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กติตกิรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีสาํเร็จลุล่วงไดด้ว้ยดี เน่ืองจากผูว้ิจยัไดรั้บความเมตตา กรุณา อยา่งสูงจาก 
ดร.สุมาลี สว่าง อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ท่ีให้คาํปรึกษา ช้ีแนะแนวทางเพื่อเป็นองคค์วามรู้ในการ
ทาํวิทยานิพนธ์ รวมทั้งช่วยตรวจสอบความถูกตอ้ง ปรับปรุง แกไ้ขขอ้บกพร่องการทาํวิทยานิพนธ์ฉบบั
น้ีทุกขั้นตอน ตลอดจนความเอาใจใส่ ติดตามความกา้วหนา้ และคอยสร้างกาํลงัใจเสมอมา พร้อมทั้งให้
คาํแนะนาํแนวคิดท่ีสามารถปรับใชเ้พื่อเป็นประโยชน์ในการเขียนวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีใหมี้ความสมบูรณ์
มากข้ึน ทาํใหผู้ว้ิจยัเกิดความรู้ความเขา้ใจในการทาํวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีจนสาํเร็จไดด้ว้ยดี ผูว้ิจยัขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ ท่ีน้ี  

 
ขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการท่านอ่ืน ๆ อนัประกอบด้วย ดร.กฤษดา เชียรวฒันสุข 

ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และ ดร.วีรศกัด์ิ  ประเสริฐชูวงศ ์กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ท่ีกรุณา

ใหช้ี้แนะแนวทาง การปรับปรุงแกไ้ข ใหค้าํแนะนาํเพื่อใหว้ิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีมีความถูกตอ้งและสมบูรณ์

มากยิง่ข้ึน  

 

ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ พี่ๆ เพื่อนๆ น้องๆ และนายสหรัฐ อนันตทรัพย  ์ท่ีคอยให้
คาํแนะนาํ ใหค้วามช่วยเหลือ เป็นท่ีปรึกษา สร้างรอยยิม้ และคอยใหก้าํลงัใจเสมอมา ขอบคุณนายมรกต  
จนัทร์กระพอ้ ท่ีคอยสอนการวิเคราะห์ขอ้มูล แนะนําการใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คอยช่วย
ตรวจสอบความเรียบร้อยก่อนส่งอาจารยท่ี์ปรึกษา ขอบพระคุณคณะผูบ้ริหาร และเจา้หนา้ท่ี ตลอดจน
แม่บา้นของมหาวิทยาลยัรังสิตท่ีใหค้วามอนุเคราะห์สถานท่ี และอาหารว่างในการทาํวิทยานิพนธ์คร้ังน้ี 
นอกจากน้ี ผูว้ิจยัตอ้งขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างทุกๆ ท่านท่ีสละเวลาให้ความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเพื่อเป็นประโยชน์ในการวิจยัคร้ังน้ี 

 
สุดทา้ยน้ี ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจทั้งใน

ดา้นการศึกษาและการพฒันาธุรกิจต่อไป 
 
 

พินิตศรี จีนชยัภูมิ 
      ผูว้ิจยั 



ข 

 

5907187 : สาขาวชิาเอก: บริหารธุรกจิ; บธ.ม. 
คาํสําคญั : การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ, ทศันคติ, พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ 
 พนิิตศรี จีนชัยภูมิ: การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (ANALYSIS OF CAUSAL RELATIONSHIPS THAT INFLUENCED THE 
INTENTION OF BUYING COSMETICS FOR FACE DECORATION ( MAKEUP)  VIA 
SOCIAL MEDIA OF CONSUMERS IN BANGKOK) อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร.สุมาลี สว่าง, 191
หน้า. 
 
 งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมี
จาํนวน 5,686.646 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 
คน จากการสุ่มตวัอย่างดว้ยวิธีการสุ่มแบบอาศยัความน่าจะเป็น แบบหลายขั้นตอน (Multistage 
Sampling) ไดแ้ก่ แบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) และแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  
ผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ การ
วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ แบบจาํลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 
 
 ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 95.75) มีอาย ุ21- 30 
ปี (ร้อยละ 54.75) สถานะโสด (ร้อยละ 73.25) ระดบัการศึกษา ปริญญาตรี (ร้อยละ 85.75) รายได้
เฉล่ีย 10,001-20,000 บาท (ร้อยละ 87) อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 67.50) โดยการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก โดยเรียงลาํดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการจดักิจกรรม และ
ดา้นการโฆษณา การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน ทศันคติและพฤติกรรมการตั้งใจ
ซ้ือ ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก 
 
 
 
ลายมือช่ือนกัศึกษา…………………………………………..ลายมือช่ืออาจารยท่ี์ปรึกษา……………………………………………… 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่  
1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อการรับรู้ความง่ายต่อ

การใชง้าน (β = 0.392) การรับรู้ถึงประโยชน์ (β = 0.363) และทศันคติ (β = 0. 0.451) และมีอิทธิพล
ทางออ้มต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยออ้มผา่นการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อ
การใชง้านและทศันคติ (β = 0.638) 

2) การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ (β = 
0.661) ทศันคติ (β = 0.105) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสําหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยออ้มผา่น
การรับรู้ถึงประโยชน์ และทศันคติ (β = 0.479) 

3) การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อทศันคติ (β = 0.530) และพฤติกรรม
การตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร (β = 0.472) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ออ้มผา่นทศันคติ (β = 0.650) 

4) ทศันคติมีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (β = 0.447) 

 
โดยแบบจาํลองสมการโครงสร้างมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี 

Chi-square เท่ากับ 251.767 และ p-value เท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
จึงพิจารณาจากเกณฑอ่ื์น ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 1.982 มีค่า GFI เท่ากบั 0.957 AGFI 
มีค่าเท่ากบั 0.881 มีค่า CFI เท่ากบั 0.984 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.049 

 
 
 
 
 
 
 

ลายมือช่ือนกัศึกษา…………………………………………..ลายมือช่ืออาจารยท่ี์ปรึกษา……………………………………………… 



ง 
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The objective of this research is to study the causal relationship that influences the purchase 
intention of cosmetics for face decoration (Makeup) via social media of consumers in Bangkok. 
There are 5,686.646 people live in Bangkok this  questionnaires as a tool to collect data from 400 
samples from random sampling using probability-based random sampling. Multistage Sampling: 
Stratified Sampling and Purposive Sampling. Those who decide to buy face makeup (Makeup) via 
social media. Descriptive statistics analysis including frequency, percentage, mean and standard 
deviation and inferential statistical analysis such as Structural Equation Modeling.  

 
The research found that most respondents were female (95.75 percent), aged 21-30 years 

(54.75 percent), single status (73.25 percent), educational level, bachelor degree (85.75 percent), 
average income 10,001-20,000 baht (percent 87) students (67.50 percent). By integrated marketing 
communication in the overall at a high level by sorting in descending order as follows: Sales 
promotion in word of mouth ,Communication public relations activities and Advertising recognition 
of benefits. Perception of ease of use, Attitudes and behaviors of buying intention in the overall 
were at a high level. 
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The hypothesis test found that 
1) Integrated marketing communication has a direct positive influence  

on perception of ease of use (β = 0. 392), perceived benefits (β = 0.363) and attitudes (β = 0.451) 
and influences on Indirectly towards the behavior of intentionally purchase intention cosmetics for 
face decoration (Makeup) via social media of consumers in Bangkok. Indirectly through awareness 
of Perceived Usefulness  Perceived Ease and attitude (β = 0.638). 

2) Perceived Ease of use have a direct positive influence on perceived benefits                           
(β = 0 .661 ) , attitude (β = 0 .105 )  and indirect influence on the intention of purchase intention 
cosmetics for face decoration (Makeup) via social media of consumers in Bangkok. Indirectly 
through awareness of benefits and attitudes (β = 0.479). 

3)  Perceived Usefulness have a direct positive influence on attitudes (β = 0 .530 )  and 
behavior Purchase intention cosmetics for face decoration (Makeup) via social media of consumers 
in Bangkok (β = 0.472) and influence indirectly towards the behavior purchase intention makeup 
for face decoration via social media of consumers in Bangkok. Indirectly through attitude (β = 
0.650).   

4)  Attitudes have a direct positive influence on behavior the purchase intention cosmetics 
for face decoration (Makeup) through social media of consumers in Bangkok (β = 0.447).   

 
The structural equation model is in harmony with empirical data, with the Chi-square equal 

to 251.767 and the p-value equal to 0 . 0 0 0  at statistical significance at the level of 0 . 0 5  and 
considering other criteria. It is found that Chi-square per df has the value is 1 .982  with the GFI of 
0.957. The AGFI is 0.881. The CFI is 0.984 and RMSEA is 0.049. 
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บทที ่1  
 

บทนํา 
 
1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 
ในปัจจุบนัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเร่ิมเปล่ียนแปลงไป ในทุกเพศทุกวยั ทั้งหญิงและชาย 

เร่ิมหนัมาใส่ใจเร่ืองสุขภาพ ความสวยความงาม และการดูแลตวัเองมากข้ึน จึงทาํใหผู้ป้ระกอบการ
ธุรกิจเคร่ืองสาํอาง รายเก่าและรายใหม่ มีความสนใจท่ีจะลงทุนในอุตสาหกรรมน้ี รวมทั้งบุคคลมี
ช่ือเสียง ดารา นกัร้อง และบุคลากรทางการแพทย ์มีแนวโนม้ประกอบทาํธุรกิจเคร่ืองสาํอางกนัมาก
ข้ึน อันเน่ืองมาจากธุรกิจเคร่ืองสําอางสามารถทํารายได้และกําไรได้มูลค่ามหาศาล เพราะ
เคร่ืองสําอางเป็นเสมือนปัจจยัท่ี 6 ของผูห้ญิง โดยผลจากการสํารวจ พบว่าผูห้ญิงในวยัทาํงานไม่
แต่งหนา้ออกจากบา้น เพียงร้อยละ 25 แต่อีกร้อยละ 75 ตอ้งแต่งหนา้ก่อนออกจากบา้นเสมอ (เกียรติ
รัตน์ จินดามณี, 2559) ทาํให้เกิดแบรนด์เคร่ืองสาํอางใหม่ๆในตลาดเพิ่มข้ึนอย่างมากมาย เพื่อท่ีจะ
รองรับความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเพิ่มสูงข้ึนในทุก ๆ ปี การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนหรือเอ
อีซี ส่งผลให้เคร่ืองสําอางแบรนด์ดงัจากต่างประเทศเขา้มาทาํการตลาดในประเทศไทยเพ่ิมสูงข้ึน 
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางของประเทศไทยก็มีโอกาสทาํตลาดในอาเซียน ซ่ึงแบรนดเ์คร่ืองสาํอางของ
ประเทศไทยก็เป็นท่ียอมรับในกลุ่มประเทศอาเซียนเช่นกัน ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน รวมกัน
ผลกัดนัใหป้ระเทศไทยเป็นศูนยก์ลางดา้นการผลิตเคร่ืองสาํอางในอาเซียน เพราะผูป้ระกอบการของ
ประเทศไทยมีศกัยภาพในเร่ืองการผลิตเคร่ืองสาํอาง ธุรกิจเคร่ืองสาํอางจึงเขา้สู่สภาวะการแข่งขนัท่ี
รุนแรงเพ่ือแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีมีมูลค่าเพ่ิมสูงข้ึนในทุก ๆวนัทั้งตลาดภายในประเทศและ
ต่างประเทศ ผูป้ระกอบการจึงจาํเป็นตอ้งปรับตวัและหากลยทุธ์วิธีการใหธุ้รกิจเคร่ืองสาํอางสามารถ
ดาํรงอยูไ่ดภ้ายใตก้ารแข่งขนัท่ีสูงในยคุไทยแลนด ์4.0 น้ี (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2561) 

