวพยำกรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

β แทน ค่ำสัมประสิทธิ์ของตัวพยำกรณ์ในรูปคะแนนมำตรฐำน 
S.E.    แทน  ควำมคลำดเคล่ือนสัมประสิทธิ์ควำมถดถอย  

   F แทน  ค่ำสถิติท่ีใช้พิจำรณำใน (F-Distribution)  
   SS    แทน  ผลบวกก ำลังสองของคะแนน (Sum of Squares)   
   MS  แทน  ค่ำคะแนนเฉล่ียผลบวกก ำลังสองคะแนน (Mean Squares)   
   df    แทน  ระดับช้ันของควำมเป็นอิสระ (Degree of Freedom)   
   LSD  แทน  กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำเฉล่ียหลำย ๆ คู่ ในเวลำ  
                     เดียวกัน (Least Significant Difference) 
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4.2  กำรน ำเสนอกำรวิเครำะห์ข้อมูล  
ในกำรวิเครำะห์ปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำน

ส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี น ำเสนอรูปแบบตำรำงประกอบควำมเรียงล ำดับ ดังนี้ 
ตอนท่ี 1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลตำมวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 สภำพท่ัวไปในปัจจุบันในกำร

ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ซื้อและ
ผู้ขำย 

ตอนท่ี 2 กำรวิเครำะห์ข้อมูลลักษณะทำงด้ำนปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำมโดย
ใช้ค่ำควำมถ่ี และค่ำร้อยละ 

ตอนท่ี 3 กำรวิ เครำะห์ เกี่ยวกับนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี โดยใช้ค่ำเฉล่ีย ( X ) และค่ำส่วน
เบ่ียงเบนมำตรฐำน (S.D.) 

ตอนท่ี 4 กำรวิเครำะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของ
ผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี โดยใช้ค่ำเฉล่ีย ( X ) และค่ำส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน (S.D.) 

ตอนท่ี 5 กำรทดสอบสมมติฐำน ลักษณะทำงด้ำนปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม
ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี 

ตอนท่ี 6 กำรทดสอบสมมติฐำน ของปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี 

ตอนท่ี 7 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย ปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี 

 
4.3  ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล  

ตอนท่ี 1 กำรวิเครำะห์ข้อมูลตำมวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 ศึกษำสภำพท่ัวไปในปัจจุบันในกำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี โดยกำรสัมภำษณ์เชิงลึกกับ
ผู้ซื้อและผู้ขำย รวมจ ำนวน 5 คน ประกอบด้วย ผู้ซื้อ จ ำนวน 3 คน และผู้ขำย จ ำนวน 2 คน สรุป
เป็นประเด็นส ำคัญ ดังนี้ 
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ตารางที่ 3 ผลสรุปข้อมูลสภำพท่ัวไปของนวัตกรรมทำงกำรตลำด จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ซื้อ 
 

ล ำดับ นวัตกรรมทำงกำรตลำด ผู้ซ้ือ ผู้ให้สัมภำษณ์ : ให้ควำมส ำคัญ 
1 ด้ำนกำรโฆษณำ  กำรโฆษณำรีวิวสินค้ำเครื่องส ำอำงผ่ำนทำง เฟซบุ๊ก, 

ไลน์, อินสตรำแกรม รวมท้ังยูทูปและเพจร้ำนค้ำ, กำร
โฆษณำรีวิวจำกบุคคลท่ีใช้จริงมีประสบกำรณ์ตรงในกำร
ใช้สินค้ำเครื่องส ำอำง และมีกำรแสดงภำพก่อนและหลัง
กำรใช้ผลิตภัณฑ์สินค้ำเครื่องส ำอำง 

2 ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำน  พนักงำนขำยมีควำมรู้ควำมเข้ำใจในผลิตภัณฑ์อย่ำงดี 
พนักงำนขำยมีควำมสำมำรถจูงใจลูกค้ำผ่ำนส่ือออนไลน์
มี เพจร้ำนค้ำคอยบริกำรให้กับ ลูกค้ำคอยติดตำม 
พนักงำนขำยสำมำรถตอบกลับลูกค้ำได้อย่ำงรวดเร็ว 

3 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย มีกำรส่งเสริมกำรขำย จัดลดรำคำสินค้ำ, ซื้อ 1 แถม 1, 
มีขนำดทดลองแจกให้ใช้ฟรี มีเพจร้ำนค้ำบริกำรลูกค้ำ 

4 ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ มีประชำสัมพันธ์ผ่ำนออนไลน์ เช่น เฟซบุก๊, ไลน์, ยูทูป, 
กำรรีวิวสินค้ำจำกผู้ใช้จริง , มีกำรสำธิตสินค้ำ,สำธิต
วิธีกำรใช้ 

5 ด้ำนกำรตลำดทำงตรง เสนอโปรโมช่ันพิเศษ, ข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่ำนเฟซบุ๊ก, ไลน์
มีบริกำรลูกค้ำโดยติดต่อผ่ำนทำงข้อควำมส่วนตัว  
มีบริกำรเพจร้ำนค้ำใหลู้กค้ำกดติดตำม 

6 ด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร ผลิตภัณฑ์ต้องมีควำมปลอดภัยมีองค์กำรอำหำรและยำ
รองรับ, มีรีวิวสินค้ำในเว็บเพจเป็นจ ำนวนมำกท ำให้
ผลิตภัณฑ์นั้นดูน่ำเช่ือถือ 

 
จำกตำรำงท่ี 3 ผลสรุปข้อมูลสภำพท่ัวไปควำมคิดเห็นด้ำนนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีต่อ

กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ กำรจำกกำรสัมภำษณ์ผู้ซื้อ จ ำนวน 3 คน 
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ตารางที่ 4 ผลสรุปข้อมูลสภาพท่ัวไปของนวัตกรรมทางการตลาด จากการสัมภาษณ์ผู้ขาย 
 
ล ำดับ นวัตกรรมทำงกำรตลำด ผูข้ำย ผู้ให้สัมภำษณ์ : ให้ควำมส ำคัญ 

1 ด้ำนกำรโฆษณำ  กำรโฆษณำโดยกำรรีวิวสินค้ำผ่ำนทำงออนไลน์ เช่น

สำธิตวิธีใช้ สินค้ำ , แสดงภำพก่อนและหลังกำรใช้

ผลิตภัณฑ์ , ท ำรูปโฆษณำสินค้ำให้ ดูน่ำสนใจ บอก

จุดเด่นของสินค้ำ เช่น โปรโมช่ันลดรำคำ เพื่อให้ลูกค้ำ

เห็นแล้วเกิดควำมรู้สึก สะดุดตำ ประทับใจและเกิด

ควำมสนใจในตัวผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำง 

2 ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำน  พนักงำนขำยต้องมีควำมรู้ควำมเข้ำใจในผลิตภัณฑ์ เช่น  

สรรพคุณของสินค้ำ, จุดขำยของสินค้ำ, วิธีในกำรใช้

เพื่อสร้ำงควำมไว้วำงใจและควำมน่ำเช่ือถือให้กับตัว

พนักงำนขำยเอง มีเทคนิคในกำรน ำเสนอขำยสินค้ำ 

กำรไลฟ์สด สำมำรถจูงใจโน้มน้ำวใจผู้ซื้อ 

3 ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย มีกำรจัดโปรโมช่ันให้ลูกค้ำอย่ำงสม่ ำเสมอ โดยท ำกำร

จัดกิจกรรม ลุ้นรำงวัล กำรชิงโชค จัดโปรโมช่ันในรำคำ

พิเศษ และส่งเสริมกำรขำยโดยจัดส่วนลดของแถม 

4 ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ โพสต์ สิน ค้ำโดยกำรน ำเสนอผลิตภัณฑ์ ผ่ำนทำง

ออนไลน์อย่ำงต่อเนื่อง มีกำรรีวิวสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์

ตัวใหม ่ๆ เพื่อท ำให้ลูกค้ำเกิดควำมจดจ ำระลึกสินค้ำ 

5 ด้ำนกำรตลำดทำงตรง ท ำกำรติดต่อลูกค้ำผ่ำนทำงออนไลน์ ผ่ำนช่องทำง

ข้อควำมส่วนตัว ทำงโทรศัพท์มือถือ, ฝำกลิงค์ข้อควำม  

6 ด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร ควำมปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ตรวจสอบข้อมูลโดยกำร

ท่ีผู้ขำยนั้นท ำกำรทดลองใช้เองและแจ้งกับลูกค้ำว่ำ

ผู้ขำยก็ใช้ผลิตภัณฑ์ด้วยตนเองเพื่อเป็นกำรกำรันตี

ผลิตภัณฑ์และสร้ำงควำมเช่ือมั่นใหก้ับลูกค้ำ 

 
 จำกตำรำงท่ี 4 ผลสรุปข้อมูลสภำพท่ัวไปควำมคิดเห็นด้ำนนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีต่อ
กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ กำรจำกกำรสัมภำษณ์ผู้ขำย จ ำนวน 2 คน 
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ตารางที่ 5 ผลสรุปข้อมูลสภาพท่ัวไปด้านกระบวนการตัดสินใจ จากการสัมภาษณ์ผู้ซื้อ          
         
ล ำดับ กระบวนกำรตัดสินใจ ผู้ซ้ือผู้ให้สัมภำษณ์ : ให้ควำมส ำคัญ 

1 ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร
หรือปัญหำ 

ผลิตภัณฑ์สินค้ำต้องมีคุณภำพดี คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ตรง
กับควำมต้องกำร และสำมำรถตอบโจทย์ของผู้ซื้อ ใน
รำคำท่ีเหมำะสม 

2 ด้ำนกำรกำรแสวงหำข้อมูล แสวงหำข้อมูลผ่ำนทำงอินเทอร์เน็ต แสวงหำข้อมูลผ่ำน
ทำงออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก, ไลน์ อินสตรำแกรม ติดตำม
บริกำรในเพจร้ำนค้ำขำยผลิตภัณฑ์ ซึ่งง่ำยและมีควำม
สะดวกในกำรสืบค้นหำข้อมูล 

3 ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก ให้ควำมส ำคัญกับส่วนผสมและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ต้องมีคุณภำพดี มีเพจร้ำนค้ำให้บริกำร มีบริกำรรับช ำระ
เงินปลำยทำง ฟรีค่ำจัดส่ง จัดส่งสินค้ำได้อย่ำงรวดเร็ว 
ผลิตภัณฑ์มีรำงวัลกำรันตี 

4 ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ มีบริกำรท่ีดี ให้ข้อมูลท่ีครบถ้วนและรวดเร็ว สิทธิพิเศษ
ให้ลูกค้ำเป็นประจ ำ เช่น โปรโมช่ันในช่วงเวลำพิเศษ ใน
วันส ำคัญ เป็นต้น 

5 ด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ ให้ควำมส ำคัญกับผลิตภัณฑ์สินค้ำคุณภำพดี จะกลับมำ
ซื้อสินค้ำซ้ ำ และรีวิวบอกต่อถึงคุณสมบัติสินค้ำให้กับเพจ
ร้ำนค้ำโดยแนะน ำผลิตภัณฑ์กับเพื่อนในกลุ่มเฟซบุ๊ก
เกี่ยวกับคุณสมบัติพิเศษของผลิตภัณฑ์ท่ีเคยใช้แล้วได้ผล
จริง 

 
จำกตำรำงท่ี 5 ผลสรุปข้อมูลสภำพท่ัวไปควำมคิดเห็นด้ำนกระบวนกำรตัดสินใจท่ีมีต่อกำร

ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ซื้อ จ ำนวน 3 คน 
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ตารางที่ 6 ผลสรุปข้อมูลสภาพท่ัวไปด้านกระบวนการตัดสินใจ จากการสัมภาษณ์ผู้ขาย 
         
ล ำดับ กระบวนกำรด้ำนกำรตัดสินใจ ผูข้ำยผู้ให้สัมภำษณ์ : ให้ควำมส ำคัญ 
1 ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร

หรือปัญหำ 
ให้ควำมส ำคัญกับคุณสมบัติของสินค้ำ ผลิตภัณฑ์สินค้ำ
เครื่องส ำอำงนั้นต้องมีคุณภำพดี และสำมำรถตอบโจทย์
ตำมควำมต้องกำรของผู้ซื้อได้ 

2 ด้ำนกำรกำรแสวงหำข้อมูล ท ำกำรสอบถำมผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อใช้เป็นแนวทำงในกำร
ตัดสินใจในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

3 ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก บริกำรช ำระเงินปลำยทำง หรือส่ังสินค้ำจำกตัวแทนท่ีใกล้
ท่ีสุดเพื่ออ ำนวยควำมสะดวกสบำยให้กับผู้ซื้อ 

4 ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ ท ำกำรแจกผลิตภัณฑ์สินค้ำให้กับผู้ซื้อ เป็นชุดทดลอง
ขนำดเล็ก เพื่อให้ผู้ซื้อมีกำรทดลองใช้ผลิตภัณฑ์และใช้
เป็นแนวทำงในกำรตัดสินใจซื้อ 

5 ด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ มีกำรสอบถำมผู้ซื้อหรือลูกค้ำหลังกำรขำยสินค้ำและคอย
บริกำรหลังกำรขำย คอยติดตำมลูกค้ำ ไม่ทอดท้ิงลูกค้ำ 
และแนะน ำสินค้ำตัวใหม่ ๆ อย่ำงสม่ ำเสมอ 

 
จำกตำรำงท่ี 6 ผลสรุปข้อมูลสภำพท่ัวไปของควำมคิดเห็นและระดับควำมส ำคัญด้ำน

กระบวนกำรตัดสินใจท่ีมีต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ กำรจำกกำรสัมภำษณ์ผู้ขำย 
จ ำนวน 2 คน 
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ตารางที่ 7 ผลวิเคราะห์จ านวนและค่าร้อยละ ด้านปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ปัจจัยส่วนบุคคล จ ำนวนตัวอย่ำง (คน) ร้อยละ 
ชำย 22 5.7 
หญิง 363 94.3 
รวม 385 100 
อำย ุ
ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 18 ปี   15 3.9 
19-29 ปี 179 46.5 
30-39 ปี 133 34.5 
40-49 ปี 50 13.0 
50 ปีข้ึนไป 8 2.1 
รวม 385 100 
ระดับกำรศึกษำ 
ต่ ำกว่ำปริญญำตรี 195 50.6 
ปริญญำตรี 170 44.2 
สูงกว่ำปริญญำตรี 20 5.2 
รวม 385 100.0 
อำชีพ 
นักเรียน/นักศึกษำ           145 37.6 
พนักงำนรัฐวิสำหกิจ 29 7.5 
พนักงำนบริษัท 175 45.5 
รับรำชกำร              21 5.5 
อื่น ๆ........................... 15 3.9 
รวม 385 100.0 
รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท        182 47.3 
15,001-25,000 บำท   123 32.0 
25,001-35,000 บำท         41 10.6 
35,001-45,000 บำท       19 4.9 
มำกกว่ำ 45,001 ข้ึนไป 20 5.2 
รวม 385 100.0 
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ตอนท่ี 2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล ลักษณะทำงด้ำนปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม
โดยใช้ค่ำควำมถ่ี และค่ำร้อยละ 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลด้ำนปัจจัยส่วนบุคคล ของผู้บริโภคเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ใน
จังหวัดปทุมธำนี จ ำแนกตำม เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้เฉล่ียต่อเดือน (n=385) 

จำกตำรำงท่ี 7 แสดงจ ำนวน และค่ำร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถำม ด้ำนปัจจัยส่วนบุคคล 
ดังนี้ 

ด้ำนเพศ ผู้ตอบแบบสอบถำม ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ ำนวน 363 คน คิดเป็นร้อยละ 94
และเพศชำย จ ำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 

ด้ำนอำยุ ผู้ตอบแบบสอบถำม ส่วนใหญ่ มีอำยุ ต้ังแต่ 19-29 ปี จ ำนวน 179 คน คิดเป็น
ร้อยละ 46.5 รองลงมำ คือ อำยุ 30-39 ปี จ ำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 รองลงมำ คือ อำยุ 
40-49 ปี จ ำนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 รองลงมำ คือ อำยุต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ18 ปี จ ำนวน 15 
คน  คิดเป็นร้อยละ 3.9 และล ำดับสุดท้ำย คือ 50 ปีข้ึนไป จ ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1  

ด้ำนระดับกำรศึกษำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มีกำรศึกษำต่ ำกว่ำระดับปริญญำตรี 
จ ำนวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 50.6 รองลงมำ คือ กำรศึกษำระดับปริญญำตรี จ ำนวน 170 คน คิด
เป็นร้อยละ 44.2 และล ำดับสุดท้ำย คือ สูงกว่ำปริญญำตรี จ ำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 

ด้ำนอำชีพ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่ มีอำชีพพนักงำนบริษัท จ ำนวน 175 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45.5 รองลงมำ คือ นักเรียน/นักศึกษำ จ ำนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 37.6 รองลงมำ คือ 
พนักงำนรัฐวิสำหกิจ จ ำนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 คน รองลงมำ คือ รับรำชกำรจ ำนวน 21 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.5 และล ำดับสุดท้ำย อื่น ๆ จ ำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 

ด้ำนรำยได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่  มีรำยได้เฉล่ียต่อเดือนต่ ำกว่ำ
15,000 บำท จ ำนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมำ คือ รำยได้ 15,001 - 25,000 บำท 
จ ำนวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 รำยได้ 25,001 - 35,000 บำท จ ำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ
10.6 รำยได้มำกกว่ำ 45,000 บำทขึ้นไป จ ำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 และล ำดับสุดท้ำย คือ 
รำยได้ 35,001 - 45,000 จ ำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 
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ตอนท่ี 3 ผลกำรวิเครำะห์เกี่ยวกับนวัตกรรมทำงกำรตลำด ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ

เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี  โดยใช้ค่ำเฉล่ีย ( )  ส่วนเบี่ยงเบน

มำตรฐำน (S.D.) 