 
ทั้งน้ีจากสถานการณ์เศรษฐกิจในยุคปัจจุบนั พบว่า ธุรกิจเคร่ืองสําอาง เติบโตได้อย่าง

ต่อเน่ืองและยงัคงขยายตวัไดดี้ เน่ืองจากประเทศไทยเป็นฐานการผลิตเคร่ืองสาํอางสาํคญัแห่งหน่ึง
ของโลก  เป็นตลาดเคร่ืองสาํอางท่ีใหญ่ท่ีสุดในอาเซียน ซ่ึงอุตสาหกรรมเคร่ืองสาํอางของไทยยงัเป็น 
อนัดบัท่ี 3 ในเอเชีย รองจากประเทศญ่ีปุ่นและประเทศเกาหลี อีกทั้งยงัมีการพฒันาเทคโนโลยแีละ



2 
 

วตัถุดิบท่ีใชเ้ป็นส่วนผสมสาํหรับเคร่ืองสาํอาง ทาํใหอุ้ตสาหกรรมเคร่ืองสาํอางจึงเป็นกาํลงัสาํคญัใน
การขับเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศไทย  (ประชาชาติธุรกิจ, 2560)  อีกทั้ งยงัเป็นการผลิต
เคร่ืองสาํอางเพ่ือส่งออกไปยงัประเทศต่าง ๆ ทัว่โลกทาํใหต้ลาดเคร่ืองสาํอางในไทยจึงมีมูลค่าสูงถึง
ปีละ 250,000 ลา้นบาท และมีแนวโนม้เติบโตต่อเน่ืองมากข้ึนในทุก ๆ ปี (สมาคมผูผ้ลิตเคร่ืองสาํอาง
ไทย, 2560) ขอ้มูลศูนยพ์ยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจมหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย ระบุว่า ธุรกิจดา้น
สุขภาพและความงามเป็นธุรกิจท่ีไดรั้บความนิยมต่อเน่ืองติดต่อกนัมา 6 ปี และเป็น 10 ธุรกิจเด่นใน
ปี พ.ศ. 2561 (ศูนยพ์ยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ, 2560) นอกจากน้ี บริษทักนัตาร์ เวิร์ลดพาแนล (ไทย
แลนด)์ บริษทัวิจยัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเชิงลึก จากสถิติภาพรวมของตลาด พบว่าในปี พ.ศ. 2560 
ตลาดเคร่ืองสาํอางและความงามของประเทศไทยมีมูลค่ารวมสูงถึง 57,000 ลา้นบาท ซ่ึงเติบโตข้ึนใน
อตัราร้อยละ 3.8 จากในปีท่ีผา่นมา โดยศึกษาเจาะลึกของกลุ่มสินคา้เคร่ืองสาํอางและความงาม ใน 4 
กลุ่มย่อย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ดูและผิวหน้า (Face Care) ผลิตภัณฑ์ดูแลผมและศีรษะ(Hair Care) 
ผลิตภณัฑ์สําหรับตกตกแต่งใบหน้า (Makeup) และกลุ่มผลิตภณัฑ์ดูแลผิวกาย (Body Care)  มีทิศ
ทางการเติบโตสูงข้ึนสอดคลอ้งกบัภาพรวมของตลาดเคร่ืองสําอาง (บริษทักนัตาร์ เวิร์ลดพาแนล, 
2560) 

 
กลุ่มผลิตภณัฑส์าํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) มีอตัราการเติบโตข้ึนมากท่ีสุด ถา้เทียบกบั

กลุ่มอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 8.7 ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีทาํให้ตลาดเคร่ืองสําอางเติบโตมากท่ีสุด และมีสัดส่วน
ผลิตภณัฑเ์กือบคร่ึงในตลาดเคร่ืองสาํอาง จากการศึกษาเชิงลึกสะทอ้นใหเ้ห็นถึงแนวโนม้พฤติกรรม
การใส่ใจความสวยความงามของผูบ้ริโภคในประเทศไทยมากข้ึน (BLT Bangkok, 2018)    

 
 
 

รูปท่ี 1.1 อตัราการเติบโตของกลุ่มสินคา้เคร่ืองสาํอาง 
ท่ีมา : ดดัแปลงจาก บริษทักนัตาร์ เวิร์ลดพาแนล, 2560 
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กลุ่มเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) เป็นสินคา้หลกัท่ีช่วยผลกัดนัการเติบโต
ของตลาดเคร่ืองสาํอาง เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งใชเ้ป็นประจาํ 
ไดแ้ก่ ดินสอเขียนค้ิว ลิปสติก และรองพ้ืน บริษทักนัตาร์ เวิร์ลดพาแนลไดท้าํการศึกษาพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้สําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยพบว่า ในปีท่ีผ่านมา 
ตลาดเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้เติบโตจากผูท่ี้แต่งหนา้เป็นประจาํ ร้อยละ 74 และผูท่ี้ไม่เคย
ซ้ือมาก่อนร้อยละ 4 ในประเทศไทยยงัมีช่องว่างให้เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) 
เติบโตไปได้อีกมาก เพราะการทาํตลาดในปัจจุบนัยงัเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดแ้ค่ ร้อยละ 48 เม่ือ
เปรียบเทียบกบัตลาดเคร่ืองสําอางขนาดใหญ่อย่างประเทศเกาหลี (บริษทักนัตาร์ เวิร์ลดพาแนล, 
2560) ท่ีเจาะตลาดเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากถึงร้อยละ 85  

 
เม่ือตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2560 ขยายมูลค่ากว่า 9 หม่ืนลา้นบาท อีกทั้ง

แนวโนม้ท่ีผูบ้ริโภคหันมาจบัจ่ายซ้ือสินคา้และบริการผา่นช่องทางออนไลน์มากข้ึน ส่งผลให้ตลาด
สินคา้ความงามมีการเปล่ียนแปลงตาม โดยผูห้ญิงชาวไทยกว่าร้อยละ 86 มีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์
และมีการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองสาํอาง แตกต่างจากในอดีตท่ีตอ้งไปสอบถามตามเคาน์เตอร์
แบรนด์ถึงจะไดรั้บขอ้มูลผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอาง (BLT Bangkok, 2018)  ส่ือสังคมออนไลน์ นบัว่า
เป็นรูปแบบธุรกิจหน่ึงท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากในการดาํเนินธุรกิจ เช่น Facebook, Instagram, 
Twitter, Youtube และ Line เป็นต้น ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของผูบ้ริโภคมากข้ึน 
เน่ืองจากการใชง้านท่ีง่าย สามารถเขา้ถึงลูกคา้จาํนวนมากไดอ้ยา่งรวดเร็ว ดว้ยวิธีการและรูปแบบท่ี
หลากหลาย เช่น การส่งขอ้ความ การโพสรูปภาพหรือวิดีโอ เป็นตน้  ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ในการนาํเสนอสินคา้ และร้านของตนเอง ไดโ้ดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย และยงัเป็น
ช่องทางท่ีลูกคา้สามารถส่ือสารกับผูป้ระกอบธุรกิจเคร่ืองสําอางได้ตลอด 24 ชั่วโมง จึงทาํให้
ตอบสนองความความตอ้งการูปแบบการดาํเนินชีวิตของคนในยุคปัจจุบนัไดเ้ป็นอย่างดี (อุไรรัตน์ 
มากไมตรี, 2558)  

 
จาํนวนสถิติผูใ้ชง้านส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2559 มีผูใ้ชป้ระมาณ 46 

ลา้นคน เพิ่มข้ึน ร้อยละ 39 จากในปี พ.ศ. 2558 ทาํให้ประเทศไทยมีผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์สูงเป็น
อนัดบัท่ี 10 ของเอเชีย ผลสาํรวจในปี พ.ศ. 2560 พบว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของประเทศไทยข้ึนมา
อยู่ในอันดับท่ี 5 ของเอเชีย เพิ่มข้ึนจากในปี พ.ศ. 2559 ท่ีอยู่ในอนัดับท่ี 8 ของเอเชีย ทาํให้การ
จาํหน่ายสินคา้ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์เติบโตไปอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัใช้
เวลาส่วนมากอยูก่บัส่ือสังคมออนไลน์ (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2560) จะเห็น
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ได้จากผลสํารวจในปี พ.ศ. 2560 ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภค Generation Y (อายุ 17-36 ปี) เป็นกลุ่มท่ีใช้
อินเทอร์เน็ตต่อวนัสูงสุด โดยช่วงเวลาท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ต เฉล่ียอยูท่ี่ 7 ชัว่โมงต่อวนั และมากถึง 7.36 
ชัว่โมงต่อวนัในช่วงวนัหยุด ขณะท่ี Generation X (อายุ 37-52 ปี) และ Generation Z (อายุน้อยกว่า 
17 ปี) ช่วงเวลาท่ีใช้อินเทอร์เน็ต เฉล่ียเท่ากนัท่ี 5.48 ชั่วโมงต่อวนั แต่กลบัพบว่าในวนัหยุดของ 
Generation Z กลบัมีการใชเ้พิ่มข้ึนเป็น 7.12 ชัว่โมงต่อวนั ในทางกลบักนั Gen X มีการใชง้านใน
วันหยุดลดลงท่ี  5.18 ชั่วโมงต่อวัน  สุดท้ายกลุ่ม  Baby Boomer (อายุ 53-71 ปี) มีการใช้งาน
อินเตอร์เน็ต 4.54 ชั่วโมงต่อวนั และโดยเฉล่ีย 4.12 ชั่วโมงต่อวนัในวนัหยุด จะแสดงให้เห็นว่า 
Generation Y ใชง้านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดในวนัปกติ ส่วนในช่วงวนัหยดุ Generation ท่ีมีการใชง้าน
อินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดคือ Generation Y และGeneration Z ส่วน Generation X และ baby boomer มี
การใชง้านอินเตอร์เน็ตนอ้ยท่ีสุด (สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2560)   