 

ตารางที่ 8 ระดับกำรตัดสินใจซื้อท่ีมีต่อนวัตกรรมทำงกำรตลำดโดยรวม 
           

นวัตกรรมทำงกำรตลำด 
ที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ 

ระดับควำมส ำคัญ 
( ) (S.D.) แปลผล ล ำดับ 

1. กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล 4.15 0.782 มำก (4) 
2. กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล 4.35 0.749 มำกท่ีสุด (2) 
3. กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล 4.12 0.814 มำก (5) 
4. กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล 4.02 0.771 มำก (6) 
5. กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล 4.33 0.744 มำกท่ีสุด (3) 
6. ควำมเช่ือถือในข่ำวสำร 4.38 0.753 มำกท่ีสุด (1) 
รวม 4.23 0.769 มำกท่ีสุด  

  
 จำกตำรำงท่ี 8 พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถำมของนวัตกรรมทำง
กำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ มีค่ำเฉล่ียในภำพรวม อยู่ในระดับ
มำกท่ีสุด ( = 4.23, S.D. = 0.769) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ มีค่ำคะแนนเฉล่ีย อยู่ในระดับ
มำกท่ีสุด เรียงล ำดับค่ำเฉล่ียจำกมำกไปน้อย คือ ด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร มีค่ำเฉล่ียสูงสุด ( = 
4.38, S.D. = 0.753) รองลงมำ คือ ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล มีค่ำเฉล่ีย (  = 4.35, 
S.D. = 0.749) ด้ำนกำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.33, S.D. = 0.744) และ
คะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมำก เรียงล ำดับค่ำเฉล่ียจำกมำกไปหำน้อย คือ ด้ำนกำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล 
มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.15, S.D. = 0.782) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.12, 
S.D. = 0.814) และล ำดับสุดท้ำย คือ กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.02, 
S.D. = 0.771)  
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ตารางที่ 9 ระดับกำรตัดสินใจซื้อท่ีมีต่อด้านการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัลรายข้อ                          
 

นวัตกรรมทำงกำรตลำด 
ด้ำนกำรโฆษณำผ่ำนสื่อดิจิทัล 

ระดับควำมส ำคัญ 
( ) S.D. แปลผล ล ำดับ 

1. รับรู้โฆษณำแนะน ำสินค้ำจำกส่ือออนไลน์ 4.30 0.759 มำกท่ีสุด (1) 
2. เห็นภำพวีดีโอสินค้ำ กำรโฆษณำ สำธิตกำรใช้ 4.19 0.854 มำก (3) 
3. โฆษณำผ่ำนเฟซบุ๊ก, ไลน์ เว็บไซด์หลัก 4.21 0.759 มำกท่ีสุด (2) 
4. โฆษณำท ำให้รู้จักข้อมูลคุณสมบัติประโยชน์ 4.03 0.760 มำก (4) 
5. กำรโฆษณำเป็นกำรเตือนควำมจ ำท่ีดี 4.02 0.779 มำก (5) 
รวม 4.15 0.782 มำก  

 
จำกตำรำงท่ี 9 พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถำม ท่ีมีต่อนวัตกรรมทำง

กำรตลำดด้ำนกำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล มีค่ำเฉล่ียในภำพรวม อยู่ในระดับมำก ( = 4.15, S.D. = 
0.782) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ มีค่ำคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมำกท่ีสุด โดยเรียงล ำดับค่ำเฉล่ีย
จำกมำกไปหำน้อย คือ รับรู้โฆษณำแนะน ำสินค้ำจำกส่ือออนไลน์ มีค่ำเฉล่ียสูงสุด ( = 4.30, S.D. = 
0.759) รองลงมำ คือ โฆษณำผ่ำนเฟซบุ๊ก, ไลน์, เว็บไซด์หลัก มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.21, S.D. = 0.759) 
และมีค่ำคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมำก โดยเรียงล ำดับ ค่ำเฉล่ียจำกมำกไปน้อย คือ เห็นภำพวีดีโอ
สินค้ำกำรโฆษณำสำธิตกำรใช้ มี ค่ำเฉล่ีย ( = 4.19, S.D. = 0.854) โฆษณำท ำให้รู้ จักข้อมูล
คุณสมบัติประโยชน์ มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.03, S.D. = 0.760) และล ำดับสุดท้ำย คือ กำรโฆษณำเป็นกำร
เตือนควำมจ ำท่ีดี มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.02, S.D. = 0.779) 
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ตารางที่ 10 ระดับกำรตัดสินใจซื้อท่ีมีต่อด้านการขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทัลรายข้อ 
 

นวัตกรรมทำงกำรตลำด 
ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนสื่อดิจิทัล  

ระดับควำมส ำคัญ 
( ) S.D. แปลผล ล ำดับ 

1. ให้ข้อมูลครบถ้วนตอบกลับรวดเร็ว 4.31 0.750 มำกท่ีสุด (4) 
2. เจรจำต่อรองจูงใจ ผ่ำน ไลน์, เฟซบุ๊ก 4.22 0.770 มำกท่ีสุด (5) 
3. มีเพจแอดมินบริกำร สัมพันธ์ท่ีดีกับผู้ซื้อผู้ขำย 4.33 0.731 มำกท่ีสุด (3) 
4. มีกิจกรรมกระตุ้นกำรขำย เช่น กำรไลฟ์สด 4.45 0.763 มำกท่ีสุด (1) 
5. น ำเสนอข้อมูลสินค้ำใหม่ ๆ ให้ข้อเสนอพิเศษ 4.43 0.733 มำกท่ีสุด (2) 
รวม  4.35 0.749 มำกท่ีสุด  

 
จำกตำรำงท่ี 10 พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีมีต่อนวัตกรรมทำง

กำรตลำด ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัลมีค่ำเฉล่ียในภำพรวม อยู่ในระดับมำกท่ีสุด ( = 

4.35, S.D. = 0.749) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ มีค่ำคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมำกท่ีสุดทุกข้อ 

โดยเรียงล ำดับค่ำเฉล่ียจำกมำกไปน้อย พบว่ำ มีกิจกรรมกระตุ้นกำรขำย เช่น กำรไลฟ์สด มีค่ำเฉล่ีย

สูงสุด ( = 4.45, S.D. = 0.763) รองลงมำ คือ พนักงำนขำยน ำเสนอข้อมูลสินค้ำใหม่ ๆ ให้ข้อเสนอ

พิเศษ มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.43, S.D. = 0.733) มีเพจแอดมินบริกำรตอบค ำถำมสำนสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ซื้อ

ผู้ขำย มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.33, S.D. = 0.731) พนักงำนขำยให้ข้อมูลครบถ้วนและตอบกลับลูกค้ำได้

รวดเร็ว มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.31, S.D. = 0.750) และล ำดับสุดท้ำย คือ พนักงำนขำยสำมำรถเจรจำ

ต่อรองจูงใจผ่ำน ไลน์, เฟซบุก๊ มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.22, S.D. = 0.770) 
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ตารางที่ 11 ระดับการตัดสินใจซื้อท่ีมีต่อด้านการส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัลรำยข้อ  
 

นวัตกรรมทำงกำรตลำด 

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนสื่อดิจิทัล 

ระดับควำมส ำคัญ 

( ) S.D. แปลผล ล ำดับ 

1. มีโปรโมช่ัน ลดแลก แจกแถม กระตุ้นกำรซื้อ 4.36 0.776 มำกท่ีสุด (1) 

2. มีสะสมแต้มแลกของรำงวัลเพื่อใช้ในครั้งต่อไป 3.96 0.851 มำก (5) 

3. มีสินค้ำของแถมท ำให้ต้องกำรเพิ่มอัตรำซื้อ 4.03 0.826 มำก (3) 

4. มีโปรโมช่ัน ค่ำธรรมเนียม ค่ำขนส่งฟรี 4.28 0.783 มำกท่ีสุด (2) 

5. มีกำรส่งเสริมกำรค้ำ โดยกำรรีวิวสินค้ำ 3.99 0.835 มำก (4) 

รวม 4.12 0.814 มำก  

 
จำกตำรำงท่ี  11  พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีมีต่อนวัตกรรม

ทำงกำรตลำด ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล มีค่ำเฉล่ียในภำพรวม  อยู่ในระดับมำก ( = 
4.12, S.D. = 0.814) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ  มี ค่ำคะแนนเฉล่ียอยู่ ในระดับมำกท่ีสุด
เรียงล ำดับค่ำเฉล่ียจำกมำกไปน้อย พบว่ำ มีโปรโมช่ันลดแลกแจกแถมกระตุ้นกำรซื้อ ( = 4.36, 
S.D. = 0.776) รองลงมำ คือ มีโปรโมช่ัน ค่ำธรรมเนียม ค่ำขนส่งฟรี มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.28, S.D. = 
0.783) และมีค่ำคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมำก พบว่ำ มีสินค้ำของแถมท ำให้ควำมต้องกำรเพิ่มอัตรำซื้อ
มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.03, S.D. = 0.826) มีกำรส่งเสริมกำรค้ำ โดยกำรรีวิวสินค้ำ มีค่ำเฉล่ีย ( = 3.99, 
S.D. = 0.835) และล ำดับสุดท้ำย คือ มีสะสมแต้มแลกของรำงวัล เพื่อใช้ในครั้งต่อไป มีค่ำเฉล่ีย ( = 
3.96, S.D. = 0.851) 
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ตารางที่ 12 ระดับการตัดสินใจซื้อท่ีมีต่อด้านการให้ข่าวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัลรำยข้อ  
 

นวัตกรรมทำงกำรตลำด 
ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อดิจิทัล 

ระดับควำมส ำคัญ 
( ) S.D. แปลผล ล ำดับ 

1. ประชำสัมพันธ์ผ่ำนออนไลน์มำกกว่ำ 1 ครั้ง 4.13 0.775 มำก (1) 
2. ประชำสัมพันธ์ท ำให้ต้องกำรศึกษำข้อมูลเพิ่ม 4.02 0.736 มำก (3) 
3. กำรประชำสัมพันธ์มีส่วนกระตุ้นให้ต้องกำรซื้อ 4.09 0.780 มำก (2) 
4. มีเว็บไซต์บริกำรให้ข้อมูลประชำสัมพันธ์สินค้ำ 3.98 0.787 มำก (4) 
5. ประชำสัมพันธ์สินค้ำ สำธิตกำรใช้ ผ่ำนยูทูป 3.89 0.776 มำก (5) 
รวม 4.02 0.771 มำก  

 
จำกตำรำงท่ี 12 พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีมีต่อนวัตกรรมทำง

กำรตลำดด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล มีค่ำเฉล่ียในภำพรวมอยู่ในระดับมำก มีค่ำเฉล่ีย
สูงสุด ( = 4.02, S.D. = 0.771) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ มีค่ำคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมำกทุกข้อ 
เรียงล ำดับค่ำเฉล่ียจำกมำกไปน้อย พบว่ำ กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนออนไลน์มำกกว่ำ 1 ครั้ง มค่ีำเฉล่ีย  
( = 4.13, S.D. = 0.775) รองลงมำ คือ กำรประชำสัมพันธ์มีส่วนกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำรซื้อ มี
ค่ำเฉล่ีย ( = 4.09, S.D. = 0.780) กำรประชำสัมพันธ์ท ำให้ต้องกำรศึกษำข้อมูลเพิ่ม มีค่ำเฉล่ีย (
= 4.02, S.D. = 0.736) มีเว็บไซต์บริกำรให้ข้อมูลประชำสัมพันธ์สินค้ำ มีค่ำเฉล่ีย ( = 3.98, S.D. = 
0.787) และล ำดับสุดท้ำย คือ กำรประชำสัมพันธ์สินค้ำ สำธิตกำรใช้ผ่ำนยูทูป มีค่ำเฉล่ีย ( = 3.89, 
S.D. = 0.776) 
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ตารางที่ 13 ระดับการตัดสินใจซื้อท่ีมีต่อด้านการตลาดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัลรำยข้อ  
 

นวัตกรรมทำงกำรตลำด 
กำรตลำดทำงตรงผ่ำนสื่อดิจิทัล 

ระดับควำมส ำคัญ 
( ) S.D. แปลผล ล ำดับ 

1. ส่ังซื้อสินค้ำผ่ำนเฟซบุ๊ก, ไลน์,อินสตรำแกรม  4.35 0.734 มำกท่ีสุด (2) 
2. บริกำรส่งข้อมูลสินค้ำโปรโมช่ันทำง (E-mail) 4.26 0.735 มำกท่ีสุด (5) 
3. กำรส่ือสำรส่วนตัวท ำให้รู้สึกได้รับสิทธิพิเศษ 4.33 0.747 มำกท่ีสุด (3) 
4. บริกำรจัดส่งแค็ตตำล็อกสินค้ำท่ีบ้ำน ท่ีท ำงำน 4.31 0.767 มำกท่ีสุด (4) 
5. ส่ังซื้อสินค้ำออนไลน์อ ำนวยควำมสะดวกได้ดี 4.36 0.747 มำกท่ีสุด (1) 
รวม 4.33 0.746 มำกท่ีสุด  

 
จำกตำรำงท่ี 13 พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีมีต่อนวัตกรรมทำง

กำรตลำด ของกำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล  มี ค่ำเฉล่ียในภำพรวม อยู่ในระดับมำกท่ีสุด  
( = 4.33, S.D. = 0.746) เมื่ อพิจำรณำเป็นรำยข้อ  พบว่ำ มี ค่ำเฉล่ียระ ดับมำกท่ี สุดทุกข้อ 
เรียงล ำดับค่ำเฉล่ียจำกมำกไปน้อย พบว่ำ ส่ังซื้อสินค้ำออนไลน์อ ำนวยควำมสะดวกได้ดี มีค่ำเฉล่ีย
สูงสุด ( = 4.36, S.D. = 0.747) รองลงมำ คือ ส่ังซื้อสินค้ำผ่ำนเฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตรำแกรม มี
ค่ำเฉล่ีย ( = 4.35, S.D. = 0.734) กำรส่ือสำรส่วนตัวท ำให้รู้ สึกได้รับ สิทธิพิ เศษ มี ค่ำเฉล่ีย  
( = 4.33, S.D. = 0.747) บริกำรจัดส่งแค็ตตำล็อกสินค้ำท่ีบ้ำนและท่ีท ำงำน มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.31, 
S.D. = 0.767) และล ำดับสุดท้ำย คือ บริกำรส่งข้อมูลสินค้ำโปรโมช่ันทำงอีเมล์ (E-Mail) มีค่ำเฉล่ีย  
( = 4.26, S.D. =  0.735) 
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ตารางที่ 14 ระดับการตัดสินใจซื้อด้านความเช่ือถือในข่าวสารรำยข้อ  
 

นวัตกรรมทำงกำรตลำด 
ด้ำนควำมเชื่อถือในข่ำวสำร 

ระดับควำมส ำคัญ 
( ) S.D. แปลผล ล ำดับ 

1. มั่นใจข่ำวสำร บอกต่อ แนะน ำสมำชิกชุมชน 4.29 0.752 มำกท่ีสุด (4) 
2. เช่ือถือโฆษณำโดยมีควำมรู้ ประสบกำรณ์เดิม 4.43 0.778 มำกท่ีสุด (3) 
3. เปิดรับข้อมูลส่ือออนไลน์ถ้ำมีลดแลกแจกแถม 4.48 0.729 มำกท่ีสุด (2) 
4. จดจ ำมั่นใจสินค้ำจำกส่ือกำรรีวิวจำกผู้ใช้จริง 4.18 0.795 มำกท่ีสุด (5) 
5. ดูข้อมูลสินค้ำจำกแหล่งท่ีน่ำเช่ือถือ  
   เช่น สถำบันวิจัย หรือผู้เช่ียวชำญแนะน ำ 

4.51 0.711 มำกท่ีสุด (1) 

รวม 4.38 0.753 มำกท่ีสุด  
 
จำกตำรำงท่ี 14 พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีมีนวัตกรรมทำง

กำรตลำด ด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร มีค่ำเฉล่ียในภำพรวม อยู่ในระดับมำกท่ีสุด ( = 4.38, S.D. = 
0.753) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ มีค่ำเฉล่ียระดับมำกท่ีสุดทุกข้อ โดยเรียงล ำดับค่ำเฉล่ียจำก
มำกไปน้อย คือ ดูข้อมูลสินค้ำจำกแหล่งท่ีน่ำเช่ือถือ เช่น สถำบันวิจัย หรือผู้เช่ียวชำญแนะน ำ มี
ค่ำเฉล่ียสูงสุด ( = 4.51, S.D. = 0.711) รองลงมำ คือ เปิดรับข้อมูลส่ือออนไลน์ถ้ำมีลดแลกแจก
แถม มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.48, S.D. = 0.729) เช่ือถือโฆษณำโดยมีควำมรู้ประสบกำรณ์เดิม มีค่ำเฉล่ีย  
( = 4.43, S.D. = 0.778) มั่นใจข่ำวสำรบอกต่อแนะน ำจำกสมำชิกชุมชน มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.29, 
S.D. = 0.752) และล ำดับสุดท้ำย คือ จดจ ำมั่นใจสินค้ำได้จำกส่ือกำรรีวิวจำกผู้ใช้จริง มีค่ำเฉล่ีย  
( = 4.18, S.D. = 0.795) 
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ตารางที่ 15 ระดับการตัดสินใจด้านการตัดสินใจซื้อผ่านส่ือออนไลน์ภาพรวม  
 

กำรตัดสินใจซ้ือ 
ของผู้บริโภคเคร่ืองส ำอำง 

ระดับควำมส ำคัญ 
( ) S.D. แปลผล ล ำดับ 

1. กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำ 4.14 0.825 มำก (3) 
2. กำรแสวงหำข้อมูล 4.20 0.768 มำกท่ีสุด (2) 
3. กำรประเมินทำงเลือก 4.21 0.795 มำกท่ีสุด (1) 
4. กำรตัดสินใจซื้อ 4.02 0.944 มำก (5) 
5. พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 4.07 0.842 มำก (4) 
รวม 4.12 0.837 มำก  

 

 จำกตำรำงท่ี 15 พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีมี ต่อกำรตัดสินใจซื้อ

สินค้ำของผู้บริโภคเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคโดยภำพรวม มีค่ำเฉล่ียในภำพรวมอยู่ใน

ระดับมำก ( = 4.12, S.D. = 0.837) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ มีค่ำคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ

มำกท่ีสุด โดยเรียงล ำดับค่ำเฉล่ียจำกมำกไปน้อย คือ ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก ( = 4.21, S.D. = 

0.795) รองลงมำ คือ ด้ำนกำรแสวงหำข้อมูล ( = 4.20, S.D. = 0.768) ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำม

ต้องกำรหรือปัญหำ มี ค่ำเฉ ล่ีย ( = 4.11, S.D. = 0.835) ด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้ อ  

( = 4.07, S.D. = 0.842) และล ำดับสุดท้ำย คือ ด้ำนกำรตัดสินใจซื้อ มีค่ำเฉล่ีย (  = 4.02, S.D. 

= 0.944) 
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ตารางที่ 16 ระดับกำรตัดสินใจซื้อในกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรและปัญหำ  
 

กำรตัดสินใจซ้ือ 
ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรและปัญหำ 

ระดับควำมส ำคัญ 

( ) S.D. แปลผล ล ำดับ 
1. ตัดสินใจซื้อสินค้ำตำมควำมพึงพอใจเป็นหลัก 4.36 0.745 มำกท่ีสุด (1) 
2. ตัดสินใจซื้อสินค้ำตำมคุณสมบัติคุณประโยชน์ 4.17 0.740 มำก (3) 
3. ระลึกถึงสินค้ำอันดับต้น ๆ เพรำะกำรโฆษณำ 3.99 0.855 มำก (4) 
4. ซื้อสินค้ำทันทีเมื่อสินค้ำใกล้จะหมด 3.93 0.995 มำก (5) 
5. มีข้อมูลสินค้ำเพียงพอก่อนกำรตัดสินใจซื้อ 4.25 0.789 มำกท่ีสุด (2) 
รวม 4.14 0.825 มำก  

 

จำกตำรำงท่ี 16 พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถำม ท่ีมีต่อกำรตัดสินใจซื้อ
ด้ำนกำรรับรู้ควำมต้องกำรและปัญหำ มีค่ำเฉล่ียในภำพรวมอยู่ในระดับมำก ( = 4.14, S.D. = 
0.825) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ มีค่ำเฉล่ียระดับมำกท่ีสุด เรียงล ำดับค่ำเฉล่ียจำกมำกไปน้อย 
คือ ตัดสินใจซื้อสินค้ำตำมควำมพึงพอใจเป็นหลัก  มีค่ำเฉล่ียสูงสุด ( = 4.36, S.D. = 0.745) 
รองลงมำ คือ มีข้อมูลสินค้ำเพียงพอก่อนกำรตัดสินใจซื้อ มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.25, S.D. = 0.789) และ
มีค่ำเฉล่ียระดับมำก คือ ตัดสินใจซื้อสินค้ำตำมคุณสมบัติคุณประโยชน์ มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.17, S.D. = 
0.740) ระลึกถึงสินค้ำอันดับต้น ๆ เพรำะกำรโฆษณำ มีค่ำเฉล่ีย ( = 3.99, S.D. = 0.855)  และ
ล ำดับสุดท้ำย คือ ซื้อสินค้ำทันทีเมื่อสินค้ำใกล้จะหมด ( = 3.93, S.D. = 0.995) 
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ตารางที่ 17 ระดับกำรตัดสินใจซื้อในกำรกำรแสวงหำข้อมูล  
 

กำรตัดสินใจซ้ือ 

ด้ำนกำรแสวงหำข้อมูล 

ระดับควำมส ำคัญ 

( ) S.D. แปลผล ล ำดับ 

1. ศึกษำข้อมูลผลิตภัณฑ์สินค้ำก่อนตัดสินใจซื้อ 4.26 0.777 มำกท่ีสุด (1) 

2. สอบถำมข้อมูลจำกผู้ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์สินค้ำ 4.22 0.742 มำกท่ีสุด (2) 

3. ทดลองผลิตภัณฑ์สินค้ำก่อนกำรตัดสินใจซื้อ 4.17 0.757 มำก (5) 

4. ค้นหำแหล่งข่ำวทั่วไป โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต 4.19 0.737 มำก (4) 

5. ค้นหำข้อมูลจำกผู้ท่ีมีประสบกำรณ์จริง 4.21 0.734 มำกท่ีสุด (3) 

รวม 4.21 0.749 มำกท่ีสุด  

 
จำกตำรำงท่ี 17 พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีมีต่อกำรตัดสินใจซื้อ 

ด้ำนกำรแสวงหำข้อมูล มีค่ำเฉล่ียในภำพรวม อยู่ในระดับมำกท่ีสุด ( = 4.21, S.D. = 0.749)  
เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ มีค่ำเฉล่ียระดับมำกท่ีสุดโดยเรียงล ำดับค่ำเฉล่ียจำกมำกไปน้อย คือ 
ศึกษำข้อมูลผลิตภัณฑ์สินค้ำก่อนตัดสินใจซื้อ มีค่ำเฉล่ียสูงสุด ( = 4.26, S.D. = 0.777) รองลงมำ 
คือ สอบถำมข้อมูลจำกผู้ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์สินค้ำ มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.22, S.D.= 0.742) ค้นหำข้อมูล
จำกผู้ท่ีมีประสบกำรณ์จริง มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.21, S.D. = 0.734) มีค่ำเฉล่ียระดับมำก คือ ค้นหำ
แหล่งข่ำวท่ัวไป โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.19, S.D. = 0.737) และล ำดับสุดท้ำย คือ 
ทดลองผลิตภัณฑ์สินค้ำก่อนกำรตัดสินใจซื้อ ( = 4.17, S.D. = 0.757) 
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ตารางที่ 18 ระดับกำรตัดสินใจซื้อในกำรประเมินทำงเลือก 
   

กำรตัดสินใจซ้ือ 
ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก 

ระดับควำมส ำคัญ 
( ) S.D. แปลผล ล ำดับ 

1. เปรียบเทียบรำคำ คุณภำพสินค้ำแต่ละแหล่ง 
    ก่อนตัดสินใจซื้อ 

4.27 0.726 มำกท่ีสุด (3) 

2. เปรียบเทียบด้ำนช่ือเสียงและกำรยอมรับ  
   ก่อนกำรตัดสินใจซื้อ 

4.20 0.786 มำกท่ีสุด (4) 

3. เปรียบเทียบด้ำนเงื่อนไขผลประโยชน์อื่น ๆ 
    ท่ีพึงได้รับ 

4.33 0.712 มำกท่ีสุด (1) 

4. ศึกษำช่องทำงในกำรซื้อสินค้ำเน้นถึงควำม 
   สะดวกสบำย 

4.28 0.728 มำกท่ีสุด (2) 

5. ครอบครัว เพื่อน คนใกล้ชิด มีส่วนในกำร 
   ช่วยตัดสินใจซื้อ 

4.01 0.952 มำก (5) 

รวม 4.22 0.781 มำกท่ีสุด  
 
จำกตำรำงท่ี 18 พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีมีต่อด้ำนกำรประเมิน

ทำงเลือก มีค่ำเฉล่ียในภำพรวม อยู่ในระดับมำกท่ีสุด ( = 4.22, S.D. = 0.781) เมื่อพิจำรณำเป็น
รำยข้อ พบว่ำ มีค่ำเฉล่ียระดับมำกท่ีสุด โดยเรียงล ำดับค่ำเฉล่ียจำกมำกไปน้อย คือ เปรียบเทียบด้ำน
เงื่อนไขหรือผลประโยชน์อื่น ๆ ท่ีพึงได้รับ มีค่ำเฉล่ียสูงสุด ( = 4.33, S.D. = 0.712) รองลงมำ คือ 
ศึกษำช่องทำงในกำรซื้อสินค้ำเน้นถึงควำมสะดวกสบำย มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.28, S.D. = 0.728) 
เปรียบเทียบรำคำคุณภำพสินค้ำแต่ละแหล่งก่อนตัดสินใจซื้อ มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.27, S.D. = 0.726) 
เปรียบเทียบด้ำนช่ือเสียงและกำรยอมรับก่อนกำรตัดสินใจซื้อ มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.20, S.D. = 0.786) 
และล ำดับสุดท้ำย มีค่ำเฉล่ียระดับมำก พบว่ำครอบครัว เพื่อนและคนใกล้ชิดมีส่วนช่วยในกำร
ตัดสินใจซื้อ ( = 4.01, S.D. = 0.952) 
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ตารางที่ 19 ระดับกำรตัดสินใจซื้อในกำรตัดสินใจ 
 

กำรตัดสินใจซ้ือ 
ด้ำนกำรตัดสินใจ 

ระดับควำมส ำคัญ 
( ) S.D. แปลผล ล ำดับ 

1. ซื้อสินค้ำผ่ำนทำงออนไลน์ มำกกว่ำ 1 ครั้ง 4.20 0.910 มำกท่ีสุด (1) 
2. ตัดสินใจซื้อเพรำะได้รับเงื่อนไขพิเศษ  
   บริกำรขนส่งฟรี 

4.11 0.899 มำก (2) 

3. ตัดสินใจซื้อผ่ำนกลุ่มโซเชียลมีเดียเป็น 
    ส่วนใหญ่ 

4.04 0.954 มำก (3) 

4. ทดลองใช้สินค้ำใหม่ ๆ เป็นแนวทำงตัดสินใจ 4.04 0.927 มำก (4) 
5. ตัดสินใจซื้อเพรำะพึงพอใจบุคลำกรขำย 3.91 0.936 มำก (5) 
รวม 4.06 0.925 มำก  

 
จำกตำรำงท่ี 19 พบว่ำ ระดับกำรตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถำม ท่ีมีต่อกำรตัดสินใจซื้อ

ด้ำนกำรตัดสินใจ มีค่ำเฉล่ียในภำพรวมอยู่ในระดับมำก ( = 4.06, S.D. = 0.926) เมื่อพิจำรณำเป็น
รำยข้อ พบว่ำ มีค่ำเฉล่ียระดับมำกท่ีสุด โดยเรียงล ำดับค่ำเฉล่ียจำกมำกไปน้อย พบว่ำ ตัดสินใจซื้อ
สินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ มำกกว่ำ 1 ครั้ง ( = 4.20, S.D. = 0.910) และพบว่ำ มีค่ำเฉล่ียระดับ
มำก คือ ตัดสินใจซื้อเพรำะได้รับเงื่อนไขพิเศษ บริกำรขนส่งฟรี มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.11, S.D. = 0.899) 
ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนกลุ่มโซเชียลมีเดียเป็นส่วนใหญ่ มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.04, S.D. = 0.954) ทดลอง
ใช้สินค้ำใหม่ ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทำงกำรตัดสินใจ มีค่ำเฉล่ีย ( = 4.04, S.D. = 0.927) และล ำดับ
สุดท้ำย คือ ตัดสินใจซื้อเพรำะพึงพอใจและประทับใจบุคลำกรขำย ( = 3.91, S.D. = 0.936) 
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ตอนที่ 5 กำรทดสอบสมมติฐำน ลักษณะทำงปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง 
 ผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี  

สมมติฐำนท่ี 1 ลักษณะด้ำนปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ใน
จังหวัดปทุมธำนี ประกอบด้วย เพศ อำยุ อำชีพ และรำยได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่ำงกันมีกำรตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส ำอำงท่ีแตกต่ำงกัน ผลกำรทดสอบสมมติฐำนของกำรวิจัย (n=385) 
 

ตารางที่ 20 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำควำมแปรปรวนแบบทำงเดียว จ ำแนกตำมเพศ 
 

กำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำง 

ชำย หญิง Sig. t. 
( ) S.D. ( ) S.D. 

กำรรับรู้ถึงปัญหำ 4.29 .596 4.14 0.614 .370 .806 
กำรค้นหำข้อมูล 4.19 .654 4.21 0.606 .877 .024 
กำรประเมินทำงเลือก 4.24 .603 4.22 0.607 .874 .025 
กำรตัดสินใจซื้อ 4.14 .703 4.06 0.769 .688 .162 
พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 4.16 .643 4.11 0.683 .804 .062 
รวม 4.20 .576 4.15 0.550 .709 .142 

 
จำกตำรำงท่ี 20 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติที โดยวิธีวิเครำะห์ควำมแปรปรวนแบบทำงเดียว 

(One-Way ANOVA) ระดับนัยส ำคัญ 0.05 Sig = .709 พบว่ำ โดยภำพรวมกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำง มีค่ำ Sig. มีค่ำมำกกว่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐำนทำงสถิติ H0 
และปฏิเสธสมมติฐำนกำรวิจัย H1  

 สรุปได้ว่ำ เพศชำยและเพศหญิงมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงท่ีไม่แตกต่ำงกัน  เมื่อ
พิจำรณำกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงในแต่ละข้อ พบว่ำ กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง มีค่ำ Sig. 
มำกกว่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 ในทุกข้อ สรุปได้ว่ำ เพศท่ีแตกต่ำงไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงในแต่ละข้อท่ีแตกต่ำงกัน 
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ตารางที่ 21 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำควำมแปรปรวนแบบทำงเดียว จ ำแนกตำมอำยุ 
 

กำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำง 

แหล่งควำม
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

กำรรับรู้ ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

3.536 
  140.697 
144.233 

4 
380 
384 

.844 

.370 
 

2.388 .051 
 
 

กำรค้นหำข้อมูล ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

8.601 
132.797 
141.398 

4 
380 
384 

2.150 
.349 

 

6.153 .000 
 
 

กำรประเมิน
ทำงเลือก 

ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

6.228 
135.012 

  141.240 

4 
380 
384 

1.557 
.355 

 

4.382 .002 
 

กำรตัดสินใจ ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

1.164 
224.525 
225.689 

4 
380 
384 

.291 

.670 
 

.492 .741 
 
 

 
พฤติกรรมหลังซื้อ 

ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

6.490 
171.698 
178.188 

4 
380 
384 

1.622 
.452 

 

3.591 .007 
 
 

รวม ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

4.026 
112.281 
116.307 

4 
380 
384 

1.007 
.295 

 

3.407 
 
 

.009 
 
 

 
จำกตำรำงท่ี 21 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ F–test โดยวิธีกำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวนแบบ

ทำงเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยส ำคัญน้อยกว่ำ 0.05 Sig. = .009 แสดงว่ำอำยุต่ำงกันมีผล
ต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงแตกต่ำงกัน  
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ตารางที่ 22 ผลกำรเปรียบเทียบเชิงซ้อน จ ำแนกตำมอำยุ  
 

อำย ุ X  ≤18 ปี 19-29 ปี 30-39 ปี 40-49 ป ี 50 ปีขึ้นไป 

1.87 1.96 1.96 1.88 1.78 

น้อยกว่ำ 18 ปี 1.87 - .561 .285 .833 .000* 
19-29 ปี 1.96  - .000* .549 .000* 
30-39 ปี 1.96   - .032* .000* 
40-49 ปี 1.88    - .000* 

50 ปีข้ึนไป 1.78     - 
 
ผลกำรเปรียบเทียบเชิงซ้อนของลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่ำงกันด้ำนอำยุ คู่ใดมีปัจจัยท่ี

มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงในจังหวัดปทุมธำนี ท่ีแตกต่ำงกันโดยภำพรวม 
จำกตำรำงท่ี 22 พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมท่ีมีอำยุแตกต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ

เครื่องส ำอำงแตกต่ำงกัน แตกต่ำงกันโดยภำพรวม 2 คู่ ได้แก่  
กลุ่มท่ีมีอำยุ 19-29 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีกำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส ำอำงมำกกว่ำกลุ่ม ท่ีมีอำยุ

30-39 ปี  และกลุ่มอำยุ 50 ปีข้ึนไป 
กลุ่มท่ีมีอำยุ 30-39 ปี เป็นกลุ่มท่ีมีกำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส ำอำงมำกกว่ำกลุ่มท่ีมีอำยุ 

40-49 ปี และกลุ่มอำยุ 50 ปีขึ้นไป 
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ตารางที่ 23 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำควำมแปรปรวนแบบทำงเดียว จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำ  
 

กำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำง 

แหล่งควำม
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

กำรรับรู้ ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

3.373 
140.860 
144.233 

2 
382 
384 

1.687 
.369 
 

4.574 
 
 

.011 
 
 

กำรค้นหำข้อมูล ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

2.297 
139.101 
141.398 

2 
382 
384 

1.149 
.364 
 

3.154 
 
 

.044 
 
 

กำรประเมิน
ทำงเลือก 

ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

.955 
140.285 
141.240 

2 
382 
384 

.477 

.367 
 

1.300 
 
 

.274 
 
 

กำรตัดสินใจ ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

5.426 
220.262 
225.689 

2 
382 
384 

2.7113 
.577 
 

4.705 
 
 

.010 
 
 

พฤติกรรมหลังซื้อ ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

4.226 
173.962 
178.188 

2 
382 
384 

2.113 
.455 
 

4.640 
 
 

.010 
 
 

รวม ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

2.801 
113.506 
116.307 

2 
382 
384 

1.401 
.297 

4.713 .010 

 
จำกตำรำงท่ี 23 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ F – test โดยวิธีวิเครำะห์ควำมแปรปรวนแบบ

ทำงเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยส ำคัญน้อยกว่ำ 0.05 Sig. = .010 แสดงว่ำ ระดับกำรศึกษำ
ต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส ำอำงท่ีแตกต่ำงกัน  
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ตารางที่ 24 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำควำมแปรปรวนแบบทำงเดียว จ ำแนกตำมอำชีพ  
 

กำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำง 

แ ห ล่ งค ว ำม
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

กำรรับรู้ ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

1.922 
142.312 
144.233 

4 
380 
384 

.480 

.375 
 

1.283 
 
 

.276 
 
 

กำรค้นหำข้อมูล ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

1.265 
140.134 
141.398 

4 
380 
384 

.316 

.369 
.858 .490 

กำรประเมิน
ทำงเลือก 

ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

2.606 
138.634 
141.240 

4 
380 
384 

.651 

.365 
1.786 .131 

กำรตัดสินใจ ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

7.792 
217.897 
225.689 

4 
380 
384 

1.948 
.573 

3.397 .010 

พฤติกรรมหลังซื้อ ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

8.964 
169.223 
178.188 

4 
380 
384 

2.241 
.445 

5.032 .001 

รวม ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

2.894 
113.413 
116.307 

4 
380 
384 

.723 

.298 
2.424 .048 

 
จำกตำรำงท่ี 24  ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ F – test โดยวิธีวิเครำะห์ควำมแปรปรวนแบบ

ทำงเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยส ำคัญน้อยกว่ำ 0.05 Sig. = .048 แสดงว่ำ อำชีพต่ำงกันมี
ผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงท่ีแตกต่ำงกัน  

 
 

 

 

8
5

4
8

9
9

1
2

0



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
0
3
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
7
1
1
2
5
6
4
 
1
0
:
2
7
:
3
7
 
/
 
s
e
q
:
 
1
2
6

 93 

ตารางที่ 25 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำควำมแปรปรวนแบบทำงเดียว จ ำแนกตำมรำยได้เฉล่ียต่อเดือน  
 

กำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำง 

แหล่งควำม
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

กำรรับรู้ ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

4.210 
140.023 
144.233 

4 
380 
384 

1.053 
.368 

 

2.856 
 
 

.024 
 
 

กำรค้นหำข้อมูล ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

2.768 
138.631 
141.398 

4 
380 
384 

.692 

.365 
1.897 .110 

กำรประเมิน
ทำงเลือก 

ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

4.309 
136.930 
141.240 

4 
380 
384 

1.077 
.360 

2.990 .019 

กำรตัดสินใจ ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

15.716 
209.972 
225.689 

4 
380 
384 

3.929 
.565 

7.111 .000 

พฤติกรรมหลังซื้อ ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

9.438 
168.750 
178.188 

4 
380 
384 

2.359 
.444 

5.313 .000 

รวม ระหว่ำงกลุ่ม 
ภำยในกลุ่ม 
รวม 

6.076 
110.231 
116.307 

4 
380 
384 

1.519 
.290 

5.236 .000 

 
จำกตำรำงท่ี 25 ผลกำรทดสอบด้วยค่ำสถิติ F – test โดยกำรวิธีวิเครำะห์ค่ำควำมแปรปรวน

แบบทำงเดียว (One-Way ANOVA) ระดับนัยส ำคัญน้อยกว่ำ 0.05 Sig. = .000 แสดงว่ำ รำยได้เฉล่ีย
ต่อเดือนต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงท่ีแตกต่ำงกัน 
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ตอนที่ 6 กำรทดสอบสมมติฐำนปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำด ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง 
ผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี 
ผลกำรทดสอบกำรวิจัยสมมติฐำน 2 ปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำด ซึ่งประกอบด้วย กำร

โฆษณำ กำรขำยโดยใช้พนักงำน กำรส่งเสริมกำรขำย กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ กำรตลำดทำงตรง 
และควำมเช่ือถือในข่ำวสำร ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือดิจิทัล ส่ือออนไลน์ ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี โดยกำรทดสอบควำมถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ด้วยวิธีกำร Enter แล้วน ำเสนอในขั้นตอน (Model) ท่ีมีตัวแปรอิสระในสมกำรถดถอย
จ ำนวนมำกท่ีสุด ซึ่งเป็นวิธีท่ีน ำตัวแปรอิสระเข้ำสมกำรทีละตัว (n=385)  

 
ตารางที่ 26 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำควำมถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำด 
 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-Watson 

1 .940 .884 .882 .169 1.719 

 
จำกตำรำงท่ี 26 กำรทดสอบสมมติฐำนปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำด พบว่ำ ผลกำร

วิเครำะห์ค่ำ R แสดงถึงระดับควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกลุ่มตัวแปรอิสระท้ังหมด คือ ปัจจัยทำงกำรตลำด
กับตัวแปรตำม คือ กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ จำกตำรำงค่ำท่ีได้มีค่ำไม่เข้ำใกล้ 1 
แสดงให้เห็นว่ำ มีควำมสัมพันธ์กันในระดับน้อย คือ เมื่อตัวแปรหนึ่งเพิ่มขึ้นหรือน้อยลงอีกตัวแปรหนึ่ง
จะเพิ่มหรือน้อยลงในทิศทำงเดียวกัน ผลกำรวิเครำะห์ค่ำ R Square แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปร
อิสระท้ังหมดท่ีมีต่อตัวแปรตำม ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำตัวแปรด้ำนปัจจัยทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องส ำอำง 88.4% ส่วนอีก 94.0% จะเป็นอิทธิพลจำกตัวแปรอื่น ๆ ท่ีไม่ได้อยู่ใน
แบบสอบถำมหรืออำจกล่ำวได้ว่ำตัวแปรอิสระท้ังหมดสำมำรถท ำนำยพฤติกรรมกำรตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส ำอำง 88.2%  

ผลกำรวิเครำะห์ค่ำ Adjusted R Square แสดงถึง R Square ท่ีปรับแก้แล้ว แสดงให้เห็นว่ำ
ถ้ำตัวแปรอิสระมีกำรเปล่ียนแปลง ตัวแปรตำมจะมีแนวโน้มเปล่ียนแปลงตำม 88.4%  

ผลกำรวิเครำะห์ค่ำ Std. Error of the Estimate แสดงถึงค่ำท่ีแสดงระดับของควำมคลำด
เคล่ือนท่ีเกิดจำกกำรใช้ตัวแปรอิสระท้ังหมดมำพยำกรณ์ตัวแปรตำม อำจกล่ำวได้ว่ำกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงอำจจะมีควำมคลำดเคล่ือน หรือควำมผิดพลำดประมำณ 0.169 
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ผลกำรวิเครำะห์ค่ำ Durbin-Watson แสดงถึง ค่ำสถิติท่ีใช้ในกำรทดสอบควำมสัมพันธ์
ระหว่ำงตัวแปรอิสระเพื่อทดสอบค่ำควำมคลำดเคล่ือนจำกกำรกระจำยของสหสัมพันธ์ของตัวรบกวน
จำกตำรำงท่ีได้ คือ 1.719 ซึ่งมีค่ำเข้ำใกล้ 2 หรือไม่ต่ำงจำก 2 มำก แสดงให้เห็นว่ำ ควำมสัมพันธ์ของ
ตัวรบกวนดังกล่ำวมีกำรกระจำยเป็นอิสระ 
 

ตารางที่ 27 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด 
 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 82.598 6 13.766 480.798 .000 
Residual 10.823 378 0.029   
Total 93.421 384    

 
จำกตำรำงท่ี 27 พบว่ำ กำรทดสอบสมมติฐำนจะพิจำรณำจำกค่ำ F หรือ Sig. โดยผลกำร

วิเครำะห์ค่ำ F = 480.798 แสดงถึงตัวแปรอิสระอย่ำงน้อย 1 ตัว มีอิทธิพลต่อตัวแปรตำม ซึ่งแสดงให้
เห็นว่ำปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำด ประกอบด้วย กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรขำยโดยใช้พนักงำน
ผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรตลำด
ทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล ควำมเช่ือถือในข่ำวสำร อย่ำงน้อย 1 ตัว มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง
อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ ผลกำรวิเครำะห์ค่ำ Sig. แสดงถึงควำมสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระท่ีมีอิทธิพล
ต่อตัวแปรตำม อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติไว้ที่ 0.05 เนื่องจำกค่ำ Sig. จำกตำรำงโปรแกรมค ำนวณได้ 
คือ .000 ซึ่งมีค่ำน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีก ำหนดไว้ คือ 0.05 ดังนั้นท ำให้ผลกำรวิเครำะห์
ข้อมูลมีควำมสอดคล้องกับสมมติฐำน ซึ่งสำมำรถสรุปผลกำรวิเครำะห์ได้ว่ำ นวัตกรรมทำงกำรตลำดมี
ผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ ในจังหวัดปทุมธำนี 
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ตารางที่ 28 ผลกำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์ควำมถดถอยเชิงพหุคูณปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำด 
 