 
ผูค้นต่างเร่ิมหันมาใช้เวลากับส่ือสังคมออนไลน์แทนส่ือแบบเดิม ๆ กันมากข้ึนในการ

ส่ือสารขอ้มูลถึงกนั ซ่ึงในช่วงแรกการใชส่ื้อสังคมออนไลน์มกัใชใ้นงานอดิเรกส่ือสารกนัระหว่าง
ตนเองกบัคนรู้จกัใกลต้วั จากนั้นไดมี้การขยายการประยุกตใ์ชสู่้ภาคธุรกิจมากข้ึนซ่ึงไดรั้บผลตอบ
รับจากผูค้นอยา่งกวา้งขวางสาเหตุสาํคญัท่ีทาํให้ส่ือสังคมออนไลน์ไดรั้บความนิยมข้ึนเร่ือย ๆ มาก
จากการใชง้านท่ีง่ายเขา้ถึงกลุ่มคนไดร้วดเร็วมีการแสดงความคิดเห็นไปมา และส่ือท่ีนาํมาแบ่งปันมี
ลกัษณะหลากหลาย รวมทั้งการพฒันาตลอดของเทคโนโลยกีารส่ือสารและอินเตอร์เน็ต (พิชิต วิจิตร
บุญยรักษ,์ 2554) 

 
ทั้งน้ีทาํให้เห็นว่าส่ือสังคมออนไลน์มาเป็นส่ือกลางในการทาํธุรกิจ เป็นการคา้ท่ีไม่จาํเป็น

จะตอ้งผา่นพ่อคา้คนกลาง ผูป้ระกอบสามารถดูแลจดัการธุรกิจไดอ้ย่างมีอิสระลูกคา้สามารถเขา้ถึง
สินคา้และบริการได้ทุกท่ีและมีระบบการโอนจ่ายเงินสินคา้ท่ีง่ายข้ึนหลากหลายช่องทางทาํให้
สะดวกสบายและรวดเร็วมากข้ึน โดยมีการสนบัสนุนของธนาคารต่าง ๆ เพื่อให้ตรงความตอ้งการ
ของมนุษยใ์นยุคปัจจุบนั (ธนวรรณ สํานวนกลาง, 2559) และมีผลตอบแทนท่ีคุม้ค่า ซ่ึงส่งผลให้มี
การขยายตวัของธุรกิจอย่างรวดเร็ว การแข่งขนัย่อมเกิดข้ึนเน่ืองจากการมีร้านคา้ออนไลน์เพิ่มข้ึน
จาํนวนมากในทุก ๆ วนั จึงทาํใหลู้กคา้สามารถเปรียบเทียบไดง่้าย ทั้งเร่ืองราคา คุณภาพ ภาพลกัษณ์ 
ท่ีเห็นจากรูปภาพหรือวิดีโอในส่ือสังคมออนไลน์ ใหส้ภาวะการแข่งขนัการขายสินคา้ออนไลน์เพิ่ม
สูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง การขายสินคา้ออนไลน์จึงกาํลงัเป็นท่ีนิยมอย่างมาก ส่ือสังคมออนไลน์จึง
กลายเป็นเคร่ืองมือท่ีจาํเป็นอย่างหน่ึงในการประกอบธุรกิจท่ีใชก้นัอยา่งแพร่หลาย (Business New 
Daily, 2014) 
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ซ่ึงในอดีตท่ีผา่นมาจนถึงปัจจุบนั การส่ือสารขอ้มูลสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ
ทาํไดจ้ากการส่ือสารทางขอ้มูลแบบทางเดียว เช่น โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์วิทยุและนิตยสาร ทาํให้
ธุรกิจตอ้งลงทุนมากข้ึนหากตอ้งการขยายขนาดการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบนั การบริโภค
ขอ้มูลของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนไปโดยมีแนวโนม้โนม้ใชส่ื้อสงัคมออนไลน์มากข้ึน หากตอ้งการซ้ือ
สินคา้สักหน่ึงช้ิน ผูบ้ริโภคอาจไม่เร่ิมตน้หาขอ้มูลจากโฆษณาจากหนังสือพิมพ ์หรือนิตยสาร แต่
กลบัไปหาขอ้มูลท่ีตอ้งการจากส่ือสงัคมออนไลน์แทนเพราะนอกจากรับขอ้มูลสินคา้แลว้ยงัไดท้ราบ
ความคิดเห็นท่ีหลากหลายเก่ียวกบัตวัสินคา้จากกลุ่มคนต่าง ๆ แสดงให้เห็นว่าความกา้วหน้าของ
เทคโนโลยกีารส่ือสาร ท่ีใชง้านอยา่งแพร่หลายของส่ือสังคมออนไลน์ ทาํใหธุ้รกิจและลูกคา้มีความ
เช่ือมโยงกนัมากข้ึน ดงันั้น การปรับใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
จึงเป็นส่ิงจาํเป็นในการอยูร่อดของธุรกิจในยคุปัจจุบนั (G- Able, 2018) 

 
และยุคสมัยเปล่ียนไปอย่างรวดเร็วเทคโนโลยีเข้ามามีความสําคัญต่อการดํารงชีวิต 

วิวฒันาการเหล่าน้ีอยูใ่นทุกตารางการใชชี้วิตของมนุษย ์เน่ืองจากมนุษยมี์การพฒันาคิดคน้ส่ิงอาํนวย
ความสะดวกสบายต่อการดาํรงชีวิตของตนเองอยูเ่สมอ เทคโนโลยีไดเ้ขา้มาเสริมปัจจยัพื้นฐานการ
ดํารงชีวิตได้เป็นอย่างดีเทคโนโลยีจึงเปรียบเสมือนส่ิงหน่ึงในชีวิตท่ีขาดไม่ได้ของผูบ้ริโภค                   
(องัสุมารินทร์ ภู่สีม่วง, 2561) เราใชเ้ทคโนโลยีแทบจะทุกดา้นของชีวิต เช่น การซ้ือของออนไลน์ 
การสั่งจองตัว๋เคร่ืองบินออนไลน์ การติดต่อส่ือสารกบัคนทัว่โลก เป็นตน้ ผูค้นทัว่โลกต่างยอมรับ
เทคโนโลยีท่ีมีการเปล่ียนแปลง และมีการนาํเทคโนโลยีมาใชใ้นชีวิตประจาํวนัท่ีประกอบดว้ยการ
รับรู้ประโยชน์ ความง่ายในการใช้งาน เทคโนโลยีจึงเป็นเร่ืองท่ีมนุษยส์ามารถเขา้ใจไดง่้ายและ
เรียนรู้ไดอ้ย่างรวดเร็วโดยไม่ตอ้งอาศยัความพยายามมากนัก ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะคาํนึงถึงความ
สะดวกสบายเป็นหลกัซ่ึงสอดคลอ้งกบัไลฟ์ไตล์ของคนไทยในยุคปัจจุบนั (ศูนยว์ิจยัธนาคารไทย
พาณิชย,์ 2559) การซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์มีความสะดวกสบายมากข้ึน อีกทั้งยงัมี
ทางเลือกท่ีหลากหลาย สามารถซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลา จึงทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติทางบวกและ
รู้สึกมีความสุขท่ีจะไดซ้ื้อสินคา้จากส่ือสังคมออนไลน์ ทาํใหมี้แนวโนม้ค่อนขา้งชดัเจนว่าส่ือสังคม
ออนไลน์ จะเป็นส่ือหลกัของผูค้นในโลกอนาคตอยา่งแทจ้ริง (ศุวรัญญา วิริยา, 2558) และยงัแสดง
ให้เห็นว่าเม่ือผูบ้ริโภคยอมรับการใชเ้ทคโนโลยี รับรู้ถึงประโยชน์และการการใชง้านท่ีง่ายจะส่งผล
โดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด  

 
เม่ือแนวโน้มการแข่งขนัของตลาดเคร่ืองสําอางท่ีรุนแรงมากในปัจจุบนั การเขา้มาเป็น

ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองสําอางจึงควรสร้างกลยุทธ์การตลาดท่ีเขม้แข็ง ซ่ึงถา้หากผลิตภณัฑ์มี
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คุณภาพ แต่ผูป้ระกอบกิจการไม่สามารถกระตุน้พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ทาํสินคา้ให้เป็นท่ี
ยอมรับและรู้จกั อีกทั้งยงัไม่สร้างการจดจาํให้กบัลูกคา้ จะทาํให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถจดจาํสินคา้ได ้
ผูป้ระกอบการกจ็ะไม่สามารถสร้างกาํไรและยอดขายใหเ้ป็นท่ีน่าพึงพอใจไดเ้ช่นกนั  

 
ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองสําอางบนส่ือสังคมออนไลน์ในปัจจุบนั ควรเตรียมการ

ปรับตวัเพื่อสามารถรองรับการเปล่ียนแปลงท่ีจะเกิดข้ึนอยูเ่สมอ โดยการสร้างกลยทุธ์ท่ีแตกต่างเพ่ือ
ผลกัดนัสู่ความสาํเร็จของธุรกิจต่อไปในอนาคต คือ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ Integrated 
Marketing Communication หรือ IMC เป็นกลยทุธ์ท่ีน่าสนใจและควรให้ความสาํคญัเพราะสามารถ
สร้างการรับรู้ สร้างขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั กระตุน้ยอดขายของสินคา้ และเป็นกระบวนการเพื่อ
ชกัจูงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายให้มีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ในระยะยาวและต่อเน่ือง (ชยัฤทธ์ิ ทองรอด, 
2559) โดยใชเ้คร่ืองมือหลากหลายรูปแบบผสมผสานกนั เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารแบบปากต่อปาก และการจดักิจกรรมทางการตลาด เป็นตน้ ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งกับแนวคิดของ ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2558) ท่ีกล่าวว่าการส่ือสารการตลาดเป็นการใช้
เคร่ืองมือหลากหลายรูปแบบมาผสมผสานกนัเพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 