 
นวัตกรรมทำงกำรตลำด 

Un - Std. 
Coefficients 

Std. 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B S.E. Beta 
ค่ำคงท่ี (Constant) .352 .073 - 4.855 .000 
1. กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล .106 .020 .203 8.220 .000 
2. กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล .147 .021 .241 8.948 .000 
3. กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล .100 .017 .193 7.850 .000 
4. กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล .090 .019 .102 3.989 .000 

5. กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล .129 .019 .215 8.628 .000 

6. ควำมเช่ือถือในข่ำวสำร .200 .019 .225 9.288 .000 

R = 0.940, R2 = 0.884, Adj R2 = 0.882, F = 480.798, D.W. = 1.719 Sig. = 0.000 

a. Dependent Variable: กำรตดัสินใจซื้อ 
 
*ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จำกตำรำงท่ี 28 ผลกำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis)
โดยวิธี Enter ระหว่ำงปัจจัยนวัตกรรมกำรตลำดและกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเครื่องส ำอำงในจังหวัดปทุมธำนี  พบว่ำ  ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำง คือ กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรส่งเสริมกำรขำย
ผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล และควำม
ควำมเช่ือถือในข่ำวสำร อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตำมสมมติฐำนท่ีก ำหนดไว้
โดยมีค่ำ D.W. เท่ำกับ 1.719 ผลปรำกฏว่ำค่ำควำมคลำดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกัน และจำกสมกำร
ถดถอยท่ีได้ดังนี้ ตัวแปรอิสระสำมำรถอธิบำยตัวแปรตำมได้ถึง ร้อยละ .832 หรือ 83.2% และจำก
กำรพิจำรณำค่ำควำมยืดหยุ่น (B) เท่ำกับ .200, .147, .129, .100, และ .090 ตำมล ำดับ ค่ำทำงสถิติ 
F เท่ำกับ 480.798 และ Sig. เท่ำกับ .000 ซึ่งจะท ำให้ได้ค่ำประมำณของแบบจ ำลอง ดังนี้ 

 Y = .200 + .147 (ควำมเช่ือถือในข่ำวสำร + กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล) 
+.129 (กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล) + .106 (กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล) + .100 (กำรส่งเสริม 
กำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล) + .0.90 และ (กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล) สำมำรถอธิบำยได้ว่ำ
ตัวแปรอิสระมีควำมผันแปรของตัวแปรตำม ดังนี้ 
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 เมื่อมีกำรรับรู้ควำมเช่ือถือในข่ำวสำรเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะมีผลท ำให้กำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์เฉล่ียเพิ่มข้ึนร้อยละ .200 หรือ 20.0%    

เมื่อมีกำรรับรู้กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัลเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะมีผลท ำให้กำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์เฉล่ียเพิ่มข้ึนร้อยละ .147 หรือ 14.7%   

เมื่อมีกำรรับรู้กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัลเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะมีผลท ำให้กำรตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์เฉล่ียเพิ่มข้ึนร้อยละ .129 หรือ 12.9%    

เมื่อมีกำรรับรู้โฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะมีผลท ำให้กำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์เฉล่ียเพิ่มข้ึนร้อยละ .106 หรือ 10.6%   

เมื่อมีกำรรับรู้กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะมีผลท ำให้กำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์เฉล่ียเพิ่มข้ึนร้อยละ .100 หรือ 10.0%   

เมื่อมีกำรรับรู้กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล เพิ่มขึ้นร้อยละ 1 จะมีผลท ำให้กำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์เฉล่ียเพิ่มข้ึนร้อยละ .090 หรือ 9.0%    

 
ตอนที่ 7 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย ปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำร

ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี 
 
ตารางที่ 29 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัยของปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำด 
 

สมมติฐำน ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
1. กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล ยอมรับ 
2. กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล  ยอมรับ 
3. กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล ยอมรับ 
4. กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล ยอมรับ 
5. กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล  ยอมรับ 
6. ควำมเช่ือถือในข่ำวสำร ยอมรับ 
 
* ควำมมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05  
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จำกตำรำงท่ี 29 ผลกำรวิเครำะห์สมมติฐำนของกำรวิจัย พบว่ำ ปัจจัยนวัตกรรมทำง

กำรตลำด ด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร (β = .200, Sig. = .000*) ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำน 

ส่ือดิจิทัล (β = .147, Sig. = .000*) ด้ำนกำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล (β = .129, Sig. = .000*) 

ด้ำนกำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล (β = .106, Sig. = .000*) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล  

(β = .100, Sig. = .000*) ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล (β = .009, Sig. = .000*)  
มีอ ำนำจพยำกรณ์กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงทำงออนไลน์ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05  

จำกกำรวิเครำะห์ สรุปได้ว่ำ ปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำด มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผ่ำนส่ือ
ออนไลน์ คือ ควำมเช่ือถือในข่ำวสำร กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือ
ดิจิทัล กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล และกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำน
ส่ือดิจิทัล มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์  ในจังหวัดปทุมธำนี อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติ ท่ีระดับ 0.05 
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บทท่ี  5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
กำรวิ จัยครั้งนี้  มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษำสภำพท่ัวไปเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อ

เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์  2) ศึกษำปัจจัยส่วนบุคคลเกี่ยวกับกำรตัดสินใจซื้อและ 3) ศึกษำระดับ
ควำมคิดเห็นท่ีมีต่อนวัตกรรมทำงกำรตลำด ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปผลกำรศึกษำ กำรวิเครำะห์ข้อมูล กำร
อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 

1.1. สรุปผลกำรวิจัย 
1.2. อภิปรำยผล 
1.3. ข้อเสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
ผลกำรศึกษำ ปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำด ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือ

ออนไลน์ในจังหวัดปทุมธำนี สำมำรถสรุปผล ดังนี้ 
5.1.1 ผลกำรศึกษำวิจัย สภำพท่ัวไปในปัจจุบัน ตำมวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 

 สภำพท่ัวไปในปัจจุบันในกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคจำกกำร
สัมภำษณ์เชิงลึกผู้ซื้อและผู้ขำย จ ำนวน 5 คน ประกอบด้วย ผู้ซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ 
จ ำนวน 3 คน และผู้ขำยเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ จ ำนวน 2 คน 

5.1.1.1 สรุปประเด็นส ำคัญของสภำพท่ัวไปในปัจจุบัน จำกกำรสัมภำษณ์ผู้ซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ จ ำนวน 3 คน 

1. ด้ำนโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ให้ควำมส ำคัญ กับกำรโฆษณำผ่ำนส่ือ
ออนไลน์โดยกำรรีวิวสินค้ำผ่ำนเฟซบุ๊ก, ไลน์, อินสตรำแกรม, ยูทูป และเพจร้ำนค้ำ มีรูปโฆษณำรีวิว
บุคคลท่ีใช้จริง แสดงภำพก่อนและหลังกำรใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้ำงให้ควำมน่ำเช่ือถือ  

2. ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์  ให้ควำมส ำคัญกับ
บริกำรให้ข้อมูลของพนักงำนขำย คือ พนักงำนขำยต้องมีควำมรู้ควำมเข้ำใจในผลิตภัณฑ์นั้นเป็นอย่ำง
ดี มีควำมสำมำรถจูงใจในกำรขำยสินค้ำ มีเพจบริกำรออนไลน์ให้กับลูกค้ำ สำมำรถตอบกลับข้อมูลได้
อย่ำงรวดเร็วหำกมีร้องขอข้อมูลเพิ่มเติม 

3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์  ให้ควำมส ำคัญกับเพจ
ร้ำนค้ำมีกิจกรรมกำรส่งเสริมกำรขำย เช่น กำรลดรำคำผลิตภัณฑ์ ซื้อ 1 แถม 1 หรือมีขนำดทดลองให้
ลูกค้ำทดลองใช้ฟรี  
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4. ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ ให้ควำมส ำคัญ คือมี
เพจบริกำรออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก, ไลน์, อินสตรำแกรม, ยูทูป มีกำรรีวิวผลิตภัณฑ์สินค้ำจำกผู้ใช้จริง มี
สำธิตวิธีกำรใช้สินค้ำ และมีกำรน ำเสนอสินค้ำตัวใหม่ คอยบริกำรให้ข้อมูลประชำสัมพันธ์  ด้ำน
โปรโมช่ันพิเศษในวันส ำคัญ เป็นต้น 

5. ด้ำนกำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ให้ควำมส ำคัญ  คือ มีกำร
ติดต่อโดยตรงผ่ำนช่องทำงข้อควำมส่วนตัว ผ่ำนออนไลน์ เฟซบุ๊ก, ไลน์, เสนอโปรโมช่ันพิเศษ มีเพจ
บริกำรให้กดติดตำม มีข้อมูลข่ำวสำรอัพเดตอยู่ตลอดเวลำ 

6. ด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร ผู้ให้สัมภำษณ์ ให้ควำมส ำคัญกับ ควำมปลอดภัย
ของผลิตภัณฑ์ มีองค์กำรอำหำรและยำรองรับไม่มีสำรอันตรำยท่ีอำจส่งผลกระทบต่อผู้ใช้ และมีผู้ใช้
จริงเข้ำมำรีวิวก่อนกำรใช้หลังกำรใช้ผลิตภัณฑ์ มีบุคคลท่ีเคยใช้สินค้ำเข้ำมำรีวิวจ ำนวนมำกท ำให้
ผลิตภัณฑ์ดูน่ำเช่ือถือ 

5.1.1.2 สรุปประเด็นส ำคัญจำกกำรสัมภำษณ์ สภำพท่ัวไปในปัจจุบันจำกกำร
สัมภำษณ์ผู้ขำยเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ จ ำนวน 2 คน 
   1. ด้ำนโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ให้ควำมส ำคัญกับ กำรโฆษณำออนไลน์
กำรรีวิวสินค้ำโดยกำรน ำผลิตภัณฑ์มำท ำกำรสำธิตวิธีกำรใช้จริง  มีรูปโฆษณำรีวิวบุคคลท่ีใช้จริงแสดง
ภำพก่อนและหลังใช้ผลิตภัณฑ์ มีกำรท ำรูปโฆษณำสินค้ำให้น่ำสนใจบอกถึงจุดเด่นของสินค้ำ เช่น 
รำคำ และเสนอโปรโมช่ันบำงส่วนเพื่อให้ลูกค้ำเกิดควำมสะดุดตำ  
   2. ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ให้ควำมส ำคัญกับ ตัว
ของพนักงำนขำยเองต้องมีควำมรู้ควำมเข้ำใจในรำยละเอียด สรรพคุณ วิธีกำรใช้ ผลิตภัณฑ์และ
สำมำรถจูงใจในกำรขำย ให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นควำมจริง เพื่อสร้ำงควำมน่ำเช่ือถือให้กับผู้ซื้อ
สินค้ำเครื่องส ำอำง 
   3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ให้ควำมส ำคัญกับ กำรจัด
โปรโมช่ันส่งเสริมกำรขำยให้ลูกค้ำอย่ำงสม่ ำเสมอ จัดกิจกรรมลุ้นรำงวัล กำรชิงโชค จัดโปรโมช่ันสุด
คุ้มและรำคำพิเศษ มีของแถมให้ลูกค้ำ 
   4. ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ ให้ควำมส ำคัญกับ
กำรโพสต์สินค้ำผ่ำนออนไลน์อย่ำงต่อเนื่อง มีกำรรีวิวสินค้ำหรือผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพื่อสร้ำงให้ลูกค้ำ
เกดิควำมจดจ ำ  
   5. ด้ำนกำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ให้ควำมส ำคัญ คือ กำรท ำ
กำรตลำดทำงตรงวิธีกำรติดต่อโดยตรงผ่ำนช่องทำงข้อควำมส่วนตัว และทำงโทรศัพท์มือถือ, ฝำกลิงค์
จะช่วยให้ลูกค้ำเห็นสินค้ำมำกขึ้น เพื่ออ ำนวยควำมสะดวกแก่ลูกค้ำในกำรติดต่อกับผู้ขำย 
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   6. ด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร ผู้ให้สัมภำษณ์ให้ควำมส ำคัญกับควำมปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์ มีกำรตรวจสอบท่ีมำของข้อมูลของผลิตภัณฑ์ มีกำรทดลองใช้และแจ้งข้อมูลกับลูกค้ำ
รับรองถึงคุณภำพผลิตภัณฑ์ โดยผู้ขำยได้อ้ำงอิงถึงกำรมีประสบกำรณ์ตรง คือ ผู้ขำยได้ใช้ผลิตภัณฑ์
ด้วยตนเองเป็นกำรสร้ำงควำมเช่ือมั่นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้ำและผู้มุ่งหวังในกำรซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส ำอำง 

5.1.1.3 ผลสรุปสภำพท่ัวไปในปัจจุบัน ในกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือ
ออนไลน์ 

1. ด้ำนกำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ให้ควำมส ำคัญเกี่ยวกับกำรโฆษณำ
ผ่ำนส่ือออนไลน์โดยกำรรีวิวเครื่องส ำอำงผ่ำนเฟซบุ๊ก, ไลน์, อินสตรำแกรม, ยูทูป และเพจร้ำนค้ำ มี
รูปโฆษณำรีวิวบุคคลท่ีมีประสบกำรณ์ตรงในกำรใช้จริงเครื่องส ำอำง สำธิตวิธีกำรใช้ แสดงภำพก่อน
และหลังใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสร้ำงให้เกิดควำมน่ำเช่ือถือซึ่งสอดคล้องกับวิภำภรณ์ นันทสุทธิวำรี (2559) 
ท่ีศึกษำวิจัยกำรแสวงหำข้อมูลควำมไว้วำงใจและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อควำมต้ังใจซื้อและ
กำรแบ่งปันข้อมูลในส่ือสังคมออนไลน์ พบว่ำ พนักงำนขำยมีกลวิธีกำรน ำเสนอด้ำนข้อควำมท้ังหมด 4 
แบบ คือ 1) น ำเสนอผ่ำนตัวเองเป็นจุดขำย 2) ให้ควำมรู้แนะน ำเกี่ยวกับตัวสินค้ำ 3) ใช้เป็นช่องทำง
ในกำรสอบถำมควำมคิดเห็นจำกผู้ใช้งำนและใช้เป็นช่องทำงในกำรจัดกิจกรรมทำงกำรตลำด 4) ใช้
ภำษำท่ีไม่เป็นทำงกำรเป็นกันเองและเข้ำใจง่ำย ข้อควำมจะไม่มีรูปแบบท่ีตำยตัวและไม่ระบุเจำะจงว่ำ
ใช้วิธีใดวิธีหนึ่งกลุ่มตัวอย่ำงจะเปิดรับส่ือผ่ำนทำง อินสตำแกรม เฟซบุ๊ก ยูทูป โซเชียลแคม ทวิตเตอร์ 
ส่วนมำกคิดว่ำมีควำมน่ำสนใจและมีประโยชน์ในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำซึ่งมีกำรท ำรูปโฆษณำ
เครื่องส ำอำงให้น่ำสนใจบอกถึงจุดเด่นของสินค้ำ เช่น รำคำ และเสนอโปรโมช่ันบำงส่วนเพื่อให้ลูกค้ำ
เกิดควำมสะดุดตำ และสอดคล้องกับพัชรำภรณ์ เมธีกำรย์ (2561) ท่ีศึกษำวิจัยปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อของกำรจ ำหน่ำยเครื่องส ำอำงผ่ำนเฟซบุ๊ก และเพื่อศึกษำพฤติกรรมกำรซื้อเครื่องส ำอำง
ผ่ำนเฟซบุ๊กท่ีผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญกับผู้ท่ีมีอิทธิพลในกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง คือ
กำรรีวิวโฆษณำเครื่องส ำอำงโดยรีวิวจำกอินเทอร์เน็ต 
   2. ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ให้ควำมส ำคัญกับ
บริกำรให้ข้อมูลของพนักงำนขำยต้องมีควำมรู้เข้ำใจในผลิตภัณฑ์ สำมำรถจูงใจในกำรขำยได้ให้ข้อมูล
สินค้ำท่ีเป็นจริงเพื่อสร้ำงควำมน่ำเช่ือถือ มีเพจคอยบริกำรลูกค้ำสำมำรถตอบกลับข้อมูลได้แบบ
รวดเร็วหำกมีกำรร้องขอข้อมูลเพิ่มเติม สอดคล้องกับพัชรำภรณ์ เมธีกำรย์ (2561) ท่ีศึกษำวิจัยปัจจัย 
ท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อของกำรจ ำหน่ำยเครื่องส ำอำงผ่ำนเฟซบุ๊กและเพื่อศึกษำพฤติกรรมในกำร
ซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนเฟซบุ๊กท่ีผู้ตอบแบบสอบถำมปัจจัยท่ีผู้แบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญท่ีสุด คือ ด้ำน
บุคคลำกรเนื่องจำกพนักงำนมีอัธยำศัยท่ีดีและมีควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 
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3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ให้ควำมส ำคัญกับเพจร้ำนค้ำ 
โปรโมช่ัน มีกำรลดรำคำผลิตภัณฑ์ ส่งเสริมกำรขำย ซื้อ 1 แถม 1 มีจัดลุ้นรำงวัล กำรชิงโชค จัด
โปรโมช่ันสุดคุ้ม รำคำพิเศษ ขนำดทดลองฟรี ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ พรเทพ ทิพยพรกุล 
(2559) ได้ศึกษำวิจัย ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรเลือกซื้อเครื่องส ำอำงในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร เกี่ยวกับด้ำนส่งเสริมทำงกำรขำย พบว่ำ เครื่องส ำอำงต้องมีส่วนลด มีกำรจัด
โปรโมช่ัน 

4. ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ให้ควำมส ำคัญ กับกำร 
ท่ีมีเพจร้ำนค้ำคอยบริกำรผ่ำนออนไลน์ หรือ เฟซบุ๊ก, ไลน์, อินสตำแกรม มีรีวิวผลิตภัณฑ์สินค้ำจำก
ผู้ใช้จริง สำธิตวิธีกำรใช้และน ำเสนอสินค้ำตัวใหม่ คอยให้ข้อมูลประชำสัมพันธ์โปรโมช่ันพิเศษในวัน
ส ำคัญโพสต์น ำเสนอสินค้ำผ่ำนออนไลน์อย่ำงต่อเนื่อง มีกำรรีวิวสินค้ำใหม่ ๆ เพื่อสร้ำงให้ลูกค้ำเกิด
ควำมจดจ ำ 

5. ด้ำนกำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้ให้สัมภำษณ์ได้ให้ควำมส ำคัญ กับกำรติดต่อ 
โดยตรงผ่ำนช่องทำงข้อควำมส่วนตัว ผ่ำนเฟซบุ๊ก  ไลน์  เสนอโปรโมช่ันพิเศษ ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ มีเพจ
บริกำรให้กดติดตำมเพื่อให้ลูกค้ำมีควำมสะดวกและง่ำยมีช่องทำงในกำรติดต่อกับผู้ขำยมีข้อมูล
ข่ำวสำรอัพเดตอยู่ตลอดเวลำ ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัย เพียรวดี มณีขัติย์ (2560) ท่ีศึกษำวิจัยกำรใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ Kony. Com ส ำหรับธุรกิจจัดจ ำหน่ำยเครื่องส ำอำงในประเทศไทยโดยท ำกำรศึกษำ
วิจัยรูปแบบกำรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก ส ำหรับธุรกิจเครื่องส ำอำงของผู้ประกอบกำร 
Konvy.com พบว่ำส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีผู้บริโภคมีควำมพึงพอใจในระดับมำก ได้แก่ด้ำนคุณ
ค่ำท่ีลูกค้ำจะได้รับด้ำนต้นทุนด้ำนควำมสะดวกซึ่งตรงกับกำรให้ข้อมูลของผู้ตอบแบบสัมภำษณ์ท่ี
ต้องกำรควำมสะดวกสบำยในกำรติดต่อทำงออนไลน์  