เม่ือวิเคราะห์จากขอ้มูลขา้งตน้จะเห็นได้ว่าแนวโน้มการแข่งขนัในธุรกิจเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์มีการแข่งขนัท่ีเพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 
เน่ืองจาก เทคโนโลยกีา้วไกลและทนัสมยั ผูค้นหนัมาใชส่ื้อสังคมออนไลน์มากข้ึนในชีวิตประจาํวนั 
จึงมีความจาํเป็นต่อผูป้ระกอบการธุรกิจขายเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีจะตอ้งปรับตวั เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั สร้างความแตกต่างและ
พฒันากลยุทธ์วิธีการในการประกอบธุรกิจเพื่อให้ธุรกิจสามารถดาํเนินต่อไปได ้และเป็นท่ียอมรับ
ของผูบ้ริโภคไปในระยะยาว ธุรกิจเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคม
ออนไลน์จึงจาํเป็นตอ้งอาศยั ปัจจยัต่าง ๆ เพื่อสร้างกลยทุธ์ท่ีมีความหลากหลายแตกต่างใหก้บัธุรกิจ
เพ่ือให้สามารถตอบสนองถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุด ดงันั้นผลการวิจยัในคร้ังน้ีทาํ
ให้ผูป้ระกอบการท่ีขายเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
สามารถนําขอ้มูลไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงร้านคา้ท่ีอยู่บนส่ือสังคมออนไลน์ โดยทาํให้
ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความสะดวกสบายผลประโยชน์ของการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) จากร้านคา้ออนไลน์ท่ีง่ายมากกว่าการซ้ือสินคา้จากร้านคา้แบบเดิม นอกจากน้ียงัสามารถ
นาํไปใชใ้นการวางแผน กลยทุธ์ทางการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นแนวทางในการจดัการ
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคและส่งผลใหธุ้รกิจประสบความสาํเร็จในระยะยาว 
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1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษางานวจิยั 
 

  1.2.1 เพื่อทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลท่ีต่อ
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 
 1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

  1) เพ่ือศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์
ในการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 2) เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความง่าย
ต่อการใชง้านการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 3) เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 4) เพื่อศึกษาการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ใน
การซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 5) เพื่อศึกษาการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 6) เพื่อศึกษาการรับรู้ประโยชน์ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 7) เพ่ือศึกษาการรับรู้ประโยชน์ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 8) เพื่อศึกษาทศันคติท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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1.3 สมมุตฐิานการวจิยั 
 
        1.3.1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ในการ

ซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

1.3.2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

1.3.3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อทัศนคติในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.3.4 การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์ในการซ้ือเคร่ืองสาํอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.3.5 การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.3.6 การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

1.3.7 การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
              1.3.8 ทศันคติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
1.4 ขอบเขตในการวจิยั 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านเนือ้หาทีจ่ะศึกษา  
 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)โดยใชแ้บบสอบ 

ถาม (Questionnaire)ในการเกบ็ขอ้มูลประชากร 
1.4.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
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                         (1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณการ (Integrated Marketing Communication) 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา (Advertising) ดา้นการส่งเสริมการขาย (Sales Promotions) ดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) และดา้นการ
จดักิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) (ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ, 2558) 

 
1.4.1.2 ตวัแปรคัน่กลาง หรือตวัแปรส่งผา่น (Mediator Variable) ไดแ้ก่ 

 
               (1)  การยอม รับ เทคโนโลยี  ( Technology Acceptance Model: TAM) 

ประกอบไปดว้ย ดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และดา้นการรับรู้ถึงความง่ายต่อ
การใชง้าน (Perceived Ease of Use) (Davis, 1989) 
                         (2) ทศันคติ (Attitude) ประกอบดว้ย ดา้นความเขา้ใจ (Cognitive Attitude) 
ดา้นความรู้สึก (Affective Attitude) ดา้นและพฤติกรรม (Behavioral Attitude) (Schiffman, Kanuk, 
& Wisenblit, 2012) 
 

   1.4.1.3 ตัวแปรตาม  ( Dependent Variable)  ได้แ ก่  พฤติกรรมการตั้ ง ใจ ซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษางานวิจยัคร้ังน้ีคือ ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทั้งเพศชายและเพศหญิง ซ่ึงมีจาํนวน 5,686,646 คน (กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง สาํนัก
บริหารการทะเบียน, 2561) กาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยพิจารณาขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสมกบั
ตวัแปรสงัเกตไดจ้าํนวน 40 ตวัแปรสงัเกต โดยพิจารณาจาก 10 เท่าของตวัแปรสงัเกตได ้จาํนวน 400 
ตวัอยา่ง จึงถือวา่ขนาดตวัอยา่งเพียงพอ (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) โดยผูว้ิจยัไดท้าํการ
เลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยอาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยทาํการสุ่มตวัอยา่งแบบ
ชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละกลุ่มตามสดัส่วนของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร สําหรับการเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้ิจัยเลือกการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) ในการเก็บแบบสอบถามจนกระทัง่ไดค้รบตามจาํนวนกลุ่มตวัอย่างในการ
วิจยัในคร้ัง จาํนวน 400 คน  
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1.4.3 ขอบเขตด้านสถานทีใ่นการเกบ็ข้อมูล 
 
ผูว้ิจยัไดก้าํหนดกรอบในการเก็บขอ้มูลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 

ได้แก่ 1) เขตกรุงเทพมหานครชั้นใน 2) เขตกรุงเทพมหานครชั้นกลาง 3) เขตกรุงเทพมหานคร
ชั้นนอก จาํนวน 50 เขต เป็น 3 กลุ่ม ตามการแบ่งเขตตามท่ีตั้งของพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร (ศูนยข์อ้มูล
กรุงเทพมหานคร, 2561) ดงัน้ี 

1) เขตกรุงเทพมหานครชั้นใน (เขตเมือง) จาํนวน 21 เขต ประกอบไปดว้ย พระ 
นคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย สัมพนัธวงศ ์ปทุมวนั บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บางซ่ือ 
พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตุจกัร ธนบุรี คลองสาน บางกอกนอ้ย บางกอกใหญ่ ดินแดง 
และวฒันา 

2) เขตกรุงเทพมหานครชั้นกลาง (เขตต่อเน่ือง) จาํนวน 18 เขต ประกอบไปดว้ย  
พระโขนง ประเวศ บางเขน บางกะปิ ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลดั ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ 
สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค วงัทองหลาง คนันายาว สะพานสูง และสายไหม 

3) เขตกรุงเทพมหานครชั้นนอก (เขตชานเมือง) จาํนวน 11 เขต ประกอบไปดว้ย  
มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก ลาดกระบงั ตล่ิงชนั หนองแขม บางขนุเทียน หลกัส่ี คลองสามวา บาง
บอน และทวีวฒันา 

 
1.4.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 

 ระยะเวลาในการจดัเกบ็ขอ้มูลการศึกษาวิจยัน้ี อยูใ่นช่วงเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2561 ถึงเดือน
มิถุนายน พ.ศ. 2562 
 

1.5 กรอบแนวคดิ 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกับพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหน้า (Makeup) ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในการทบทวนพบว่ามีแนวคิดและ
ทฤษฎีท่ีสําคญัต่อพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์คือ แบบจาํลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) (Davis, 1989) ผูว้ิจัยจึงทาํการต่อเติม
แบบจาํลองน้ีเน่ืองจากพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 
IMC) (ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ, 2558) สามารถช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายต่อ
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การใช้งาน อีกทั้ งยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัท่ีใช้ในการปรับทัศนคติทั้ งในด้านความเขา้ใจ ด้าน
ความรู้สึก และดา้นพฤติกรรมท่ีจะเป็นสาเหตุท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผูว้ิจยัจึงนาํมาสร้างตามกรอบแนวคิดใน รูปท่ี 1.2   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

รูปท่ี 1.2 กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ  
 

 เพื่อให้เกิดความเขา้ใจความหมายของคาํและขอ้ความเฉพาะไปในทิศทางเดียวกันใน
งานวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัจึงขอกาํหนดความหมายและขอบเขตศพัทเ์ฉพาะต่าง ๆดงัน้ี 
 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  Integrated Marketing Communication (IMC) 
หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดแบบผสมผสานทั้งแนวคิดและกระบวนการส่ือสารทุกรูปแบบไว้
ดว้ยกนัเพื่อให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดและก่อให้เกิดผลสาํเร็จ โดยอาศยัการกาํหนดวตัถุประสงค์

การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ 

(ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ, 2558) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ 

(Davis, 1989) 

การรับรู้ความง่ายต่อ
การใช้งาน  

(Davis, 1989) 

ทัศนคติ  
(Schiffman & Kanuk, 

1994) 

พฤตกิรรมการตั้งใจซ้ือ 

(ปิยวรรณ ไกรเลิศ, 2556) 
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การส่ือสารให้สอดคลอ้งกับเป้าหมายท่ีประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่ือสารแบบปากต่อปาก และการจดักิจกรรมทางการตลาด  

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดบัความเช่ือของบุคคลต่อการใช้
งานเทคโนโลยนีั้น ๆ วา่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและเพิ่มความสะดวกสบายในการใชง้านของตนได ้

 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ความคาดหวงัของ

ผูบ้ริโภคท่ีจะสามารถซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ไดอ้ย่างง่ายดาย โดยไม่ตอ้งอาศยัความ
พยายามหรือทกัษะเพิ่มเติมในการเรียนรู้  

 
ทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude) หมายถึง ความรู้ ความเขา้ใจ และความรู้สึก ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมจะแสดงออกในเชิงบวกหรือเชิงลบ ต่อบุคคล ส่ิงของ สภาพแวดล้อมตลอดจน
สถานการณ์ต่าง ๆซ่ึงข้ึนอยู่กบัประสบการณ์และการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล ทาํให้เกิดแนวโน้ม
นาํไปสู่พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ของผูบ้ริโภค  

 
 พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง การแสดงทางเลือกในใชซ้ื้อสินคา้
นั้น ๆ เป็นตวัเลือกแรก และความตั้งใจซ้ือเป็นมิติหน่ึงท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความภกัดีของลูกคา้ 
 

เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) หมายถึง อุปกรณ์เสริมเติมแต่งบนใบหนา้ให้
เกิด สีสัน และความสวยงาม เช่น ดินสอเขียนค้ิว (Eyebrow Pencil) ลิปสติก (Lipstick) ท่ีทาแก้ม 
(Blush on) ท่ีตาทา (Eye shadows) เป็นตน้ 

 
 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) หมายถึง ส่ือดิจิทลัท่ีเป็นเคร่ืองมือในการปฏิบติัการทาง
สังคม เพ่ือใชส่ื้อสารระหว่างกนัในเครือข่ายทางสังคม ผา่นทางเวบ็ไซตแ์ละโปรแกรมประยกุตบ์น
ส่ือใด ๆ ท่ีมีการเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต โดยเนน้ใหผู้ใ้ชท้ั้งท่ีเป็นผูส่้งสารและผูรั้บสาร สามารถผลิต
เน้ือหาข้ึนเองไดมี้หลากหลายวิธีการหลากหลายรูปแบบ เช่น การส่งขอ้ความ การโพสรูปภาพหรือ
วิดีโอ สามารถเขา้ถึงผูค้นไดจ้าํนวนมากอย่างรวดเร็ว และยงัสามารถโปรโมทสินคา้ของตนเองได้
โดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายอีกดว้ย 
 

บิวตีบ้ล็อกเกอร์ (Beauty Blogger)  หมายถึง ช่ือท่ีใชเ้รียกผูท่ี้มีความชาํนาญ ประสบการณ์
ในดา้นความงามในรูปแบบต่าง ๆ โดยนาํเสนอถ่ายทอดเร่ืองราวเก่ียวกบัความงาม ผ่านการเขียน
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บล็อก การเขียนรีวิวการใชเ้คร่ืองสําอางเป็นบทความ หรือการสาธิตการแต่งหน้าในรูปแบบของ
คลิปวิดีโอ ซ่ึงมีคนเขา้มาติดตามอ่านเร่ืองราว ถา้บิวต้ีบล็อกเกอร์ได้รับความนิยมมาก ๆ และมี
จาํนวนผูติ้ดตามมากก็จะกลายเป็น กูรู(Guru) หรือผูท่ี้มีความเช่ียวชาญทางดา้นความสวยความงาม 
ซ่ึงคาํว่า Beauty Blogger นาํคาํสองคาํมารวมกนั คือ คาํว่า Beauty ซ่ึงมีความหมายว่า ความสวยงาม, 
ส่ิงท่ีสวยงาม โดดเด่นกว่าส่ิงอ่ืน และคาํว่า Blogger มาจาก บล็อก (Blog) เป็นช่ือเรียกเวบ็ไซตห์รือ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ชนิดหน่ึง 
 

1.7 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับในการศึกษางานวจิยั 
 
 1.7.1 ประโยชน์ทางด้านวชิาการ 
 
  1.7.2.1 ผลการวิจยัน้ีเป็นประโยชน์เชิงวิชาการแห่งแก่ นกัศึกษา นกัวิจยั อาจารยใ์น
มหาวิทยาลยัและผูท่ี้สนใจทัว่ไปในไปเป็นแนวทางในการศึกษาหรือคน้ควา้เก่ียวกบัพฤติกรรมการ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ไดต่้อไปในอนาคต 
  1.7.2.2 ผลการวิจยัน้ีเป็นประโยชน์เชิงวิชาการสามารถนาํแบบจาํลองเชิงสาเหตุ
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับแตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ไปต่อยอดหรือเพิ่มเติมองค์
ความรู้ 
 

1.7.2 ประโยชน์ต่อธุรกจิและองค์กร 
 

  1.7.2.1 ผลการวิจยัน้ีมีประโยชน์ให้แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองสาํอางสาํหรับ 
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ในปรับปรุงกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในการส่ือสารให้
รับรู้ถึงประโยชน์จากการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ในการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) โดยการออกแบบส่ือวีดีโอหรือรูปภาพท่ีช้ีเห็นถึงความสะดวก รวดเร็วในการสั่งซ้ือ ลด
ตน้ทุนค่าใชจ่้ายและเวลา 
  1.7.2.2 ผลการวิจยัน้ีมีประโยชน์ให้แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ในการออกแบบการแนะนาํขั้นตอนการใชง้านและขั้นตอนการสั่งซ้ือ ท่ี
ช่วยใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้านในการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ผา่นทาง
ส่ือสงัคมออนไลน์ 
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  1.7.2.3 ผลการวิจยัน้ีมีประโยชน์ให้แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหน้า (Makeup) ในการออกแบบการส่ือสารแบบบูรณาการท่ีมีความน่าสนใจ เช่น การ
โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ท่ีช่วยเพื่อระดบัความมัน่ใจในการสั่งซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup)  
  1.7.2.4 ผลการวิจยัน้ีมีประโยชน์ให้แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ในการรับประกนัสินคา้เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ช่วย
ทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
  1.7.2.5 ผลการวิจยัน้ีมีประโยชน์ให้แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ในการออกแบบกลยทุธ์การส่ือสารแบบปากต่อปากเพื่อทาํใหผู้บ้ริโภคเกิด
การแนะนาํบอกต่อ โดยการเขียนคาํวิจารณ์ผา่นหนา้เพจ การใหค้ะแนนความพึงพอใจหรือการบอก
ต่อของบิวต้ีบลอ็กเกอร์ เพื่อทาํใหผู้บ้ริโภคมีขอ้มูลในการเปรียบเทียบก่อนการตดัสินใจซ้ือ 
  1.7.2.6 ผลการวิจยัน้ีมีประโยชน์ให้แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหน้า (Makeup) ในการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การให้สิทธ์ิพิเศษและการทาํ
กิจกรรมทางการตลาดให้เกิดพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ โดยการ 
  1.7.2.7 ผลการวิจยัน้ีมีประโยชน์ให้แก่ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหน้า (Makeup) ในการจดักิจกรรมนอกสถานท่ีเพื่อทาํให้เกิดการชุมนุมหรือจดักิจกรรม
ต่าง ๆ ให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรมนั้น เพ่ือทาํการประชาสัมพนัธ์ช่องทางการสั่งซ้ือผา่นทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น การบอกกล่าวช่ือเพจ เว็บไซต์ หรือการจดัทาํ QR Code, Line Official ให้
ผูบ้ริโภคไดติ้ดตามและหาสั่งซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ไดผ้่านส่ือสังคม
ออนไลน์ภายหลงั 
 



บทที ่2 
 

แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 สาํหรับการศึกษางานวิจยัเร่ือง “การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Make up) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดมี้การศึกษาคน้กวา้คาํจาํกดัความ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
เพ่ือนาํมาเป็นแนวทางในการดาํเนินงานวิจยัให้มีประสิทธิภาพสูงสุด โดยสามารถสรุปสาระสาํคญั
ของงานวิจยัไดด้งัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC) 

     2.1.1 ความหมายของการตลาดแบบบูรณาการ 
     2.1.2 คุณสมบติัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
     2.1.3 องคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
2.2 การยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 
     2.2.1 ปัจจยัการยอมรับเทคโนโลย ี     
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude)  
     2.3.1 โมเดลโครงสร้างทศันคติ 
     2.3.2 แหล่งท่ีมาของทศันคติ      
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
2.5 ขอ้มูลเก่ียวกบัธุรกิจเคร่ืองสาํอาง (Cosmetic) 
     2.5.1 ความแตกต่างระหวา่ง Makeup กบั Cosmetics  
2.6 ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
     2.6.1 ความหมายและคุณลกัษณะของส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
     2.6.2 พฒันาการของส่ือสังคมออนไลน์  
     2.6.3 ชนิดของส่ือสงัคมออนไลน์  
     2.6.4 ตวัอยา่งส่ือสงัคมออนไลน์  
     2.6.5 ขอ้ดีและขอ้เสียของส่ือสงัคมออนไลน์  
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2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  (Integrated 
Marketing Communication: IMC)  
 

2.1.1 ความหมายของการตลาดแบบบูรณาการ 
 
Kotler and Armstong (2004, p. 469) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการ

ประสมประสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลายอย่างเขา้ดว้ยกนัอย่างเหมาะสม เพื่อส่งมอบ
ข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และองค์กรทีชัดเจนและโน้มน้าวใจต่อผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยมี
วตัถุประสงคใ์หเ้กิดผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Shimp, 2012, p. 10) 

 
Sirgy (2012) ได้กล่าวถึง ลกัษณะความสําคญั 2 ประการของการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ไดแ้ก่ (1) ลกัษณะของความต่อเน่ือง (Continuity) ของขอ้ความ (Messages) ท่ีถูกส่ือสาร
จะตอ้งมีความสัมพนัธ์และมีความต่อเน่ืองทางกายภาพ (Physical Continuity)  เช่น คาํขวญัขอ้ความ
ท่ีใช้โฆษณาจะต้องมีลักษณะเดียวกันจําเป็นต้องมีความต่อเน่ืองทางจิตวิทยา (Psychological 
Continuity) หรือนํ้ าเสียง (Tone) ของการนาํเสนอในโฆษณาจะตอ้งสอดคลอ้งประสานกนั เพื่อให้
ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจน และ (2) การคาํนึงถึงเป้าหมายเชิงกลยทุธ์ของบริษทั (Strategic 
Orientation) หมายถึง การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทาง 
กลยุทธ์ของบริษทัไดแ้ก่ การเพิ่มยอดขาย ส่วนแบ่งการตลาด หรือกาํไรสุทธิตามเป้าหมายท่ีตั้งไว้
ตามแผนการตลาด ไม่เพียงแค่การเนน้ย ํ้าเฉพาะส่วนท่ีเป็นความคิดสร้างสรรคข์องช้ินงาน เพ่ือดึงดูด
ความสนใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเพียงอยา่งเดียว 

 
อยา่งไรก็ตาม Sirgy (2012) ยงักล่าวว่า องคก์รทั้งหลายมีความเส่ียงในการแข่งขนักบัคู่แข่ง 

ดงันั้นทุกองคก์รจาํเป็นตอ้งสร้างกลยทุธ์ท่ีแขง็แกร่งใหก้บัองคก์ร เพื่อใหเ้กิดการพฒันาอยา่งต่อเน่ือง 
โดยการนาํเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีทรงพลงัมาใชจ้ะช่วยผลกัดนัใหเ้กิดกลยทุธ์ทางการส่ือสารท่ี
สามารถใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภคในปัจจุบนัไดม้ากยิ่งข้ึน เน่ืองจากข่าวสารจากผูผ้ลิตหรือองคก์รท่ีส่งไป
ยงัผูบ้ริโภคมีความหลากหลายทั้งเน้ือหาและช่องทางการส่ือสาร ซ่ึงอาจจะเกิดความไม่ชัดเจน 
เน่ืองจากความไม่ต่อเน่ืองในการส่งสาร หรือการใชช่้องทางการส่ือสารท่ีไม่เป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั 
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเผชิญหน้ากับทางเลือกท่ีมีอยู่อย่างมากมายในการรับสารเกิดความสับสน  
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การบูรณาการเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดจึงเป็นความพยายามท่ีจะหลอมรวมกลยทุธ์ เพื่อสร้างความ
ร่วมมือและสนบัสนุนการดาํเนินงานขององคก์รใหเ้ป็นไปในทิศทางเดียวกนั และมุ่งสู่เป้าหมายท่ีตั้ง
ไวอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ   

 
Kitchen and Schultz (2013, p. 1-17) กล่าววา่ กระบวนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