6. ด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร ผู้ให้สัมภำษณ์ให้ควำมส ำคัญกับ ด้ำนควำมปลอดภัย 
ของผลิตภัณฑ์ มีองค์กำรอำหำรและยำรองรับ ไม่มีสำรอันตรำยท่ีอำจส่งผลกระทบต่อผู้ใช้ ผู้ใช้จริงท่ีมี
ประสบกำรณ์ตรงเข้ำมำรีวิวก่อนกำรใช้และหลังกำรใช้ผลิตภัณฑ์ มีกำรตรวจสอบข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 
ผู้ขำยทดลองใช้ด้วยและกำรันตีกำรใช้ด้วยตนเองเพื่อสร้ำงควำมมั่นใจให้ลูกค้ำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ี
ขำยซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของวิภำภรณ์ นันทสุทธิวำรี (2559) ท่ีศึกษำวิจัยกลวิธีกำรด้ำนส่ือสำร
สินค้ำประเภทเครื่องส ำอำงผ่ำนเน็ตไอดอลทำงส่ือสังคมออนไลน์กับกำรตัดสินใจซื้อของวัยรุ่น
หญิงไทย พบว่ำ บุคคลเข้ำมำรีวิวออนไลน์จ ำนวนมำกท ำให้ผลิตภัณฑ์มีควำมน่ำเช่ือถือ กลุ่มตัวอย่ำง
จะเปิดรับส่ือผ่ำนทำง อินสตำแกรม  เฟซบุ๊ก  ยูทูป โซเชียลแคม  และทวิตเตอร์ ส่วนมำก คิดว่ำมี
ควำมน่ำสนใจและมีประโยชน์ในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำแต่ยังไม่มั่นใจในคุณภำพของสินค้ำมำกนัก
เพรำะบำงคนไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ในงำนจริงให้เห็น สินค้ำดูโฆษณำเกินจริง ดังนั้นกำรสร้ำงควำมเช่ือมั่น
จึงเป็นส่ิงส ำคัญในกำรท ำกำรตลำด 
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5.1.2 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์

ในจังหวัดปทุมธำนี จำกกลุ่มตัวอย่ำง 385 คน พบว่ำ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 94.3 อำยุ 
19 - 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 46.5 มีระดับกำรศึกษำ ต่ ำกว่ำปริญญำตรี คิดเป็นร้อยละ 50.6 ส่วนใหญ่มี
อำชีพพนักงำนบริษัท คิดเป็นร้อยละ 45.5 รำยได้เฉล่ีย ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท คิดเป็นร้อยละ 47.3 

5.1.3 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำด ตำมวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล ควำมผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญของปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดโดย

ภำพรวม อยู่ในระดับมำกท่ีสุด เมื่อพิจำรณำรำยด้ำน พบว่ำ อยู่ในระดับมำกท่ีสุด โดยเรียงล ำดับจำก
มำกมำน้อย คือ ด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล ด้ำนกำรตลำด
ทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล ด้ำนกำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล และด้ำน
กำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล เมื่อพิจำรณำแต่ละด้ำน พบว่ำ 

1. ด้ำนกำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้บริโภคให้ระดับควำมส ำคัญในภำพรวม อยู่ใน 
ระดับมำก เมื่อ พิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ กำรรับรู้โฆษณำกำรแนะน ำสินค้ำจำกส่ือออนไลน์ มีภำพ
วีดีโอสินค้ำ กำรโฆษณำสำธิตวิธีกำรใช้ โฆษณำผ่ำนทำงเฟซบุ๊ก, ไลน์ เว็บไซด์หลัก กำรโฆษณำท ำให้
รู้จักข้อมูลคุณสมบัติประโยชน์สินค้ำ และกำรโฆษณำเป็นกำรเตือนควำมจ ำท่ีดี 

2. ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้บริโภคให้ระดับควำมส ำคัญใน 
ภำพรวมอยู่ระดับมำกท่ีสุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ มีกิจกรรมกระตุ้นกำรขำยโดยกำรไลฟ์สด 
พนักงำนขำยน ำเสนอข้อมูลสินค้ำใหม่ ๆ ข้อเสนอพิเศษ มีเพจแอดมินบริกำรตอบค ำถำม พนักงำน
ขำยให้ข้อมูลท่ีครบถ้วนและสำมำรถตอบกลับลูกค้ำได้อย่ำงรวดเร็ว พนักงำนขำยมีควำมสำมำรถใน
กำรเจรจำต่อรองจูงใจผ่ำนออนไลน์ เช่น ไลน์, เฟซบุก๊ 

3. ด้ำนส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในภำพรวมอยู่ในระดับ 
มำก เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ด้ำนส่งเสริมกำรขำย มีกำรจัดโปรโมช่ัน ลดแลกแจกแถม 
ค่ำธรรมเนียม ค่ำขนส่งฟรี มีสินค้ำของแถมท ำให้ต้องกำรเพิ่มอัตรำซื้อ ส่งเสริมกำรค้ำโดยกำรรีวิว
สินค้ำ มีกำรสะสมแต้มคะแนนเพื่อแลกของรำงวัล 

4. ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในภำพรวม  
อยู่ในระดับมำก พิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ เห็นกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำผ่ำนออนไลน์ กำร
ประชำสัมพันธ์นั้นมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคต้องกำรศึกษำข้อมูลเพิ่ม กำรประชำสัมพันธ์มีส่วนกระตุ้นให้มี
ควำมต้องกำรซื้อมีเว็บไซต์บริกำรให้ข้อมูลสินค้ำกับผู้บริโภค สำธิตวิธีกำรใช้สินค้ำผ่ำนยูทูป  

5. ด้ำนกำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในภำพรวม อยู่ระดับ 
มำกท่ีสุดพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ส่ังซื้อสินค้ำผ่ำนระบบออนไลน์สำมำรถอ ำนวยควำมสะดวกได้ดี 
กำรส่ือสำรส่วนตัวท ำให้รู้สึกได้รับสิทธิพิเศษ ส่ังสินค้ำผ่ำนทำงออนไลน์ เฟซบุก๊ ไลน์ อินสตรำแกรม  
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มีบริกำรในกำรจัดส่งแค็ตตำล็อกสินค้ำไปยังท่ีบ้ำน และท่ีท ำงำน มีบริกำรส่งข้อมูลด้ำนสินค้ำ
และโปรโมช่ันทำงอีเมล์ 

6. ด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในภำพรวม อยู่ในระดับมำก 
ท่ีสุด เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ดูข้อมูลสินค้ำจำกแหล่งท่ีน่ำเช่ือถือ สถำบันวิจัยผู้เช่ียวชำญ จำก
ประสบกำรณ์เดิมของผู้ใช้ มั่นใจในข่ำวสำร บอกต่อแนะน ำจำกสมำชิกชุมชน จดจ ำและมั่นใจสินค้ำได้
จำกส่ือกำรรีวิวจำกผู้ใช้จริง 

5.1.4 ผลกำรวิเครำะห์ระดับควำมคิดเห็น ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือ
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี โดยภำพรวมมีอยู่ในระดับมำก เมื่อพิจำรณำรำยด้ำน พบว่ำ
อยู่ในระดับมำกท่ีสุด โดยเรียงล ำดับจำกมำกมำน้อย คือ ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก รองลงมำ คือ 
ด้ำนกำรแสวงหำข้อมูล กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำ ด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ และ
ล ำดับสุดท้ำย คือ กำรตัดสินใจซื้อ และพิจำรณำแต่ละด้ำน พบว่ำ 

1. ด้ำนกำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรและปัญหำ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในภำพรวมอยู่ใน 
ระดับมำก เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ตัดสินใจซื้อสินค้ำตำมควำมพึงพอใจเป็นหลัก มีค่ำเฉล่ีย
สูงสุด รองลงมำ คือ มีข้อมูลสินค้ำเพียงพอก่อนกำรตัดสินใจซื้อ ตัดสินใจซื้อสินค้ำตำมคุณสมบัติ
คุณประโยชน์ ระลึกถึงสินค้ำอันดับต้น ๆ เพรำะมำจำกกำรโฆษณำ และล ำดับสุดท้ำย คือ ซื้อสินค้ำ
ทันทีเมื่อสินค้ำใกล้จะหมด 

2. ด้ำนกำรแสวงหำข้อมูล ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในภำพรวม อยู่ในระดับมำกท่ีสุด 
เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ศึกษำข้อมูลผลิตภัณฑ์สินค้ำก่อนตัดสินใจซื้อมีค่ำเฉล่ียสูงสุด รองลงมำ 
คือ สอบถำมข้อมูลจำกผู้ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์ ค้นหำข้อมูลจำกผู้ท่ีมีประสบกำรณ์จริง ค้นหำแหล่งข่ำว
ท่ัวไป โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต และล ำดับสุดท้ำย คือ ทดลองผลิตภัณฑ์สินค้ำก่อนกำรตัดสินใจซื้อ 

3. ด้ำนกำรประเมินทำงเลือก ระดับควำมคิดเห็น ในภำพรวมอยู่ในระดับมำกท่ีสุด 
 พิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ เปรียบเทียบด้ำนเงื่อนไขหรือผลประโยชน์อื่น ๆ ท่ีพึงได้รับมีค่ำเฉล่ีย
สูงสุด รองลงมำ คือ ศึกษำช่องทำงในกำรซื้อสินค้ำเน้นถึงควำมสะดวกสบำย เปรียบเทียบรำคำ 
คุณภำพสินค้ำแต่ละแหล่งก่อนตัดสินใจซื้อ เปรียบเทียบด้ำนช่ือเสียงและกำรยอมรับก่อนกำรตัดสินใจ
ซื้อ และล ำดับสุดท้ำย คือ ครอบครัว เพื่อน คนใกล้ชิดมีส่วนในกำรช่วยตัดสินใจซื้อ 

4. ด้ำนกำรตัดสินใจ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในภำพรวม อยู่ในระดับมำก พิจำรณำ 
เป็นรำยข้อ พบว่ำ ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนช่องทำงออนไลน์มำกกว่ำ 1 ครั้ง มีค่ำเฉล่ียสูงสุด 
รองลงมำ คือ กำรตัดสินใจซื้อเพรำะได้รับเงื่อนไขพิเศษทำงกำรค้ำ เช่น บริกำรขนส่งฟรี ทดลองใช้
สินค้ำใหม่ ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทำงกำรตัดสินใจ มีกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนกลุ่มโซเชียลมีเดีย และ
ล ำดับสุดท้ำย คือ ตัดสินใจซื้อเพรำะมีควำมพึงพอใจและประทับใจบุคลำกรขำย 
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5. ด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในภำพรวม อยู่ในระดับ 
มำก พิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ พึงพอใจและมีควำมต้องกำรซื้อสินค้ำซ้ ำมีค่ำเฉล่ียสูงสุด รองลงมำ 
คือ จดจ ำสินค้ำเก็บเป็นข้อมูลตัดสินใจครั้งต่อไป  พึงพอใจบริกำรหลังกำรขำยข้อมูลสินค้ำ โปรโมช่ัน
พิเศษ และล ำดับสุดท้ำย คือ แนะน ำผู้อื่นซื้อสินค้ำผ่ำนส่ือออนไลน์ 
 5.1.5  ผลกำรทดสอบลักษณะด้ำนปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อำยุ 
อำชีพ ระดับกำรศึกษำ รำยได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือ
ออนไลน์ในจังหวัดปทุมธำนีท่ีแตกต่ำงกัน เพศ ท่ีแตกต่ำงกัน ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง
ของผู้บริโภคในเขตปทุมธำนีไม่แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่ำเพศ
ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีก ำหนดควำมต้องกำรซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์เพรำะในปัจจุบันเพศชำยรัก
กำรแต่งตัวมำกขึ้นเพื่อควำมดูดีให้สมฐำนะทำงสังคมท ำให้เพศชำยมีควำมต้องกำรบริโภคสินค้ำ
เครื่องส ำอำงไม่แตกต่ำงกับเพศหญิง ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ  วรีรัตน์ บุนนำค (2557) ท่ี
ท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเกำหลีประเภทผลิตภัณฑ์ส ำหรับ
แต่งหน้ำของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ด้ำนเพศ มีผลต่อกำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเกำหลีไม่แตกต่ำงกัน อำยุ  ท่ีแตกต่ำงกัน ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส ำอำงของผู้บริโภค ในเขตปทุมธำนีแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดง
ให้เห็นว่ำ อำยุเป็นปัจจัยท่ีก ำหนดควำมต้องกำรซื้อเครื่องส ำอำงอำจเนื่องมำจำกผู้บริโภคท่ีมีอำยุ
แตกต่ำงกันควำมต้องกำรในตัวผลิตภัณฑ์ย่อมมีควำมแตกต่ำงกัน เช่น กลุ่มท่ีมีอำยุมำกต้องกำรบ ำรุง 
ซ่อมแซมรักษำผิวพรรณ ส่วนกลุ่มท่ีมีอำยุน้อย ก็มีควำมต้องกำรบ ำรุงผิวพรรณซึ่งมีลักษณะควำม
ต้องกำรท่ีแตกต่ำงกันไป ดังนั้นอำยุแตกต่ำงกันควำมต้องกำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส ำอำงย่อม
แตกต่ำงกันด้วยเช่นกัน ซึ่งสอดคล้อง กับงำนวิจัยของ ปภำวี ศรีวำรี (2559) ศึกษำวิจัยกำรแสวงหำ
ข้อมูลควำมไว้วำงใจและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อควำมต้ังใจซื้อและกำรแบ่งปันข้อมูลในส่ือ 
สังคมออนไลน์กรณีศึกษำ www.zalora.co.th พบว่ำ ปัจจัยด้ำนอำยุท่ีต่ำงกันมีผลกำรตัดสินใจซื้อ
สินค้ำเครื่องส ำอำงท่ีแตกต่ำงกัน และอำชีพ ท่ีแตกต่ำงกันส่งผลกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงในจังหวัด
ปทุมธำนีท่ีแตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่ำ อำชีพ เป็นปัจจัยท่ี
ก ำหนดควำมต้องกำรซื้อเครื่องส ำอำงซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2558) ท่ี
ศึกษำวิจัยกำรเปิดรับส่ือและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้ำออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมควำม
งำมท่ีมีต่อกำรใช้บุคคลมีช่ือเสียงมำรับรองสินค้ำผ่ำนทำงอินสตำแกรม พบว่ำ ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลส่วน
บุคคล ด้ำนอำชีพแตกต่ำงกันจะมีทัศนคติต่อกำรใช้บุคคลท่ีมี ช่ือเสียงมำรับรองสินค้ำประเภท
ผลิตภัณฑ์ของด้ำนเสริมควำมงำมผ่ำนอินสตำแกรมแตกต่ำงกัน  
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 ระดับกำรศึกษำท่ีแตกต่ำงกันส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส ำอำงในจังหวัดปทุมธำนี
แตกต่ำงกันอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่ำ ระดับกำรศึกษำเป็นปัจจัยท่ี
ก ำหนดควำมต้องกำรซื้อเครื่องส ำอำงซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ วรีรัตน์ บุนนำค (2557) ท่ี
ศึกษำวิจัย ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเกำหลีประเภทผลิตภัณฑ์ส ำหรับแต่งหน้ำของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ระดับกำรศึกษำมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเกำหลีท่ี
แตกต่ำงกันและสอดคล้องกับ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2558) ท่ีศึกษำวิจัยกำรเปิดรับส่ือและทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้ำออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมควำมงำมท่ีมีต่อกำรใช้บุคคลมีช่ือเสียงมำรับรอง
สินค้ำผ่ำนอินสตำแกรม พบว่ำ ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลส่วนบุคคล ด้ำนระดับกำรศึกษำแตกต่ำงกันจะมี
ทัศนคติต่อกำรใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมำรับรองสินค้ำประเภทผลิตภัณฑ์เสริมควำมงำมผ่ำนอินสตำแกรม
แตกต่ำงกัน รำยได้เฉล่ียต่อเดือนมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำเครื่องส ำอำงในจังหวัดปทุมธำนี
แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่ำ กลุ่มตัวอย่ำงส่วนใหญ่ของงำนวิจัย
ท่ีซื้อเครื่องส ำอำงในจังหวัดปทุมธำนีเป็นกลุ่มคนวัยท ำงำนท่ีมีรำยได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่ำงกัน
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงแตกต่ำงกัน ซึ่งได้สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ธันต์ชนก สิทธิพันธ์ (2558) ท่ี
ศึกษำวิจัยกำรเปิดรับส่ือและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้ำออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมควำม
งำมท่ีมีต่อกำรใช้บุคคลมีช่ือเสียงมำรับรองสินค้ำผ่ำนอินสตำแกรม พบว่ำ  ผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลส่วน
บุคคล ด้ำนของรำยได้ต่อเดือน แตกต่ำงกันจะมีทัศนคติต่อกำรใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมำรับรองสินค้ำ
ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมควำมงำมผ่ำนอินสตำแกรมแตกต่ำงกัน และสอดคล้องกับงำนวิจัยของ แอน
นำ เจียรวงศ์วำณิช (2555) ท่ีศึกษำวิจัยเรื่องกำรเปิดรับกำรส่ือสำรกำรตลำดและพฤติกรรมกำรซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงส ำหรับผู้ชำยในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ  ปัจจัยด้ำนรำยได้ต่อเดือนท่ี
แตกต่ำงกันส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงท่ีแตกต่ำงกัน มีอิทธิพลในกำรซื้อและมี
ควำมสัมพันธ์กับค่ำใช้จ่ำยเฉล่ียต่อเดือนในกำรซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส ำอำงส ำหรับผู้ชำยอย่ำงมี
นัยส ำคัญ 

5.1.6  ผลกำรทดสอบสมมติฐำน เปรียบเทียบหำควำมแตกต่ำงของผู้บริโภคให้ระดับกำร
ตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงในจังหวัดปทุมธำนี ประกอบด้วย เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ และ
รำยได้เฉล่ียต่อเดือน ให้ระดับกำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส ำอำงท่ีแตกต่ำงกัน พบว่ำ เพศท่ีแตกต่ำง
กันให้ระดับกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงท่ีไม่แตกต่ำงกันซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐำนท่ีต้ังไว้ ส่วนด้ำน
อำยุ ระดับกำรศึกษำ อำชีพ รำยได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่ำงกันให้ระดับกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงท่ี
แตกต่ำงกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐำนท่ีต้ังไว้ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 

 5.1.7 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน ผลกำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงพหุคูณ จำกกำรศึกษำ
ปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำด พบว่ำ ปัจจัยท้ัง 6 ด้ำน คือ ด้ำนกำรโฆษณำ ด้ำนกำรขำยโดยใช้
พนักงำน กำรส่งเสริมกำรขำย กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล 
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หรือส่ือออนไลน์  และด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำรนั้นมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ ในจังหวัดปทุมธำนี โดยรวมคิดเป็นร้อยละ 88.20 (R2 = .882) อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 ซึ่งผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญสุดกับ ปัจจัยด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร กำรขำย
โดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล และกำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล ด้ำนกำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล กำร
ส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล  และกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล ตำมล ำดับ 

   
5.2 อภิปรำยผล 

5.2.1  จำกกำรวิเครำะห์ข้อมูล ปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงในจังหวัดปทุมธำนีในภำพรวมอยู่ในระดับมำกท่ีสุดเมื่อพิจำรณำระดับกำรตัดสินใจซื้อ 
รำยด้ำนโดยเรียงควำมส ำคัญจำกมำกมำน้อย ซึ่งจำกผลกำรศึกษำดังกล่ำว สำมำรถสรุปผลกำรวิจัยใน
แต่ละด้ำน ดังนี้ 

1. ด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร ระดับควำมส ำคัญกำรตัดสินใจซื้อ มีระดับในภำพรวม 

อยู่ในระดับมำกท่ีสุด ( X  = 4.38) เป็นล ำดับแรก พิจำรณำเป็นรำยข้อ พบว่ำ ดูข้อมูลสินค้ำจำกแหล่ง
ท่ีน่ำเช่ือถือ เช่น สถำบันวิจัยหรือผู้เช่ียวชำญแนะน ำ เช่ือถือโฆษณำโดยมีควำมรู้ประสบกำรณ์เดิม 
มั่นใจข่ำวสำรบอกต่อแนะน ำจำกสมำชิกชุมชน และล ำดับสุดท้ำย คือ จดจ ำมั่นใจสินค้ำได้จำกส่ือกำร
รีวิวจำกผู้ใช้จริง ดังนั้นผู้ประกอบกำรต้องค ำนึงถึงเกี่ยวกับควำมเช่ือถือในข้อมูลหรือข่ำวสำรใน
ผลิตภัณฑ์ กำรสร้ำงควำมเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้ำงควำมได้เปรียบในกำรแข่งขัน 

2. ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล มีระดับควำมส ำคัญกำรตัดสินใจซื้อใน 

ภำพรวมอยู่ในระดับมำกท่ีสุด ( X  = 4.35) เมื่อพิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกท่ีสุด คือ มี
กิจกรรมกระตุ้นกำรขำยกำรไลฟ์สด พนักงำนขำยน ำเสนอข้อมูลสินค้ำใหม่ ๆ ข้อเสนอพิเศษ มีเพจ
แอดมินคอยบริกำรตอบค ำถำม ให้ข้อมูลครบถ้วนและสำมำรถตอบกลับลูกค้ำได้รวดเร็ว และล ำดับ
สุดท้ำย คือพนักงำนขำยสำมำรถเจรจำต่อรองจูงใจ ผ่ำน ไลน์, เฟซบุ๊ก จำกผลกำรศึกษำวิจัย ควรให้
ควำมส ำคัญกับกำรอบรมพนักงำนหรือกำรหำเทคนิคใหม่ ๆ เพิ่มเติมในกำรน ำเสนอกำรขำยผ่ำน
ออนไลน์ ท้ังนี้เพื่อหำกลยุทธ์ในกำรปรับวิธีกำรน ำเสนอขำย 

3. ด้ำนกำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล มีระดับควำมส ำคัญกำรตัดสินใจซื้อภำพรวม 

อยู่ในระดับมำกท่ีสุด ( X  = 4.33) เมื่อพิจำรณำรำยข้อ พบว่ำ อยู่ในระดับมำกท่ีสุด โดย พบว่ำ กำร
ซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนออนไลน์มีควำมอ ำนวยควำมสะดวกได้ดี รองลงมำ คือ ส่ังซื้อสินค้ำผ่ำนเฟซบุ๊ก 
ไลน์ อินสตรำแกรม มีกำรส่ือสำรส่วนตัวท ำให้รู้สึกได้รับสิทธิพิเศษ บริกำรจัดส่งแค๊ตตำล๊อกสินค้ำท่ี
บ้ำนท่ีท ำงำน และล ำดับสุดท้ำย คือ มีบริกำรส่งข้อมูลสินค้ำโปรโมช่ันทำงอีเมล์ ดังนั้นในกำรเจำะ
ตลำดทำงตรงเป็นช่องทำงผ่ำนระบบออนไลน์ท่ีมีควำมสะดวกสบำย สำมำรถอ ำนวยควำมสะดวกท้ัง 
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ผู้ซื้อและผู้ขำยดังนั้นผู้ประกอบกำรต้องให้ควำมส ำคัญเกี่ยวกับกำรกลยุทธ์กำรขำย กำร
บริกำรเพื่อเป็นช่องทำงในกำรหำลูกค้ำใหม่ และรักษำฐำนลูกค้ำเก่ำ และเพื่อสร้ำงควำมพึงพอใจให้
ลูกค้ำ 

4. ด้ำนกำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล ระดับควำมส ำคัญกำรตัดสินใจซื้อ ในภำพรวมอยู่ 

ในระดับมำก ( X  = 4.15) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อระดับควำมคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถำม พบว่ำ 
กำรรับรู้โฆษณำแนะน ำสินค้ำจำกส่ือออนไลน์ กำรโฆษณำผ่ำนออนไลน์ก็เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ของกำร
ท ำตลำดท่ีมีประสิทธิผล ดังนั้นควรมีกำรสนับสนุนเพิ่มพูนควำมรู้เกี่ยวกับกำรท ำส่ือโฆษณำออนไลน์
หรือวิธีกำรท ำตลำดออนไลน์ เพื่อดึงดูดผู้บริโภคเครื่องส ำอำงหรือผลิตภัณฑ์อื่นรวมท้ังเป็นแนว
ทำงกำรสร้ำงสรรค์ควำมคิดของผู้ประกอบกำรเพื่อเจำะตลำดของผู้บริโภค 

5. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล ระดับควำมส ำคัญกำรตัดสินใจซื้อ มีระดับ 

ควำมส ำคัญกำรตัดสินใจซื้อในภำพรวมอยู่ในระดับระดับมำก ( X  = 4.12) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อมี
ค่ำเฉล่ียสูงสุด พบว่ำ มีโปรโมช่ัน คือ มีส่วนลดแลก แจกแถม รองลงมำ คือ มีโปรโมช่ัน ค่ำธรรมเนียม 
ค่ำขนส่งฟรี  มีสินค้ำของแถมท ำให้ต้องกำรเพิ่มอัตรำซื้อ รีวิวสินค้ำมีสะสมแต้ม แลกของรำงวัลเพื่อใช้
ในครั้งต่อไป ตำมล ำดับ ดังนั้นจะเห็นได้ว่ำกำรส่งเสริมกำรขำยทำงออนไลน์เป็นทำงเลือกท่ีผู้บริโภค
ก ำลังนิยมและสนใจควรให้ควำมสนใจและส่งเสริมกำรตลำดทำงออนไลน์เพื่อควำมส ำเร็จทำงธุรกิจ
และสำมำรถเข้ำถึงควำมต้องกำรของผู้บริโภคอย่ำงแท้จริง 

6. ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล ระดับควำมส ำคัญกำรตัดสินใจซื้อ ม ี

ระดับควำมส ำคัญกำรตัดสินใจซื้อในภำพรวมอยู่ในระดับมำก ( X  = 4.03) เมื่อพิจำรณำเป็นรำยข้อ 
พบว่ำ เห็นประชำสัมพันธ์สินค้ำผ่ำนออนไลน์ รองลงมำ คือ กำรประชำสัมพันธ์กระตุ้นให้ต้องกำรซื้อ 
เว็บไซต์คอยบริกำรให้ข้อมูลประชำสัมพันธ์สินค้ำ และล ำดับสุดท้ำย คือ ประชำสัมพันธ์สินค้ำสำธิต
กำรใช้ผ่ำนยูทูป ดังนั้นควรจะมีสนับสนุนกำรประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล หรือกำรให้ข้อมูลผ่ำนทำง
ส่ือออนไลน์ รวมทั้งกำรหำเทคนิคกำรน ำเสนอประชำสัมพันธ์ 
 5.2.2 ผลกำรทดสอบ ลักษณะด้ำนปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อำยุ 
อำชีพ ระดับกำรศึกษำ รำยได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส ำอำง
ในจังหวัดปทุมธำนีท่ีแตกต่ำงกัน เพศ ท่ีแตกต่ำงกันส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส ำอำงของ
ผู้บริโภคในเขตปทุมธำนีไม่แตกต่ำงกัน อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่ำ เพศ
ไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีก ำหนดควำมต้องกำรซื้อเครื่องส ำอำงเพรำะปัจจุบันเพศชำยรักกำรแต่งตัวมำกขึ้น
ต้องกำรดูดีให้สมฐำนะทำงสังคมท ำให้มีควำมต้องกำรบริโภคเครื่องส ำอำงไม่แตกต่ำงกับเพศหญิง ซึ่ง
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ วรีรัตน์ บุนนำค (2557) ท่ีศึกษำเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อใน 
เครื่องส ำอำงเกำหลีประเภทผลิตภัณฑ์ส ำหรับแต่งหน้ำของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ
ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ด้ำนเพศมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงเกำหลีไม่แตกต่ำงกัน 
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5.2.3 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน ปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี ประกอบด้วย กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล 
กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์
ผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล และควำมเช่ือถือในข่ำวสำร มีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ
เครื่องส ำอำงของผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธำนี อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติ ผลกำรทดสอบสมมติฐำนจำก
กำรวิจัย พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญมำกท่ีสุด ได้แก่ ควำมเช่ือถือในข่ำวสำรแหล่งท่ีมำ
ควำมน่ำเช่ือถือของผลิตภัณฑ์เป็นส่ิงท่ีผู้ให้ข้อมูลให้ระดับควำมส ำคัญมำกท่ีสุดในด้ำนควำมปลอดภัย 
ซึ่งสอดคล้องกับของ ศศินำฏ ปำนทอน (2559) ท่ีศึกษำปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมต้ังใจซื้อเครื่องส ำอำง
ผ่ำนทำงพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ผู้บริโภคจะมีควำมรู้สึก
ไว้วำงใจเมื่อเว็บไซต์ร้ำนขำยเครื่องส ำอำงท่ีได้กำรรับรองเครื่องหมำย ควำมน่ำเช่ือถือของเว็บไซด์ กำร
รักษำควำมปลอดภัยส่วนตัวของผู้ใช้งำนและผลกำรศึกษำวิจัย  พบว่ำ นวัตกรรมทำงกำรตลำด 
ประกอบด้วย กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรส่งเสริมกำรขำย
ผ่ำนส่ือดิจิทัล กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล มีอิทธิผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือ
ออนไลน์ ตรงกับแนวคิดนวัตกรรมทำงกำรตลำดกำรส่ือสำรออนไลน์ของ (Kitchen & Pelsmacke , 
2004) ในกำรส่ือสำรออนไลน์จะกระตุ้นให้เกิดกำรตัดสินใจซื้อและมีควำมสอดคล้องกับงำนวิจัยของ 
วัชรำภรณ์ ต้ังประดิษฐ์ (2557) ท่ีท ำกำรศึกษำวิจัยกำรสร้ำงคุณค่ำตรำสินค้ำผ่ำนเฟซบุ๊กท่ีมีอิทธิพล
ต่อควำมต้ังใจซื้อเครื่องส ำอำงในประเทศไทย พบว่ำ องค์ประกอบของกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดเชิง
บูรณำกำรท้ัง 5 องค์ประกอบของเฟซบุ๊กมีควำมสัมพันธ์ในทำงบวกกับกำรสร้ำงคุณค่ำตรำสินค้ำใน
ด้ำนผลกำรวิจัยเชิงคุณภำพ ผลงำนวิจัยสรุปได้ว่ำ กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดเชิงบูรณำกำรผ่ำนเฟซบุ๊ก 
ประกอบด้วย กำรโฆษณำกำรให้กำรสนับสนุน กำรส่ือสำรไปยังผู้บริโภค กำรประชำสัมพันธ์สำมำรถ
สร้ำงคุณค่ำตรำสินค้ำได้และนอกจำกนี้พบว่ำคุณค่ำตรำสินค้ำมีอิทธิพลต่อควำมต้ังใจซื้อเครื่องส ำอำง
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยซึ่งต้องมีกำรจัดโปรโมช่ันผ่ำนส่ืออย่ำงสม่ ำเสมอ มีส่วนลดแลกแจกแถมซึ่ง
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ท่ีศึกษำวิจัย ปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรเลือกซื้อ
เครื่องส ำอำงในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครเกี่ยวกับด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำร
ขำย พบว่ำเครื่องส ำอำงมีส่วนลดมีกำรจัดโปรโมช่ันอย่ำงสม่ ำเสมอ มีกำรโฆษณำผ่ำนส่ือต่ำง ๆ โดย
ใช้พรีเซนเตอร์ท่ีน่ำเช่ือถือ และมีระบบบัตรสมำชิกเพื่อสะสมแต้มหรือรับส่วนลดพิเศษ มีผลต่อกำร
ตัดสินใจในระดับมำกเช่นเดียวกัน 

5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบำย 
5.3.1.1  ด้ำนควำมเช่ือถือในข่ำวสำร ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญมำกท่ีสุด กับด้ำนข้อมูล 

สินค้ำจำกแหล่งท่ีมีควำมน่ำเช่ือถือ เช่น สถำบันวิจัยหรือผู้เช่ียวชำญแนะน ำ ดังนั้นผู้ประกอบกำรต้อง
มีควำมชัดเจนเรื่องของแหล่งท่ีมำของผลิตภัณฑ์ และให้ควำมส ำคัญกับเอกสำรรับรองควำมปลอดภัย  

8
5

4
8

9
9

1
2

0



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
0
3
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
7
1
1
2
5
6
4
 
1
0
:
2
7
:
3
7
 
/
 
s
e
q
:
 
1
2
6

 110 

 ของผลิตภัณฑ์ ผลงำนวิจัยของผลิตภัณฑ์รวมท้ังกำรให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง กำรน ำเสนอกำรให้
ควำมรู้แนะน ำเกี่ยวผลิตภัณฑ์หรือสินค้ำผ่ำนส่ือออนไลน์กับเพื่อส่งเสริมควำมเช่ือมั่นควำมน่ำเช่ือถือใน
ตัวสินค้ำให้กับผู้บริโภค 

5.3.1.2  ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล  ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญมำกท่ีสุด 
กับด้ำนกิจกรรมกระตุ้นกำรขำย เช่น กำรไลฟ์สดขำยสินค้ำผ่ำนส่ือออนไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบกำรหรือ
ผู้ขำยควรให้ควำมส ำคัญเรื่องกำรสร้ำงควำมมั่นใจว่ำภำพลักษณ์ตรำสินค้ำและข้อควำมต่ำง ๆ จะส่ง
ตรงไปยังผู้บริโภคโดยพนักงำนขำยควรท ำกำรโฆษณำควบคู่ไปพร้อม ๆ กับส่ือโฆษณำออนไลน์ เช่น 
เฟซบุ๊ก และส่ือสังคมออนไลน์อื่น ๆ ซึ่งช่วยบริกำรให้ผู้บริโภคมีประสบกำรณ์เกี่ยวกับสินค้ำ รวมท้ัง
วิเครำะห์ตลำดในปัจจุบันถึงควำมต้องกำรของผู้บริโภค สนับสนุนกำรฝึกอบรมพนักงำนขำยด้ำน
ทักษะกำรน ำเสนอขำย เทคนิคกำรน ำเสนอขำยแบบใหม่ ๆ  เพื่อกระตุ้นยอดขำยสร้ำงลูกค้ำใหม่และ
รักษำฐำนลูกค้ำเก่ำ 

5.3.1.3  ด้ำนกำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญมำกท่ีสุดกับกำร 
ส่ังซื้อสินค้ำออนไลน์อ ำนวยควำมสะดวกได้ดี ดังนั้นผู้ประกอบกำรควรให้ควำมส ำคัญกับกลยุทธ์ใน
กำรขำยกำรอ ำนวยควำมสะดวกและมีควำมรวดเร็วให้ลูกค้ำ เช่น กำรให้บริกำรข้อมูลใช้ส่ือโฆษณำ
สินค้ำทำงข้อควำมส่วนตัว วิธีกำรหรือช่องทำงกำรช ำระเงิน กำรเก็บเงินปลำยทำง บริกำรโอนผ่ำน
บัญชีธนำคำร ซึ่งสังคมปัจจุบันที่เน้นควำมสะดวกสบำยรวดเร็ว ไม่ซับซ้อนหรือหลำยข้ันตอน เป็นต้น 

5.3.1.4  ด้ำนกำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญมำกท่ีสุด คือ กำรรับรู้ 
โฆษณำแนะน ำสินค้ำจำกส่ือออนไลน์ ดังนั้นผู้ประกอบกำรควรให้ควำมส ำคัญเรื่องส่ือกลยุทธ์กำร
โฆษณำสินค้ำเพื่อใช้เป็นช่องทำงส่ือสำรและให้ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ กำรสอบถำมควำมคิดเห็น
ผู้บริโภค กำรจัดกิจกรรมตลำด เช่น กำรแสดงข้อคิดเห็นเพื่อส่งเสริมและเผยแพร่ข้อมูลข่ำวสำร
เกี่ยวกับสินค้ำบริกำรไปยังผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้ำหมำยโดยจะแสดงอยู่บนเครื่องมือค้นหำออนไลน์และ 
สังคมออนไลน์หรือเว็บไซต์โดยอำศัยเทคโนโลยีผ่ำนช่องทำงออนไลน์ในกำรน ำเสนอสินค้ำรวมท้ัง
เทคนิคในกำรโฆษณำเพื่อให้สินค้ำเกิดควำมโดดเด่น เพื่อจูงใจหรือโน้มน้ำวให้เกิดควำมต้องกำรสินค้ำ
และบริกำร 

5.3.1.5  ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล  ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญมำกท่ีสุด คือ  
มีโปรโมช่ันลดแลกแจกแถมกระตุ้นกำรซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบกำรควรให้ควำมส ำคัญเรื่องกำรส่งเสริม
กำรขำยผ่ำนออนไลน์ เพื่อกระตุ้นกำรตัดสินใจซื้อของบริโภค  

5.3.1.6  ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญมำก คือ 
กำรประชำสัมพันธ์สินค้ำผ่ำนออนไลน์บ่อย ๆ ดังนั้น ผู้ประกอบกำร นักลงทุน รวมท้ังผู้ท่ีริเริ่มท ำธุรกิจ
ตลอดจนผู้ท่ีสนใจควรท่ีจะก ำหนดแนวทำงกำรส่งเสริมนวัตกรรมทำงกำรตลำดโดยส่งเสริมด้ำนกำรให้
ข่ำวประชำสัมพันธ์เพื่อเป็นกลวิธีในกำรส่งเสริมกำรตลำดออนไลน์ เช่น กำรฝึกอบรมและกำร 
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 ประชำสัมพันธ์เสนอขำยผลิตภัณฑ์ทำงส่ือออนไลน์โดยกำรจะเน้นกำรแทรกเนื้อหำเข้ำไป
อยู่ในบทควำมบทสนทนำหรือกำรรำยงำนต่ำง ๆ หรือข้อมูลกำรประชำสัมพันธ์เนื่องจำกพฤติกรรมใน
กำรรับรู้ข่ำวสำรของผู้บริโภคท่ีมีเปล่ียนแปลงไปกำรส่ือสำรด้วยกำรใช้เทคโนโลยีหรือระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ต่ำง ๆ ผ่ำนส่ือดิจิทัล บนอินเทอร์เน็ตใช้เครื่องมือออนไลน์จึงเป็นส่ิงท่ีผู้ประกอบกำร
ต้องให้ควำมส ำคัญ เช่น กำรน ำเสนอออนไลน์ด้ำนกำรบริกำรข่ำวสำรของสินค้ำผ่ำนยูทูป เป็นต้น 

5.3.1.7  ผู้ประกอบกำร ควรศึกษำวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับส่ือออนไลน์กำรตลำดออนไลน์ 
ท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อ เพื่อประโยชน์ในกำรวิเครำะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคและใช้เป็น
แนวทำงในกำรท ำตลำดใหม่ กำรเข้ำถึงตลำด จำกกำรวิจัย เรื่องปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดมีผลต่อ
กำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี จำกผลกำรวิจัยข้ำงต้น 
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะ ในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 

จำกกำรศึกษำ เรื่องปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำน 

ส่ือออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 

5.3.2.1  ควรศึกษำปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำด ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่อง 
ส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์เพิ่มเติมในเขตพื้นท่ีจังหวัดอื่น หรือภูมิภำคอื่น เพื่อน ำผลงำนจำกกำรวิจัยมำใช้
เป็นแนวทำงเพื่อท ำกำรศึกษำวิเครำะห์ข้อมูลควำมต้องกำรของผู้บริโภค 

5.3.2.2  ควรมีกำรศึกษำปัจจัยนวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 
กำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ พบว่ำ ด้ำนควำมปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ ให้ระดับควำมส ำคัญมำกท่ีสุด ดังนั้น
ควรศึกษำวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับควำมต้องกำรของผู้บริโภคด้ำนควำมปลอดภัยขอผลิตภัณฑ์และควำม
น่ำเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ เช่น แหล่งท่ีมำคุณประโยชน์ของสินค้ำ กำรมีเอกสำรรับรองผลิตภัณฑ์ โดย
วิธีกำรน ำเสนอผ่ำนส่ือออนไลน์และเป็นกำรสร้ำงควำมน่ำเช่ือถือเพื่อให้สอดคล้องกับผู้บริโภคท่ีให้
ควำมส ำคัญในเรื่องควำมปลอดภัยและแหล่งท่ีมำของผลิตภัณฑ์เป็นพิเศษเพื่อเป็นแนวทำงในกำร
วิเครำะห์ประเด็นส ำคัญท่ีมีอิทธิพลท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อ 

5.3.2.3  ควรศึกษำช่องทำงกำรตลำดทำงตรงออนไลน์เพิ่มเติมเพื่อเป็นแนวทำงในกำร 
วิเครำะห์ควำมต้องกำรของผู้บริโภค เพื่อเป็นช่องทำงในกำรก ำหนดกลยุทธ์ทำงกำรตลำดให้สอดคล้อง
ตำมควำมต้องกำรของผู้บริโภค (กชพรรณ  วิลำวรณ์, 2555) 
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ภำคผนวก ก  
แบบสัมภำษณ์เชิงลึกสภำพท่ัวไป 
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แบบสัมภำษณ์เชิงลึกเพื่อกำรวิจัย 
 

ค ำถำมวิจัยเชิงคุณภำพ  ส ำหรับผู้ซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ ท่ีเกี่ยวข้องเพื่อ
ศึกษำวิจัย “นวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง”  

  
วัตถุประสงค์ : เพื่อศึกษำสภำพท่ัวไปในปัจจุบันในกำรเลือกซื้อสินค้ำเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของ 
         ผู้บริโภค 