เคร่ืองมือต่าง ๆไวด้ว้ยกนัสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดโ้ดยมิไดจ้าํกดัอยูเ่ฉพาะเคร่ืองมือในการส่งเสริม
การตลาดเพียงเคร่ืองมือใดเคร่ืองหน่ึงเพียงอย่างเดียว เน่ืองจากปัจจุบนัการแข่งขนัทางการตลาดท่ี
รุนแรงมากข้ึนและมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา เป็นเหตุให้การส่งเสริมการตลาดทาํไดย้ากข้ึน 
ดงันั้นการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเป็นทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดในสภาพ
สังคมในปัจจุบนั นอกจากน้ี การกาํหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนและมีการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดให้เกิดการสนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั สอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนัและดาํเนินการอย่าง
สมํ่าเสมอ เพื่อใหผู้บ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Pickton & Broderick, 2013, p. 10) 

   
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Duncan and Moriarty (2014) ท่ีกล่าวว่า การส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการเป็นการผสมผสานทั้งแนวคิดของการส่ือสารทุกรูปแบบไวด้ว้ยกนั เพื่อใหเ้กิดพลงัใน
การส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดจะก่อให้เกิดผลสําเร็จตามมา ซ่ึงกระบวนการของการพฒันา
แผนงานดา้นการส่ือสารการตลาด ท่ีตอ้งการให้เกิดแรงจูงใจในหลายรูปแบบ และนาํกลยทุธ์ต่าง ๆ 
เหล่านั้นมาผสมผสานกนั เพื่อให้การส่ือสารมีความชดัเจนสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนั (Eagle, 
Blackwell, & Miniard, 2014)   

 
นอกจากน้ี ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2558) ไดใ้ห้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณ

การ (Integrated  Marketing Communication: IMC) หมายถึง กระบวนการในการพฒันาการส่ือสาร
ท่ีมุ่งเนน้การโนม้นา้วและชกัจูงใจกลุ่มเป้าหมายท่ีคาดว่าจะเป็นลูกคา้ ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือและ
ใชสิ้นคา้ โดยกระบวนการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารหลากหลายรูปแบบ หรืออีกนัยหน่ึง IMC เป็นการ
วางแผนภายใตแ้นวคิดการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารหลาย ๆ วิธี เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์ เป็นตน้ โดยมีการผสมผสานเคร่ืองมือท่ีใชเ้หล่าน้ีอยา่งกลมกลืน 
ต่อเน่ืองและสอดคล้องจนแผนงานนั้นมีความชัดเจน และถูกต้องเหมาะสมมากข้ึน ทาํให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดและมีประโยชน์ต่อการขายสินคา้  
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จากขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหมายถึง การประสม
ประสานทั้งแนวคิดและเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลายอยา่งเขา้ไวด้ว้ยกนัอย่างเหมาะสม เพ่ือ
ประสิทธิภาพสูงสุดและก่อใหเ้กิดผลสาํเร็จ 

 
2.1.2 คุณสมบัติของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2558) กล่าวถึง คุณสมบติัของการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication) 5 ประการ ไดแ้ก่ 
1) มุ่งหวงัต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (Affect Behavior) จากการกาํหนด 

วตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายสาํคญัในการใช ้ IMC คือ การเนน้ท่ีพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายมากกว่า
ความตอ้งการส่ือสาร เพื่อใหมี้อิทธิพลในการรับรู้ หรือสร้างทศันคติท่ีดีต่อตรา สินคา้ เพราะหากช่ืน
ชอบสินคา้และรู้สึกดีกบัสินคา้นั้นมาก แต่ไม่เคยซ้ือหรือใชสิ้นคา้นั้นเลย ก็ถือว่า ไม่มีประโยชน์ 
ดงันั้น IMC จึงเป็นวิธีการท่ีตอ้งการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ จึงเป็นเหตุท่ีทา
ให้การโฆษณาและการส่งเสริมการขายกบัผูบ้ริโภคโดยตรง เป็นท่ีนิยมใชม้ากในปัจจุบนั เพราะ
เคร่ืองมือทั้งสองต่างก็มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากกวา่มุ่งสร้างการรับรู้ หรือ สร้างทศันคติท่ี
ดีต่อสินคา้  

2) การเร่ิมตน้วางแผนส่วนใหญ่เกิดจากความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย (Start  
with the Costumers or Prospect) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะอยา่งหน่ึงของ IMC คือ เร่ิมตน้วางแผนจาก
ความตอ้งการขององคก์รก่อนแลว้จึงไปศึกษาความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย เรียกวา่ Inside-out แต่
การวางแผนจากความต้องการของกลุ่มเป้าหมายก่อนแล้วจึงกาํหนดวิธีการหรือรูปแบบ เพื่อ
ตอบสนอง ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในภายหลัง เรียกว่า Outside-in ซ่ึงเป็นวิธีท่ีดีกว่า 
เน่ืองจากทาํให้องค์กรทราบถึงขอ้เท็จจริงท่ีเก่ียวขอ้งกบักลุ่มเป้าหมายจากความตอ้งการดา้นตวั
สินคา้ ขอ้มูลข่าวสาร ตลอดจนสามารถกาํหนดกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ และ
พฤติกรรมท่ีแทจ้ริงของกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างถูกตอ้ง การคิดวางแผนออกตวัสินคา้ หรือกาํหนด 
รูปแบบการนาํเสนอขอ้มูลข่าวสาร โดยไม่ทราบความตอ้งการหรือพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายก่อน 
ยอ่มเกิดความเส่ียงและมีโอกาสผดิพลาดมากกวา่  

3)ใชรู้ปแบบใดรูปแบบหน่ึงหรือทุกรูปแบบของการติดต่อส่ือสาร (Use Any and  
All Forms of Contacts) ซ่ึง Contact หมายถึง เน้ือหาและสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นเคร่ืองมือหรือกิจกรรม 
เพื่อการโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ และใชสิ้นคา้ให้ไดห้ลกัการหน่ึงท่ีสําคญั
ไดแ้ก่ การกาํหนดจุดยนืของตราสินคา้ (Brand Positioning) ใหช้ดัเจน เพราะจะเป็นส่ิงสาํคญัท่ีจะเขา้
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ไปอยู่ ในความรู้สึกและความทรงจาํของกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ เพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยการ
นาํเสนอตรา สินคา้ผ่านส่ือต่าง ๆ ไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยใชทุ้กรูปแบบหรือบางรูปแบบของการ
ส่ือสารทาง การตลาดตามความเหมาะสม  

4) ตอ้งบรรลุการทาํงานร่วมกนั (Achieve Synergy) ทุกรูปแบบของการส่ือสาร 
ทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การส่งเสริม การขาย การส่ือสาร ณ จุดขาย การจดักิจกรรม
พิเศษ หรือรูปแบบใดก็ตาม จะตอ้งมีเน้ือหา สญัลกัษณ์และแนวคิดเหมือนกนัเพียงแนวคิดเดียว หรือ
ท่ีเรียกว่า Single Voice ร้อยรวม องค์ประกอบต่าง ๆ ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อบรรลุ
จุดมุ่งหมายในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ี แขง็แกร่งและความเป็นหน่ึงเดียวของตราสินคา้ ในการโน้ม
น้าวกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ และใช้สินคา้ให้ได้ หลกัการหน่ึงท่ีสําคญั ก็คือการ
กาํหนดจุดยืนของตราสินคา้ (Brand Positioning) ให้ชดัเจน เพราะจะทาํให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความ
ทรงจาํว่าเป็นสินคา้อะไร ต่างจากสินคา้อ่ืนอย่างไร ทั้งน้ีรูปแบบต่าง ๆของการสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเก่านั้ นมีความสําคัญมากกว่าการหาลูกค้าใหม่ เพราะ
กลุ่มเป้าหมายใหม่จะใชเ้วลาและงบประมาณสูงในการโนม้นา้วและ จูงใจ การส่ือสารทางการตลาด
จะตอ้งช่วยกนัตอกย ํ้าในจุดยนืน้ีร่วมกนั  

5) ต้องสร้างความสัมพนัธ์กับกลุ่มเป้าหมาย (Build Relationship) ลักษณะ 
เฉพาะท่ีสําคญัอย่างสุดทา้ยของ IMC คือ ตอ้งพยายามสร้าง ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้ท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลกัของตราสินคา้ให้ได้นักการตลาดสมยัใหม่ยอมรับ วิธีการทาํการส่ือสารทาง
การตลาดดว้ยการสร้างสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยมี IMC เป็นเคร่ืองมือสาํคญัใน การสร้างความสัมพนัธ์
ให้ไดเ้ป็นรูปธรรมมากข้ึน ทั้งในรูปของการซ้ือซํ้ าและความภกัดีในตราสินคา้ การสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเก่านั้ น มีความสําคัญ มากกว่าการหาลูกค้าใหม่ เพราะ
กลุ่มเป้าหมายใหม่จะใชเ้วลาและงบประมาณสูงในการโนม้นา้วและ จูงใจ ไม่เหมือนกบักลุ่มลูกคา้
เก่าท่ีเคยรู้จกั คุน้เคยกบัตราสินคา้ และท่ีสาํคญัคือมีโอกาสเคยใชสิ้นคา้ แลว้ยอ่มมีการตอบสนองต่อ
กิจกรรมทางการตลาดของสินคา้ไดง่้ายกวา่  
 

ดงันั้นจากแนวคิดความหมายของการตลาดแบบบูรณาการดงักล่าวขา้งตน้สามารถสรุป ได้
ว่า การส่ือสารการตลาดแบบูรณาการ หมายถึง เคร่ืองมือท่ีผสมผสานกลยุทธ์วิธีการต่าง ๆ เขา้ไว้
ด้วยกันให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีมุ่งโน้มน้าวและชักจูงใจ
กลุ่มเป้าหมายท่ีคาดวา่จะเป็นลูกคา้ ใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใชสิ้นคา้ 
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2.1.3 องค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2558) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีหลากหลาย

องคป์ระกอบดว้ยกนั ประกอบไปดว้ย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปท่ี 2.1 แบบจาํลององคป์ระกอบ Integrated  Marketing Communication (IMC) 

ท่ีมา : ดดัแปลงจาก ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ, 2558 
 

จากรูปท่ี 2.1 แสดงแบบจาํลององค์ประกอบของ Integrated Marketing Communication 
(IMC) ทั้ง 5 องคป์ระกอบ ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 
 การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  
 
สุชิต ผลเจริญ (2555) ไดก้ล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากก่อให้เกิดข่าวสารบอกต่อ 

(Buzz) ในทางการตลาดเรียกวา่ ปากต่อปาก (Word of Mouth : WOM) ซ่ึงหมายถึง การติดต่อส่ือสาร
ระหว่างผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง นบัเป็นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ี อยูใ่นรูปแบบของการส่ือสาร
บอกต่อข่าวสารจากบุคคลหน่ึงท่ีมีอิทธิพล  (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหน่ึง  การบอกต่อมี

Integrated Marketing Communication 

การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 

การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 

การจัดกจิกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

การโฆษณา (Advertising) 
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ความสําคญัในการทาํธุรกิจในยุคปัจจุบนั เพราะถา้ผูบ้ริโภคประทบัใจก็จะกลายเป็นผูบ้อกต่อ 
(Talker) โดยการถ่ายทอดประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้หรือบริการไปยงับุคคลใกลชิ้ดรอบ ๆ ตวั 
เสมือนการสร้างเครือข่ายสังคมของตนเอง (Social Network) นอกจากน้ียงัอาจผสมผสานกับ
ความรู้สึกส่วนตวั อารมณ์ความประทบัใจท่ีอยากใหค้นท่ี เขารู้จกัมีโอกาสใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ 
ประการต่อมาผูบ้อกต่อยงัสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดต้รงกว่า ไม่ว่าจะเป็นบุคคลในครอบครัว 
เพ่ือนฝงู การบอกต่อนอกจากจะเป็นส่ือท่ีมีความน่าเช่ือถือแลว้ยงัมีความสามารถในการชกัจูงโนม้
นา้วบุคคลใกลชิ้ดให้ใชสิ้นคา้และบริการไดดี้อีกดว้ยจนปัจจุบนั นกัการตลาดยอมรับว่าการส่ือสาร
การตลาดตลาดรูปแบบน้ีเป็นส่ือท่ีผูบ้ริโภคสร้างข้ึนท่ีมีความ น่าเช่ือถือมากท่ีสุด  

 
ซ่ึง ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2558) กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก หมายถึง คาํพูดและคาํ

วิจารณ์ต่าง ๆไม่ว่าจะเป็นจากเพื่อนฝูง ญาติพี่น้อง ลูกคา้หรือแมก้ระทัง่คู่แข่งเองก็ตามย่อมส่งผล
กระทบกบัสินคา้ทั้งนั้น การบอกต่อจึงมีอิทธิพลต่อสินคา้อยา่งล่ียงไม่ได ้และ ภพพรหมินทร์ วโรตม์
วฒันานนท ์(2559) กล่าวเพ่ิมเติมว่า การนาํเอาพลงัอาํนาจของการส่ือสารแบบปากต่อปากมาใชเ้พ่ือ
วตัถุประสงคท์างการตลาด ถือไดว้่าเป็นกลยทุธ์การใชส่ื้อท่ีมีความเหมาะสมกบัสินคา้และบริการท่ี 
สามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดไดดี้ ซ่ึงองค์กรทั้งภาครัฐและเอกชนสามารถนาํการ
ส่ือสาร การตลาดแบบปากต่อปากไปประยกุตใ์ชเ้ป็นเคร่ืองมือในการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้และ
บริการเพื่อเพิ่มยอดขายใหก้บัธุรกิจมากข้ึน โดยมีส่วนประกอบท่ีสาํคญัมี 5 ประการ ดงัต่อไปน้ี   

ประการท่ี 1 คือใหค้วามรู้เก่ียวกบัสินคา้และบริการ   
ประการท่ี 2 คือใหแ้นวทางในการระบุหากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการแบ่งปันขอ้มูลโดยการบอกต่อ   
ประการท่ี 3 คือการจดัหาเคร่ืองมือส่ือสารในการแสดงความคิดเห็นและแบ่งปันขอ้มูล  
ประการท่ี 4 คือศึกษาวิธีการ เวลา และสถานท่ีในกระบวนการแบ่งปันขอ้มูล โดยการบอกต่อ   
ประการท่ี 5 คือการรับฟังความคิดเห็นและโตต้อบกนักบัผูท่ี้มาแบ่งปันขอ้มูล  
ซ่ึงสมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (WOMMA - Word of Mouth Marketing Association) ได้

พูดถึงกลยุทธ์การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) และแบ่งแยกออกมา
เป็นหลายวิธียอ่ย ๆ ดงัต่อไปน้ี (วิเลิศ ภูริวชัร, 2553)  

1) Buzz Marketing ซ่ึงท่ีมาของคาํวา่ Buzz เสมือนเสียงท่ีดงัอยา่งต่อเน่ือง ของฝงู 
ผึ้ง เม่ือกระพือปีกพร้อม ๆ กนัคลา้ยกบัการพดูบอกต่อกนัอยา่งรวดเร็วระหวา่งคนต่อคน  

2) Community Marketing การตลาดท่ีส่ือสารกันอยู่ในกลุ่มแฟนคลบักลุ่มท่ี  
ช่ืนชอบแฟชัน่เหมือนกนั กลุ่มท่ีช่ืนชอบดาราคนเดียวกนัหรือเกลียดดาราคนเดียวกนักลุ่มแฟนคลบั
ของรถจกัรยานฟีโน่ กลุ่มคนขบัรถฮาร์เลย ์คนเหล่าน้ีจะเสนอเคร่ืองมือต่าง ๆ รวมถึงการแนะนาํซ่ึง
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กนั และกนัว่าควรปฏิบติัตวัอยา่งไร ทาํใหเ้กิดการผกูพนัอยา่งเหนียวแน่น และเป็นท่ีรวมตวัของคน
ท่ีมี ความจงรักภกัดีอยา่งเหนียวแน่น (Hard core loyalty) ของสินคา้นั้น ๆ  

3) Grassroots Marketing การจดัการบอกต่อโดยส่ือสารไปยงัระดบัทอ้งถ่ิน ถึง 
ระดบัต่างจงัหวดั การส่งคลิปหรือการกระตุน้ใหก้าํนนั ผูใ้หญ่บา้นเป็นหวัคะแนน กระตุน้ใหบ้อกต่อ 
ถึงระดบัชาวบา้น  

4) Evangelist Marketing การส่ือสารปากต่อปาก โดยผูท่ี้มีความเช่ือมัน่ มีความรัก  
ความศรัทธา อยา่งเหนียวแน่น และเป็นคนท่ีมีอิทธิพลต่อสังคม เป็นคนกระจายข่าวและ พูดปากต่อ
ปากออกไป รากศพัทข์องคาํว่า Evangelist มาจากคาํว่าคนท่ีเล่ือมใสในลทัธิใดลทัธิหน่ึง เป็นอย่าง
มากและพยายามส่ือสารโดยลา้งสมองคนอ่ืน ๆ ใหเ้ช่ือตาม  

5) Product Seeding การนาํเสนอขอ้มูลข่าวสาร หรือสินคา้ตวัอยา่งของ สินคา้ใหม่ 
ให้กบัผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิด เช่นนักข่าว หรือคอลมัน์นิสต์เก่ียวกบัไอที เม่ือคนเหล่าน้ี ไดรั้บ
ขอ้มูล หรือไดล้องสินคา้ใหม่ ก็จะเร่ิมวิพากษว์ิจารณ์ในงานเขียนของตน ทั้งทางบวก และลบ จน
สินคา้เป็นท่ีรู้จกั และเป็นโอกาสท่ีเจา้ของแบรนดสิ์นคา้จะนาํคาํวิจารณ์ไปปรับปรุง เสมือนหน่ึงเป็น 
การต่อยอดการพฒันาสินคา้  

6) Referral Programs การสร้างเคร่ืองมือการส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ ใหก้บั ลูกคา้ท่ี 
มีความพอใจในสินคา้หรือบริการ ไดมี้โอกาสไปบอกต่อกบัลูกคา้กลุ่มอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็น โปรแกรม 
Member Gets Member หรือการท่ีลูกคา้แนะนาํลูกคา้เพื่อจะไดร้างวลัในการบอกกนัต่อไป  

7) Viral Marketing ปากต่อปากรูปแบบน้ีนับว่าเป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการ  
ตลาดท่ีทรงพลงัมากท่ีสุดในยคุปัจจุบนั ท่ีมาของคาํวา่ Viral คือการแพร่กระจายไปอยา่งรวดเร็ว โดย 
อาศยัส่ือทางอิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นอีเมล ์บล็อก Social Media รูปแบบต่าง ๆ หรือมือถือ ผ่าน 
ทางช่องทางของการแชตบีบี หรือการส่งต่อคลิป เสมือนเป็นไวรัสท่ีแพร่กระจายออกไป  

8) Influencer Marketing กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสร้างกลุ่ม แฟนคลบั โดย อาศยั 
กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ซ่ึงส่วนใหญ่จะมีการเลือกฮีโร่ข้ึนมาสักคนหน่ึง หรือสองคนสร้างให้ 
เป็นแกนนาํกลุ่มดารานกัร้องท่ีมีช่ือเสียง หรือบุคคลต่าง ๆ ท่ีเป็นกลุ่มคนท่ีมีความพอใจ และความ 
ศรัทธาในส่ิงท่ีตนเองยึดถือ และตอ้งการชกัจูงให้คนอ่ืนคลอ้ยตามเป็นจาํนวนมากข้ึน การคดัเลือก 
Influencer ควรเลือกบุคคลท่ีไม่มีประวติั หรือผลประโยชน์ท่ีเก่ียวขอ้ง และนาํเสนอขอ้ความท่ีเป็น
ทั้ง สองดา้น ทั้งบวกและลบ (Two-sided Message) ก็จะทาํให้ผูฟั้งไดต้ระหนักว่าผูส่้งสารไม่ไดมี้
อคติ และวิจารณ์ไปตามท่ีเป็นจริง  
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9) Cause Marketing หรือ Cause-Related Marketing การทาํการตลาดอิง การกศุล  
อาจมีการเรียกช่ืออ่ืน ๆ ไดเ้ช่น การตลาดท่ีเช่ือมโยงกบัปัญหาสังคม การตลาด เพื่อช่วยเหลือ สังคม 
การตลาดท่ีสนบัสนุน การตลาดเชิงเอาใจใส่สังคม (พงศศ์รันย ์พลศรีเลิศ, 2550) กล่าวว่า การตลาด 
ท่ียืน่มือเขา้ไปช่วยเหลือเม่ือมีเหตุการณ์อะไรบางอยา่งท่ีเกิดข้ึน สร้างกิจกรรมใหเ้ช่ือมโยงกบัเร่ืองท่ี 
สงัคมใหค้วามสาํคญัในขณะนั้น ดงัเช่นท่ีเคยทาํกนัมา ในช่วงเกิดสึนามิท่ีภูเกต็ สึนามิท่ีญ่ีปุ่น องคก์ร
ต่าง ๆ กใ็หผู้ป้ระสบเหตุการณ์โทรฟรีบา้งช่วยบริจาคเงินบา้ง กล่าวคือองคก์ร หน่วยงาน หรือบริษทั 
ต่าง ๆ ตอ้งกาํหนดเป้าหมาย และวตัถุประสงคช์ดัเจนวา่ตอ้งการสร้างผลกระทบต่อสังคมในรูปแบบ
ไหน อยา่งไร และตอ้งการเป็นท่ีจดจาํกล่าวขานวา่ตนเองมีบทบาทในสงัคม และประเทศชาติอยา่งไร 
และเป้าหมายท่ีคาดหวงั ตอ้งไม่มีเร่ืองของยอดขายเขา้มาเก่ียวขอ้ง  