 
กรณีศึกษำ : นวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ของผู้ซื้อ 

ค ำถำมปลำยเปิดเกี่ยวกับนวัตกรรมทำงกำรตลำด ณ ปัจจุบันท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ
เครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ (เรียงล ำดับควำมส ำคัญจำกมำกไปน้อย) 

นวัตกรรมทำงกำรตลำด ประกอบด้วย ด้ำนกำรโฆษณำ, ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำน, ด้ำน
กำรส่งเสริมกำรขำย, ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์,กำรตลำดทำงตรง ผ่ำนทำงส่ือออนไลน์ หรือส่ือ
ดิจิทัล รวมท้ังควำมเช่ือถือข่ำวสำร ท่ำนให้ควำมส ำคัญส่ิงไหนเป็นตำมควำมรู้สึกของท่ำน และท่ำนมี
ข้อคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะอย่ำงไรบ้ำง 
 
ผู้ซ้ือคนที่ 1  

1. ด้ำนกำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ มีกำรโฆษณำรีวิวสินค้ำเครื่องส ำอำงผ่ำนทำงออนไลน์ ประกอบด้วย เฟซบุ๊ก 

ไลน์ อินสตรำแกรม ยูทูป และเพจร้ำนค้ำ กำรโฆษณำรีวิวผลิตภัณฑ์สินค้ำจำกบุคคลท่ีใช้จริงมี
ประสบกำรณ์ตรงในกำรใช้สินค้ำเครื่องส ำอำง มีกำรแสดงภำพก่อนและหลังใช้สินค้ำ 

2. ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล 
ผู้ ให้ส ำภำษณ์  พนักงำนขำยสินค้ำมีควำมรู้ควำมเข้ำใจในผลิตภัณฑ์ เป็นอย่ำงดี  มี

ควำมสำมำรถจูงใจลูกค้ำในกำรขำยสินค้ำ,มีเพจบริกำรลูกค้ำ,สำมำรถตอบกลับข้อมูลให้ลูกค้ำได้อย่ำง
รวดเร็ว 

3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ ต้องมีเพจร้ำนค้ำคอยบริกำรลูกค้ำ มีกำรส่งเสริมกำรขำย จัดลดรำคำสินค้ำ,ซื้อ

สินค้ำ 1 แถม 1, มีขนำดทดลองแจกให้ใช้ฟรี 
4. ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล 

ผู้ให้ส ำภำษณ์ ประชำสัมพันธ์ผ่ำนออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก  ไลน์  ยูทูป,กำรรีวิวสินค้ำจำกผู้ใช้
จริง มีกำรสำธิตสินค้ำ, สำธิตวิธีกำรใช้สินค้ำ 
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5. ด้ำนกำรตลำดทำงตรง 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ มีกำรติดต่อลูกค้ำทำงข้อควำมส่วนตัวผ่ำนเฟซบุ๊ก เสนอสินค้ำ โปรโมช่ันต่ำง ๆ 

6. ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในข่ำวสำร 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ มีเพจขำยสินค้ำผลิตภัณฑ์เดียว มีผู้ใช้สินค้ำเข้ำมำรีวิวสินค้ำก่อนกำรใช้และ

หลังสินค้ำ แสดงประสิทธิภำพคุณภำพของสินค้ำ ท ำให้เกิดควำมต้องกำรซื้อ  
 
ผู้ซ้ือคนที่ 2 

1. ด้ำนกำรโฆษณำ 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ มีกำรโฆษณำออนไลน์ผ่ำนทำง เฟซบุ๊ก  ไลน์  ยูทูป อินสตรำแกรม  มีรีวิว

ผลิตภัณฑ์สินค้ำจำกบุคคลท่ีใช้จริง มีบริกำรกำรโฆษณำส่งผ่ำนทำงข้อควำมส่วนตัว  
2. ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำน 

ผู้ให้ส ำภำษณ์ พนักงำนขำยสินค้ำให้ค ำแนะน ำท่ีดีกับลูกค้ำ, มีควำมสนใจในตัวลูกค้ำเป็น
อย่ำงดี บริกำรอย่ำงรวดเร็ว 

3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ มีกำรส่งเสริมกำรขำยโดยกำร ลดรำคำ ซื้อ1 แถม 1 ซื้อสินค้ำแพ๊คคู่ 

4. ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ ประชำสัมพันธ์ผ่ำนออนไลน์ทำง เฟซบุ๊ก ไลน์ อินสตรำแกรม ผ่ำนข้อควำม

ส่วนตัว ทำงมือถือส่งข้อควำมส่วนตัวผ่ำนช่องทำงเฟซบุ๊ก  
5. ด้ำนกำรตลำดทำงตรง 

ผู้ให้ส ำภำษณ์ มีขำยสินค้ำผ่ำนเพจร้ำนค้ำโดยตรง 
6. ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในข่ำวสำร 

ผู้ให้ส ำภำษณ์ มีช่ือเสียงในกำรขำยสินค้ำผลิตภัณฑ์นั้น มีสถำบันรองรับผลิตภัณฑ์  
 

ผู้ซ้ือคนที่ 3 
1. ด้ำนกำรโฆษณำ 

ผู้ให้ส ำภำษณ์ มีกำรโฆษณำส่งเสริมกำรขำย เช่น  ซื้อ1 แถม 1 จัดโปรโมช่ันสินค้ำผ่ำน
ออนไลน์ต่ำง ๆ ผ่ำนทำงเฟซบุ๊ก ท ำให้เกิดควำมต้องกำรซื้อ 

2. ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำน 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ พนักงำนขำยสินค้ำ มีเทคนิคกำรขำย เข้ำใจในตัวผลิตภัณฑ์สินค้ำเป็นอย่ำงดีมี

จัดโปรโมช ั่นผ่ำนออนไลน์บ่อย ๆ 
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3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ มีกำรส่งเสริมกำรขำยโดย ฟรีค่ำขนส่ง แจกผลิตภัณฑ์ขนำดทดลองฟรี  

4. ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ สำธิตวิธีกำรใช้ผลิตภัณฑ์ บอกสรรพคุณของสินค้ำ 

5. ด้ำนกำรตลำดทำงตรง 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ ฝำกลิงค์โปรโมช่ันสินค้ำทำงข้อควำมส่วนตัวผ่ำนทำงเฟซบุ๊ก  

6. ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในข่ำวสำร 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ มีสินค้ำผลิตภัณฑ์เดียว มีคนเข้ำมำรีวิวสรรพคุณสินค้ำเป็นจ ำนวนมำก ท ำให้

ผลิตภัณฑ์ดูมีควำมน่ำเช่ือถือ 
 
ผูข้ำยคนที่ 1 

7. ด้ำนกำรโฆษณำ 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ มีกำรท ำรูปโฆษณำสินค้ำให้น่ำสนใจ บอกถึงจุดเด่นของสินค้ำ เช่น รำคำ และ

โปรโมช่ันบำงส่วน เพื่อให้ลูกค้ำเกิดควำมสะดุดตำ รวมถึงกำรท ำคลิปสินค้ำท่ีเรำใช้จริง ทำนจริง เห็น
ผลจริง เพื่อกำรันตี จุดเด่นของสินค้ำท่ีขำย 

8. ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำน 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ กำรให้ข้อมูลสินค้ำ พนักงำนขำยต้องมีควำมรู้ ควำมเข้ำใจ และสำมำรถบอก

ถึง รำยละเอียดของสินค้ำสรรพคุณวิธีกำรใช้กับลูกค้ำได้ดี  
9. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 

ผู้ให้ส ำภำษณ์ ลูกค้ำจะกลับมำซื้อสินค้ำซ้ ำเมื่อใช้สินค้ำแล้วเห็นผล ผู้ขำยต้องมีต้องมี
โปรโมช่ันท่ีจะช่วยให้ลูกค้ำตัดสินใจซื้อ ไม่ว่ำจะเป็นโปรโมช่ันสุดคุ้ม หรือของแถมเพื่อให้ลูกค้ำ
ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็ว 

10. ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ กำรท ำรีวิวสินค้ำ ผ่ำนออนไลน์ เช่น ทำงยูทูป เฟซบุ๊ก  อินสตรำแกรม โดยใช้

ดำรำ เน็ตไอดอล จะช่วยดึงดูดลูกค้ำได้มำกขึ้น 
11. ด้ำนกำรตลำดทำงตรง 

ผู้ให้ส ำภำษณ์ กำรท ำกำรตลำด ทุกช่องทำงจะช่วยให้ลูกค้ำเห็นสินค้ำมำกขึ้นเพื่อให้ลูกค้ำ
สำมำรถติดต่อต้องมีกำรฝำกลิงค์, ฝำกไลน์ หรือเบอร์โทรศัพท์ เพื่ออ ำนวยควำมสะดวกในกำรติดต่อ
ใหลู้กค้ำมำกขึ้น 
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12. ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในข่ำวสำร 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ เพื่อให้ลูกค้ำเช่ือมั่นและตัดสินใจซื้อต้องแสดงมำตรฐำนกำรผลิตท่ีชัดเจนว่ำ

สินค้ำมี อย. รับรอง เน้นย้ ำควำมปลอดภัย ให้ลูกค้ำเช่ือมั่นในสินค้ำของมำกยิ่งขึ้น 
 

ผูข้ำยคนที่ 2 
1. ด้ำนกำรโฆษณำ 

ผู้ให้ส ำภำษณ์ ท ำกำรโฆษณำสินค้ำ โดยกำรรีวิวผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติ รำคำ และรีวิว สำธิต
กำรใช้จริง 

2. ด้ำนกำรขำยโดยใช้พนักงำน 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ พนักงำนขำยมีควำมรู้ควำมเข้ำใจ สำมำรถให้ค ำแนะน ำลูกค้ำได้เป็นอย่ำงดี 

พนักงำนขำยควรมีประสบกำรณ์ตรงในกำรใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อสำมำรถบอกต่อและอธิบำยคุณสมบัติ
สินค้ำได้เป็นอย่ำงดี และมีเทคนิคในกำรขำย มีควำมสำมำรถในกำรไลฟ์สด 

3. ด้ำนกำรส่งเสริมกำรขำย 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ ผู้ขำยต้องมีต้องจัดโปรโมช่ันอย่ำงสม่ ำเสมอ บริกำรส่งฟรี ลุ้นรำงวัล ชิงโชค 

เป็นต้น 
4. ด้ำนกำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ 

ผู้ให้ส ำภำษณ์ กำรท ำรีวิวสินค้ำใหม่ ๆ ผ่ำนออนไลน์อย่ำงสม่ ำเสมอ โพสต์ขำยสินค้ำอย่ำง
ต่อเนื่อง 

5. ด้ำนกำรตลำดทำงตรง 
ผู้ให้ส ำภำษณ์ เสนอขำยสินค้ำผ่ำนออนไลน์ผ่ำนทำงเฟซบุ๊ก ไลน์ ติดต่อกำรขำยกับลูกค้ำผ่ำน

ทำงโทรศัพท์ 
6. ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในข่ำวสำร 

ผู้ให้ส ำภำษณ์ เพื่อให้สร้ำงควำมเช่ือมั่นในตัวสินค้ำ ผู้ขำยต้องมีประสบกำรณ์ในกำรใช้สินค้ำ
และสำมำรถยืนยันด้ำนควำมปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ว่ำผลิตภัณฑ์ปลอดภัยไม่มีอันตรำย เพื่อสร้ำง
ควำมเช่ือมั่นให้ลูกค้ำ 

 

 
 
 

 
 
 

8
5

4
8

9
9

1
2

0



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
0
3
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
7
1
1
2
5
6
4
 
1
0
:
2
7
:
3
7
 
/
 
s
e
q
:
 
1
2
6

 123 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภำคผนวก ข  
แบบสอบถำมเพ่ือกำรวิจัย 
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แบบสอบถำมเพ่ือกำรวิจัย 

นวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงในจังหวัดปทุมธำนี 
________________________________________________________________ 

ค ำช้ีแจง  
แบบสอบถำมฉบับนี้ได้จัดท ำขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำเรื่อง “ปัจจัยนวัตกรรมทำง

กำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง ในจังหวัดปทุมธำนี” ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกำรค้นคว้ำ
อิสระของนิสิตระดับปริญญำโท หลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต (MBA) สำขำวิชำบริหำรธุรกิจ 
มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธำนี  

ผู้วิจัยจึงหวังเป็นอย่ำงยิ่งท่ีจะได้รับควำมร่วมมือและควำมกรุณำจำกท่ำนในกำรตอ บ
แบบสอบถำมนี้ทุกข้อ โดยข้อมูลท่ีท่ำนตอบในแบบสอบถำมนี้จะน ำมำใช้ประโยชน์เพื่อกำรศึกษำใน
เรื่องนี้เท่ำนั้น  

 
แบบสอบถำมประกอบด้วยค ำถำม 3 ส่วน ดังต่อไปนี้  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้ำนปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม  
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถำมนวัตกรรมกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถำมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำของผู้บริโภคเครื่องส ำอำง 
 แบบสอบถำมนี้เพื่อใช้ประกอบกำรวิจัย ต้องกำรทรำบควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุดโดยมิ
ต้องลงช่ือเพื่อเก็บเป็นควำมลับและประโยชน์ต่อกำรวิเครำะห์ กรุณำตอบแบบสอบถำมทุกข้อให้ตรง
กับควำมเป็นจริง 
 

นำงสำวพิมพิลำ ประดับเพชร 
นักศึกษำหลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต สำขำวิชำบริหำรธุรกิจ 

มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 
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แบบสอบถำมเพ่ือกำรวิจัย 
นวัตกรรมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อเครื่องส ำอำง ในจังหวัดปทุมธำนี 
 

ค ำชี้แจง แบบสอบถำมนี้เป็นส่วนหนึ่งของกำรค้นคว้ำอิสระของนิสิตระดับปริญญำโท 
หลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต (MBA) สำขำกำรจัดกำรท่ัวไป มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ 
ในพระบรมรำชูปถัมภ์ ข้อมูลของท่ำนจะถูกเก็บเป็นควำมลับและน ำมำใช้ประโยชน์ต่อกำรศึกษำ
เท่ำนั้น 

 
แบบสอบถำมประกอบด้วยข้อค ำถำม 3 ส่วน ดังต่อไปนี้  
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลด้ำนปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม  
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถำมนวัตกรรมทำงกำรตลำด ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนส่ือ 

ออนไลน ์
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถำมกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำ ของผู้บริโภคเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือออนไลน์ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้ำนปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำช้ีแจง กรุณำท ำเครื่องหมำย ลงใน  หน้ำข้อควำมท่ีตรงกับข้อมูลของท่ำน 
1. ท่ำนเคยซื้อเครื่องส ำอำงผ่ำนเว็บไซต์ออนไลน์หรือไม่ 

         1. เคย  2. ไม่เคย 
2. เพศ 

  1. ชำย     2. หญิง 
3. อำยุ 

   1. ต่ ำกว่ำหรือเท่ำกับ 18 ปี   2. 19-29 ปี     3. 30-39 ปี 
          4. 40-49 ปี                     5. 50 ปีข้ึนไป             

4. ระดับกำรศึกษำ 
              1. ต่ ำกว่ำปริญญำตรี  2. ปริญญำตรี              3. สูงกว่ำปริญญำตรี 
5. อำชีพ 

   1. นักเรียน/นักศึกษำ           2. พนักงำนรัฐวิสำหกิจ  
   3. พนักงำนบริษัท     4. รับรำชกำร              5. อื่น ๆ...................... 

6. รำยได้เฉล่ียต่อเดือน 
        1. ต่ ำกว่ำ 15,000 บำท        2. 15,001-25,000 บำท   3. 25,001-35,000 บำท         
        4. 35,001-45,000 บำท       5. มำกกว่ำ 45,001 บำทขึ้นไป  
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ส่วนที่ 2  แบบสอบถำมนวัตกรรมกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำเครื่องส ำอำงผ่ำนส่ือ 
 ออนไลน์ 
 
ค ำช้ีแจง กรุณำท ำเครื่องหมำย ลงในช่องว่ำง  ท่ีตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุดในแต่ละ 

ข้อเพียงค ำตอบเดียว โดยมีควำมหมำยหรือบ่งช้ีในกำรเลือก ดังนี้ 
5 หมำยถึง   ระดับควำมส ำคัญมำกท่ีสุด       4 หมำยถึง   ระดับควำมส ำคัญมำก 
3 หมำยถึง   ระดับควำมส ำคัญปำนกลำง       2 หมำยถึง   ระดับควำมส ำคัญน้อย 
1 หมำยถึง   ระดับควำมส ำคัญน้อยท่ีสุด 
 

 

นวัตกรรมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ 
สินค้ำเคร่ืองส ำอำง 

ระดับควำมคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

กำรโฆษณำผ่ำนสื่อดิจิทัล  

1 ท่ำนรับรู้โฆษณำ แนะน ำสินค้ำจำกเครือข่ำยส่ือออนไลน์      

2 ท่ำนเห็นภำพวีดีโอสินค้ำ กำรโฆษณำ สำธิตกำรใช้ผ่ำนออนไลน์      

3 ดูเนื้อหำโฆษณำผ่ำนเฟซบุ๊ก, อินสตำแกรม, ไลน์, เว็บไซด์หลัก      

4 โฆษณำท ำให้รู้จักข้อมูลคุณสมบัติประโยชน์ของสินค้ำมำกขึ้น      

5 กำรโฆษณำสินค้ำผ่ำนส่ือดิจิทัล เป็นกำรเตือนควำมจ ำท่ีดี      

กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนสื่อดิจิทัล  

6 พนักงำนขำยให้ข้อมูลครบถ้วน และตอบกลับลูกค้ำได้รวดเร็ว      

7 พนักงำนขำยสำมำรถเจรจำต่อรองจูงใจ ผ่ำน ไลน์, เฟซบุ๊ก       

8 เพจแอดมิน บริกำรตอบค ำถำมสำนสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ซื้อผู้ขำย      

9 มีกิจกรรมกำรขำยกระตุ้นกำรขำย เช่น กำร ไลฟ์สดขำยสินค้ำ      

10 พนักงำนขำยน ำเสนอข้อมูลสินค้ำใหม่รวมถึงให้ข้อเสนอพิเศษ      

กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนสื่อดิจิทัล  

11 มีโปรโมช่ันลดแลก แจกแถม กระตุ้นให้ท่ำนตัดสินใจซื้อสินค้ำ      

12 มีสะสมแต้ม แลกของรำงวัล เพื่อน ำมำใช้บริกำรในครั้งต่อไป      

13 มีส่งเสริมกำรขำย มีสินค้ำของแถมท ำให้ต้องกำรเพิ่มอัตรำซื้อ      

14 มีโปรโมช่ัน ค่ำธรรมเนียม ค่ำขนส่งฟรี      

15 มีกำรส่งเสริมกำรค้ำ โดยกำรรีวิวสินค้ำ      
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นวัตกรรมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ 
สินค้ำเคร่ืองส ำอำง 

ระดับควำมคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนสื่อดิจิทัล  

16 ประชำสัมพันธ์คุณลักษณะสินค้ำผ่ำนออนไลน์มำกกว่ำ 1 ครั้ง      

17 กำรประชำสัมพันธ์ท ำให้ท่ำนต้องกำรท่ีจะศึกษำข้อมูลเพิ่มเติม      

18 กำรประชำสัมพันธ์มีส่วนกระตุ้นให้ท่ำนต้องกำรเลือกซื้อสินค้ำ      

19 มีเว็บไซต์บริกำรให้ข้อมูลประชำสัมพันธ์ถึงคุณสมบัติสินค้ำ      

20 มีกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำ กำรสำธิตกำรใช้ผ่ำนยูทูป       

กำรตลำดทำงตรงผ่ำนสื่อดิจิทัล  

21 ส่ังซื้อสินค้ำผ่ำนเฟซบุ๊ก  ไลน์  อินสตรำแกรม มำกกว่ำ 1 ครั้ง      

22 มีบริกำรส่งข้อมูลสินค้ำโปรโมช่ันทำงจดหมำยอีเมล์ (E-Mail)      

23 กำรส่ือสำรส่วนตัวผ่ำนส่ือดิจิทัลนั้นท่ำนรู้สึกได้รับสิทธิพิเศษ      

24 มีบริกำรจัดส่งแค๊ตตำล๊อกข้อมูลสินค้ำไปท่ีบ้ำนท่ีท ำงำน      

25 กำรส่ังซื้อสินค้ำโดยตรงผ่ำนออนไลน์อ ำนวยควำมสะดวกได้ดี      

ควำมเชื่อถือในข่ำวสำร      

26 ท่ำนมั่นใจข่ำวสำรบอกต่อแนะน ำจำกสมำชิกชุมชนในกลุ่ม       

27 ท่ำนจะเช่ือถือกำรโฆษณำโดยมีควำมรู้เดิม ประสบกำรณ์เดิม       

28 ท่ำนจะเปิดรับข้อมูลจำกส่ือออนไลน์หำกมี ลดแลกแจกแถม      

29 ท่ำนจะจดจ ำและมั่นใจสินค้ำได้จำกส่ือกำรรีวิวจำกผู้ใช้จริง       

30 ท่ำนจะดูข้อมูลสินค้ำจำกแหล่งท่ีน่ำเช่ือถือ เช่น สถำบันวิจัย   
หรือผู้เช่ียวชำญแนะน ำ 

     

 
ส่วนที่ 3  กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำของผู้บริโภคเคร่ืองส ำอำง 

กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำ  

31 ท่ำนจะตัดสินใจซื้อสินค้ำตำมควำมพึงพอใจของท่ำนเป็นหลัก      

32 ท่ำนจะตัดสินใจซื้อสินค้ำตำมคุณสมบัติคุณประโยชน์สินค้ำ      

33 ท่ำนจะระลึกถึงสินค้ำเป็นอันดับต้น ๆ เพรำะกำรโฆษณำ      

34 ท่ำนจะซื้อสินค้ำทันทีเมื่อสินค้ำใกล้จะหมด      

35 ท่ำนต้องมีข้อมูลสินค้ำอย่ำงเพียงพอก่อนกำรตัดสินใจซื้อ      
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กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำของผู้บริโภคเคร่ืองส ำอำง ระดับควำมคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

กำรแสวงหำข้อมูล 

36 ท่ำนศึกษำข้อมูลผลิตภัณฑ์ สินค้ำ ก่อนกำรตัดสินใจซื้อ      

37 ท่ำนสอบถำมข้อมูลจำกผู้ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้ำ      

38 ท่ำนจะท ำกำรทดลองผลิตภัณฑ์สินค้ำ ก่อนกำรตัดสินใจซื้อ      

39 ค้นหำข้อมูลแหล่งข่ำวทั่วไป โทรทัศน์ สืบค้นทำงอินเทอร์เน็ต      

40 ท่ำนค้นหำข้อมูลจำกผู้ท่ีมีประสบกำรณ์จริงและศึกษำสินค้ำ      

กำรประเมินทำงเลือก 

41 เปรียบเทียบรำคำคุณภำพสินค้ำแต่ละแหล่งก่อนตัดสินใจซื้อ      

42 เปรียบเทียบด้ำนช่ือเสียงและกำรยอมรับก่อนกำรตัดสินใจซื้อ      

43 เปรียบเทียบด้ำนเงื่อนไขหรือผลประโยชน์อื่น ๆ ท่ีพึงได้รับ      

44 ศึกษำช่องทำงในกำรซื้อสินค้ำ โดยเน้นถึงควำมสะดวกสบำย      

45 ครอบครัว เพื่อน คนใกล้ชิด มีส่วนในกำรช่วยตัดสินใจซื้อ      

กำรตัดสินใจซ้ือ  

46 ท่ำนตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ มำกกว่ำ 1 ครั้ง      

47 ตัดสินใจซื้อเพรำะได้รับเงื่อนไขพิเศษกำรค้ำบริกำรขนส่งฟรี      

48 ท่ำนตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนกลุ่มโซเชียลมีเดียเป็นส่วนใหญ่      

49 จะทดลองใช้สินค้ำใหม่ ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทำงกำรตัดสินใจ      

50 ท่ำนตัดสินใจซื้อเพรำะพึงพอใจและประทับใจบุคลำกรขำย      

พฤติกรรมภำยหลังกำรซ้ือ  

51 ท่ำนพึงพอใจบริกำรหลังกำรขำยข้อมูลสินค้ำ โปรโมช่ันพิเศษ      

52 ท่ำนจะแนะน ำผู้อื่นซื้อสินค้ำผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์      

53 ท่ำนต้องกำรซื้อสินค้ำอีกหลำยชนิดจำกกำรแนะน ำสินค้ำ       

54 ท่ำนเกิดกำรจดจ ำสินค้ำและเก็บเป็นข้อมูลตัดสินใจครั้งต่อไป      

55 ท่ำนมีควำมพึงพอใจและมีควำมต้องกำรซื้อสินค้ำซ้ ำ       

ข้อเสนอแนะอื่น ๆ____________________________________________________________ 
________________________________________________________________________
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ภำคผนวก ค  
หนังสือเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิ 
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รำยช่ือผู้ทรงคุณวุฒิในกำรตรวจคุณภำพเครื่องมือ 
 

1. อำจำรย์ ดร.ภัทรพล  ชุ่มมี  อำจำรย์ประจ ำหลักสูตรบริหำรธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 
มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 

2. อำจำรย์ ดร.ศักดิ์ชำย  นำคนก อำจำรย์ประจ ำหลักสูตรบริหำรธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 
มหำวิทยำลัยรำชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมรำชูปถัมภ์ 

3. ดร.ธเนส  เตชะเสน   อำจำรย์ภำควิชำเศรษฐศำสตร์ประยุกต์ คณะกำรบริหำร 
และจัดกำรสถำบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้ำเจ้ำคุณทหำร
ลำดกระบัง 
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ภำคผนวก ง  
คุณภำพเครื่องมือในกำรวิจัย 
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ผลกำรประเมินค่ำ IOC ของผู้เชี่ยวชำญ กำรหำค่ำดัชนีควำมสอดคล้องของวัตถุประสงค์ 
Index of Item Objective Congruence: (IOC) ค่ำควำมเที่ยงตรงของเคร่ืองมือ 
     คะแนน +1   ผู้เช่ียวชำญเห็นด้วยในข้อค ำถำม 
     คะแนน         0    ผู้เช่ียวชำญไม่แน่ใจในข้อค ำถำม 
     คะแนน      -1    ผู้เช่ียวชำญไม่เห็นด้วยในข้อค ำถำม 
 

ข้อ 
นวัตกรรมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ

เคร่ืองส ำอำง 

ควำมคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชำญ IOC 

 R1 R2 R3  
กำรโฆษณำผ่ำนสื่อดิจิทัล  

1 ท่ำนรับรู้โฆษณำแนะน ำสินค้ำจำกเครือข่ำยส่ือออนไลน์ 1 1 1 1 

2 ท่ำนเห็นภำพวีดีโอสินค้ำกำรโฆษณำสำธิตกำรใช้ผ่ำนออนไลน์ 1 1 1 1 

3 ท่ำนดูเนื้อหำโฆษณำผ่ำน เฟซบุ๊ก อินสตรำแกรม ไลน์, 
 เว็บไซด์หลัก 

1 1 1 1 

4 โฆษณำท ำให้รู้จักข้อมูลคุณสมบัติประโยชน์ของสินค้ำมำกขึ้น 1 1 1 1 

5 กำรโฆษณำสินค้ำผ่ำนส่ือดิจิทัล เป็นกำรเตือนควำมจ ำท่ีดี 1 1 1 1 

รวม 1 

กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนสื่อดิจิทัล  
6 พนักงำนขำยให้ข้อมูลครบถ้วน และตอบกลับลูกค้ำได้รวดเร็ว 1 1 1 1 

7 พนักงำนขำยสำมำรถเจรจำต่อรองจูงใจผ่ำน ไลน์ เฟซบุ๊ก 1 1 1 1 

8 มีเพจ แอดมิน บริกำรตอบค ำถำมสำนสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ซื้อผู้ขำย 1 0 1 0.67 

9 มีกิจกรรมกำรขำยกระตุ้นกำรขำย เช่น กำรไลฟ์สดขำยสินค้ำ 1 0 1 0.67 

10 พนักงำนขำยน ำเสนอข้อมูลสินค้ำใหม่รวมถึงให้ข้อเสนอพิเศษ 1 1 1 1 

รวม 0.87 

กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนสื่อดิจิทัล  
11 มีโปรโมช่ันลดแลกแจกแถมกระตุ้นให้ท่ำนตัดสินใจซื้อสินค้ำ 1 1 1 1 

12 มีสะสมแต้มแลกของรำงวัลเพื่อน ำมำใช้บริกำรในครั้งต่อไป 1 1 1 1 

13 มีส่งเสริมกำรขำยมีสินค้ำของแถมท ำให้ต้องกำรเพิ่มอัตรำซื้อ 1 1 1 1 

14 มีโปรโมช่ัน ค่ำธรรมเนียม ค่ำขนส่งฟรี 1 1 1 1 

15 มีกำรส่งเสริมกำรค้ำโดยกำรรีวิวสินค้ำ 1 1 1 1 

รวม 1 
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ข้อ 
 

นวัตกรรมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ
เคร่ืองส ำอำง 

ควำมคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชำญ IOC 

 R1 R2 R3 

กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ 
16 ประชำสัมพันธ์คุณลักษณะสินค้ำผ่ำนออนไลน์มำกกว่ำ 1 ครั้ง 1 1 1 1 

17 กำรประชำสัมพันธ์ท ำให้ท่ำนต้องกำรท่ีจะศึกษำข้อมูลเพิ่มเติม 1 1 1 1 

18 กำรประชำสัมพันธ์มีส่วนกระตุ้นให้ท่ำนต้องกำรเลือกซื้อสินค้ำ 0 1 1 0.67 

19 มีเว็บไซต์บริกำรให้ข้อมูลประชำสัมพันธ์ถึงคุณสมบัติสินค้ำ 1 1 1 1 

20 มีกำรประชำสัมพันธ์สินค้ำ กำรสำธิตกำรใช้ ผ่ำนยูทูป  1 1 1 1 

รวม 0.93 

กำรตลำดทำงตรงผ่ำนสื่อดิจิทัล  
21 ส่ังซื้อสินค้ำผ่ำนเฟซบุ๊ก  ไลน์  อินสตรำแกรมมำกกว่ำ 1 ครั้ง 0 0 1 0.33 

22 มีบริกำรส่งข้อมูลสินค้ำโปรโมช่ันทำงจดหมำย (Email) 1 1 1 1 

23 กำรส่ือสำรส่วนตัวผ่ำนส่ือดิจิทัลนั้นท่ำนรู้สึกได้รับสิทธิพิเศษ 1 1 1 1 

24 มีบริกำรจัดส่งแค๊ตตำล๊อกข้อมูลสินค้ำไปท่ีบ้ำน ท่ีท ำงำน 1 1 1 1 

25 กำรส่ังซื้อสินค้ำโดยตรงผ่ำนออนไลน์อ ำนวยควำมสะดวกได้ดี 1 1 1 1 

รวม 0.87 

ควำมเชื่อถือในข่ำวสำร 

26 ท่ำนมั่นใจข่ำวสำรบอกต่อแนะน ำจำกสมำชิกชุมชนในกลุ่ม  1 1 1 1 

27 ท่ำนจะเช่ือถือกำรโฆษณำโดยมีควำมรู้เดิม ประสบกำรณ์เดิม  1 1 1 1 

28 ท่ำนจะเปิดรับข้อมูลจำกส่ือออนไลน์หำกมี ลดแลก แจกแถม 1 1 1 1 

29 ท่ำนจะจดจ ำและมั่นใจสินค้ำได้จำกส่ือกำรรีวิวจำกผู้ใช้จริง  1 1 1 1 

30 ดูข้อมูลจำกแหล่งน่ำเช่ือถือ เช่น สถำบันวิจัย ผู้เช่ียวชำญแนะน ำ 1 1 1 1 

รวม 1 
ค่ำ IOC 0.95 

กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำ 
31 ท่ำนจะตัดสินใจซื้อสินค้ำตำมควำมพึงพอใจของท่ำนเป็นหลัก 1 1 1 1 

32 ท่ำนจะตัดสินใจซื้อสินค้ำตำมคุณสมบัติคุณประโยชน์สินค้ำ 1 1 1 1 

33 ท่ำนจะระลึกถึงสินค้ำเป็นอันดับต้น ๆ เพรำะกำรโฆษณำ 1 1 1 1 
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ข้อ 

นวัตกรรมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ
เคร่ืองส ำอำง 

ควำมคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชำญ IOC 

 R1 R2 R3 
34 ท่ำนจะซื้อสินค้ำทันทีเมื่อสินค้ำใกล้จะหมด 1 1 1 1 

35 ท่ำนต้องมีข้อมูลสินค้ำอย่ำงเพียงพอก่อนกำรตัดสินใจซื้อ 1 1 1 1 

รวม 1 

กำรแสวงหำข้อมูล 
36 ท่ำนศึกษำข้อมูลผลิตภัณฑ์สินค้ำก่อนกำรตัดสินใจซื้อ 1 1 1 1 

37 ท่ำนสอบถำมข้อมูลจำกผู้ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์สินค้ำ 1 1 1 1 

38 ท่ำนจะท ำกำรทดลองผลิตภัณฑ์สินค้ำก่อนกำรตัดสินใจซื้อ 1 1 1 1 

39 ค้นหำข้อมูลแหล่งข่ำวทั่วไป โทรทัศน์ สืบค้นทำงอินเทอร์เน็ต 1 1 1 1 

40 ท่ำนค้นหำข้อมูลจำกผู้ท่ีมีประสบกำรณ์จริงและศึกษำสินค้ำ 1 1 1 1 

รวม 1 

กำรประเมินทำงเลือก 
41 เปรียบเทียบรำคำคุณภำพสินค้ำแต่ละแหล่งก่อนตัดสินใจซื้อ 1 1 1 1 

42 เปรียบเทียบด้ำนช่ือเสียงและกำรยอมรับก่อนกำรตัดสินใจซื้อ 1 1 1 1 

43 เปรียบเทียบด้ำนเงื่อนไขหรือผลประโยชน์อื่น ๆ ท่ีพึงได้รับ 1 1 1 1 

44 ศึกษำช่องทำงในกำรซื้อสินค้ำ โดยเน้นถึงควำมสะดวกสบำย 1 1 0 0.67 

45 ครอบครัว เพื่อน คนใกล้ชิด มีส่วนในกำรช่วยตัดสินใจซื้อ 1 1 1 1 

รวม 0.93 

กำรตัดสินใจซ้ือ 
46 ท่ำนตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนช่องทำงออนไลน์ มำกกว่ำ 1 ครั้ง 1 1 1 1 

47 ตัดสินใจซื้อเพรำะได้รับเงื่อนไขพิเศษกำรค้ำ บริกำรขนส่งฟรี 1 0 1 0.67 

48 ท่ำนตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนกลุ่มโซเชียล มีเดียเป็นส่วนใหญ่ 1 1 1 1 

49 ท่ำนจะทดลองใช้สินค้ำใหม่ ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทำงกำรตัดสินใจ 1 1 1 1 

50 ท่ำนตัดสินใจซื้อเพรำะพึงพอใจและประทับใจบุคลำกรขำย 1 1 1 1 

รวม 0.93 

ด้ำนพฤติกรรมภำยหลังกำรซ้ือ 
51 ท่ำนพึงพอใจบริกำรหลังกำรขำย ข้อมูลสินค้ำ โปรโมช่ันพิเศษ 1 1 1 1 

52 ท่ำนจะแนะน ำผู้อื่นซื้อสินค้ำผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ 1 1 1 1 

53 ท่ำนต้องกำรซื้อสินค้ำอีกหลำยชนิดจำกกำรแนะน ำสินค้ำ  1 1 1 1 
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ข้อ 

นวัตกรรมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ
เคร่ืองส ำอำง 

ควำมคิดเห็น
ผู้เชี่ยวชำญ IOC 

 R1 R2 R3 
54 ท่ำนเกิดกำรจดจ ำสินค้ำและเก็บเป็นข้อมูลตัดสินใจครั้งต่อไป 1 1 1 1 

55 ท่ำนมีควำมพึงพอใจและมีควำมต้องกำรซื้อสินค้ำซ้ ำ  1 1 1 1 

รวม 1 
ค่ำ IOC 0.96 
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ภำคผนวก จ  
ค่ำควำมสอดคล้องของแบบสอบถำมและค่ำควำมเช่ือมั่น 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

8
5

4
8

9
9

1
2

0



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
B
5
3
1
7
0
1
0
3
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
7
1
1
2
5
6
4
 
1
0
:
2
7
:
3
7
 
/
 
s
e
q
:
 
1
2
6

 137 

Scale: ALL VARIABLES 
Reliability 

Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100 

Excluded a 0 .0 

Total 30 100 

 
a. List wise deletion based on all variables in the procedure.  
 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

0.968 55 
 

ข้อ ค่ำควำมเชื่อม่ันรำยด้ำน Cronbach's Alpha 
1 กำรโฆษณำผ่ำนส่ือดิจิทัล 0.705 
2 กำรขำยโดยใช้พนักงำนผ่ำนส่ือดิจิทัล 0.834 
3 กำรส่งเสริมกำรขำยผ่ำนส่ือดิจิทัล 0.793 
4 กำรให้ข่ำวประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือดิจิทัล 0.664 
5 กำรตลำดทำงตรงผ่ำนส่ือดิจิทัล 0.850 
6 ควำมเช่ือถือในข่ำวสำร 0.618 
7 กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำ 0.514 
8 กำรค้นหำข้อมูล 0.494 
9 กำรประเมินทำงเลือก 0.666 
10 กำรตัดสินใจซื้อ 0.549 
11 พฤติกรรมหลังกำรซื้อ 0.488 

 

 
 
 

เกวลิน อยู่บ ำรุง, 2554; เพียรวดี มณีขติัย,์ 2560; 

เศรษฐพงค ์มะลิสวุรรณ, 2553; เสรี วงษ์มณฑำ, 2547; 

แอนนำ เจียรวงวำณิชย,์ 2555; กชพรรณ  วิลำวรรณ, 

2555; กฤตยำ อุ่นอ่อน, 2559; กำดำฟี  สำมะเต๊, 2556; 

กิติมำ เพชรทรัพย,์ 2550; จำรุณี วงศลิ์มปิยะรัตน,์ 

2558; ฉตัยำพร เสมอใจ, 2550; ฐนิตำ ตูจิ้นดำ, 2557; 

ดำรำ ทีปะปำล, 2541; ธนกฤต วงศม์หำเศรษฐ์, 2554; 

ธนรัตน์ อรุพรชัยรัตน์ และประสพชัย พสนุนท,์ 2560; 

ธันตช์นก สิทธิพันธ,์ 2558; ธันวำ ธีรธรรมธำดำ, 2558; 

บญุสม ลีชยำกิตติกร, 2558a, 2558b; ปณิสำ มีจินดำ, 

2553; ปภำวี ศรีวำรี, 2559; ปัทมพร คมัภีระ, 2558; พร

เทพ  ทิพยพรกลุ, 2559; พล เน่ืองจ ำนงค,์ 2559; พัชรำ

ภรณ ์ เมธีกำรย,์ 2561; พัชรี พิมพ์โพธ์ิ, 2550; ภณัฑิรำ 

สขุสมนิรันดร, 2558; รัศมำวรรณ ละมยัเกศ, 2559; วรี

รัตน์ บนุนำค, 2557; วัชรำภรณ ์ตัง้ประดิษฐ์, 2557; 

วิภำภรณ ์นันทสทุธิวำรี, 2559; ศศินำฏ ปำนทอน, 

2559; ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ & 

และคณะ, 2541; ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2552; 

ส ำนักนวัตกรรมแห่งชำติ, 2558; สิริชัย แสงสวุรรณ, 

2559; สิริลดำ นำดี, 2559; อภิวิทย ์ยั่งยนืสถำพร, 2558; 

อฐัพล วุฒิศกัด์ิสิกลุ, 2560; อำทิตยำ ดำวประทีป, 

2561; อษุำ แสงแจ่ม, 2556)  

 (Al-Areefi, 2013; Amir Ekhlassi, 2012; Ansoff, 1957; 

Arens, 2002; Armstrong, 2007; Beba Rakić & Mira Rakić, 

2014; BERKEL, 2000; BRAD, 2014; Etzel, 2007; Kitchen P.J 

& Pelsmacker P. D., 2004; P. Kotler, & Armstrong, G, 

2001; P. Kotler, & Keller K. L. , 2003, 2006; Labrecque, 
2013; Naidoo, 2010; Peter, 2008; Shen, 2013; 
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ประว ัติผู้ว ิจยั 
 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล นางสาวพิมพลิา  ประดับเพชร 
วัน เดือน ปี เกิด 26  มกราคม 2523 
สถานที่เกิด นครศรีธรรมราช 
วุฒิการศึกษา 2546 ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการจัดการท่ัวไป มหาวิทยาลัยราช

ภัฏพระนคร 
ที่อยู่ปัจจุบัน 102/126 หมู่บ้านเดอะแกรนด์พาร์ค หมู่ 7 ซอย 19 ต าบลบ้านสรา้ง  

อ าเภอบางปะอิน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 13170   
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