10) Conversation Creation เป็นการสร้างโฆษณาท่ีน่าสนใจ หรือสนุกสนาน การ 
ส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ การแจกจ่ายแผ่นพบั หรือจดักิจกรรมบนัเทิง เพื่อกระตุน้ให้เกิดการ 
สนทนาปากต่อปากบอกต่อ ๆ กนั (WOMMAPEDIA, 2012)   

11) Brand Blogging เป็นการสร้างบลอ็กเก่ียวกบัสินคา้ และบริการใหผู้บ้ริโภค เขา้ 
ร่วมในการส่ือสารผ่านบลอ็กขอ้มูล ในบล็อกเป็นขอ้มูลท่ีเปิดเผยและโปร่งใส ตอ้งการสร้างบล็อก 
ใหมี้ขอ้มูลท่ีมีคุณค่า สามารถพดูคุย แบ่งปันขอ้มูลและใชร่้วมกนั (WOMMAPEDIA, 2012)  

12) Social Media หมายถึง สังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ช้เป็นผูส่ื้อสาร หรือเขียนเล่า  
เน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ท่ีผูใ้ชเ้ขียนข้ึนเอง ทาํข้ึนเอง หรือพบเจอ 
จากส่ืออ่ืน ๆ แลว้นาํมาแบ่งปันใหก้บัผูอ่ื้นท่ีอยูใ่นเครือข่ายของตนผา่นทางเวบ็ไซต ์Social Network 
ท่ีใหบ้ริการบนโลกออนไลน์ ปัจจุบนัการส่ือสารแบบน้ีจะทาํผา่นทางออนไลน์ ช่องทางต่าง ๆ (ศูนย์
สารสนเทศ กรมควบคุมโรค, 2550) 

13) Street Marketing การส่ือสาร โฆษณา-ประชาสัมพนัธ์ ท่ีใช้เทคนิคทาง 
การตลาดโดยการส่ือสาร และส่งเสริมผลิตภณัฑ ์หรือบริการในท่ีสาธารณะ มีการทาํกิจกรรมบน
ทอ้งถนนหรือท่ีสาธารณะอ่ืน ๆ หรือพื้นท่ีชุมชนท่ีผูค้นเยอะๆ เช่น แหล่งชอปป้ิงซ่ึงแตกต่างไปจาก
การโฆษณาทัว่ไปท่ีใชป้้ายโฆษณา Street Marketing มีการประยุกตใ์ชห้ลายเทคนิค และวิธีปฏิบติั 
เพื่อสร้างการติดต่อโดยตรงกบัลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้ส่ือสารปากต่อปากไปสู่บุคคลอ่ืน เป้าหมายสุดทา้ย 
ของ Street Marketing คือตอ้งการใหค้นจาํแบรนดข์องสินคา้ และบริการได ้(Levinson, 2010)  

14) Stealth Marketing หรือ Undercover Marketing การโฆษณาแบบล่องหนเป็น 
การโฆษณาตรงผ่านทางส่ือโทรทศัน์ วิทยุ นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ ท่ีมีเทคนิคการ โฆษณา
รูปแบบใหม่ๆ ออกมาสู่สายตาผูช้ม ผูฟั้ง และผูอ่้าน โดยท่ีเราอาจจะไม่รู้ตวัเจา้ของสินคา้มกัจะ ทาํ
โฆษณาในลักษณะท่ีแอบแฝงเอาไวใ้นเน้ือหาต่าง ๆ (Kaikati & Kaikati, 2004) ได้เคยกล่าวใน
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บทความเร่ือง Stealth Marketing ของเขาว่า “การตลาดแบบล่องหนนั้นเป็นความพยายามท่ีจะเขา้ถึง
ฝงูชน ผ่านทางส่ือท่ีพวกเขาไม่สามารถหลีกเล่ียงได ้โดยพยายามท่ีจะรุกผ่าน จุดอ่อนของผูบ้ริโภค
ในการรับชมข่าวสารและส่ิงบนัเทิงเริงใจ” การท่ีผูค้นไม่ต่อตา้นต่อสินคา้ท่ีปรากฏ อยูต่ามส่ือต่าง ๆ 
นั้นก็เพราะเทคนิควิธีการน้ี เป็นการโฆษณาทางออ้มๆ ไม่รุกเขา้สู่ผูบ้ริโภคแบบตรง ๆ เหมือนกบั
เทคนิคการโฆษณาทัว่ไป บางคร้ังผูบ้ริโภคอาจจะรับรู้ข่าวสารขอ้มูลของสินคา้โดยท่ีไม่รู้ตวั (บุริม 
โอทกานท,์  2552) 

 
 ปัจจุบนันักการตลาดสามารถสร้างเครือข่ายการส่ือสารแบบปากต่อปากให้กวา้งขวางได้
ยิง่ข้ึน โดยอาจจะทาํไดท้ั้งในเชิงการสร้างสรรคแ์รงกระตุน้ เพื่อใหเ้กิดเป็นเครือข่ายการบอกต่อแบบ
ปากต่อปากในกลุ่มผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองหรือทาํเป็นเครือข่ายแบบการบอกต่อผ่านส่ือออนไลน์ดว้ย
วิธีการตลาดแบบแพร่ระบาด (Viral Marketing) เช่น Facebook, Twitter, Website, Blog เป็นต้น                 
(สุชิต ผลเจริญ, 2555) นอกจากน้ี (Kotler & Armstrong , 2004) ได้เสนอแนะการทาํกลยุทธ์ การ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก ให้ประสบผลสําเร็จท่ีดี คือ ตอ้งทาํให้โดนใจ ตอ้งทาํให้แตกต่างและตอ้ง
สร้างการรับรู้ไดท้นัที 
 
 นอกจากน้ี สุชิต ผลเจริญ (2555) ยงักล่าวถึง กลยทุธ์การส่ือสารแบบปากต่อปาก จะตอ้งมี
ลกัษณะท่ีดี 2 ประการ ไดแ้ก่ 
  1) คุณภาพของสินคา้และบริการ ถือเป็นหวัใจสาํคญัของการตลาดแบบปากต่อปาก 
ธุรกิจจึงควรปรับปรุงพฒันาสินคา้และบริการอยูเ่สมอๆ ซ่ึงสามารถทาํไดห้ลายวิธี เช่น สาํรวจ ความ
คิดเห็นจากลูกคา้ ทั้งคาํถาม คาํวิจารณ์หรือคาํติชม เพราะขอ้มูลต่าง ๆ เหล่าน้ีเปรียบ เสมือนแนวทาง
ในการพฒันาสินคา้ใหส้อดรับกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และยงัจะเป็นประโยชน์ต่อการ
ปรับปรุงคุณภาพของสินคา้และบริการ  

2) สร้างสัมพนัธภาพท่ีดีกบัลูกคา้ (Customer Relation Management: CRM) หรือ 
การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ซ่ึงหมายถึง วิธีการสร้าง รักษา และความพยายามในการดึง Customer 
Value ออกมาและสร้างเป็นคุณค่าระยะยาว Life time Customer Value ดงันั้น CRM จึงเป็นเร่ืองของ
การเรียนรู้ท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์กับลูกคา้จะทาํให้ลูกคา้มีความซ่ือสัตยใ์น ตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) ซ่ึงถา้สามารถรักษาลูกคา้ให้อยู่กบัธุรกิจไดก้็จะช่วยลดตน้ทุนของ ธุรกิจ เพราะโอกาสใน
การทาํกาํไรของธุรกิจส่วนหน่ึงมาจากการทาํ Cross Selling คือการซ้ือต่อเน่ือง และ Up Selling คือ
การซ้ือต่อยอด นอกจากน้ีนกัการตลาดต่างเช่ือวา่ตน้ทุนในการ แสวงหาลูกคา้ใหม่มีค่าเป็น 5 เท่าของ
ตน้ทุนในการรักษาลูกคา้เดิมไว ้
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 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้สรุปไดว้า่การส่ือสารแบบปากต่อปาก หมายถึง การ
ติดต่อส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง บอกต่อข่าวสารจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึง คาํพูด
และคาํวิจารณ์ต่าง ๆไม่ว่าจะเป็นจากเพื่อนฝูง ญาติพี่นอ้ง ลูกคา้หรือแมก้ระทัง่คู่แข่งเองก็ตามย่อม
ส่งผลกระทบกบัสินคา้ทั้งนั้น การบอกต่อจึงมีอิทธิพลต่อสินคา้อย่างหลีกเล่ียงไม่ได ้นักการตลาด
สามารถนาํการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากไปประยกุตใ์ชเ้ป็นเคร่ืองมือ สร้างการรับรู้ในตรา
สินคา้และบริการ ทาํให้ข่าวสารขอ้มูลเกิดการกระจายตวัเป็นทวีคุณ สร้างอิทธิพลต่อความเช่ือและ
การรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายจาํนวนมากในเวลาอนัรวดเร็ว เพิ่มยอดขายให้กบัธุรกิจมากข้ึน ดงันั้น
ผูว้ิจยัไดเ้ลือกตวัแปร ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก เพื่อนาํมาใชใ้นการศึกษางานวิจยั วิเคราะห์
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 

การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations)   
 
สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2556) กล่าวว่า การศึกษาความหมายของการประชาสัมพนัธ์เป็นส่ิงท่ีจาํเป็น 

เน่ืองจากคาํนิยาม ความหมายจะช่วยให้ผูศึ้กษาเขา้ใจถึงกรอบและพฒันาการทางความคิด รวมทั้ง
ขอบเขต ภาระ หน้าท่ีของวิชาชีพในมุมมองของนักวิชาการและนักประชาสัมพนัธ์ ซ่ึง ไดรั้บการ
ยอมรับในวิชาชีพการประชาสัมพนัธ์อีกทั้งยงัช่วยลดความสับสนและความเขา้ใจท่ีไขวเ้ขว ระหว่าง
การประชาสัมพนัธ์กับกิจกรรมการส่ือสารประเภทอ่ืนท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกัน คนส่วนใหญ่มี
ความคุ้นเคยกับคําว่าการประชาสัมพันธ์แต่น้อยคนนักท่ีจะเข้าใจ  ถึงความหมายของการ
ประชาสมัพนัธ์อยา่งถูกตอ้ง  

 
จากการศึกษาพบว่าการประชาสัมพนัธ์ มีความหมายท่ีหลากหลายถึง 500 ความหมาย 

(Dominick, 1996) ดงัท่ี Bernays (1955) กล่าวไวว้่า นกัประชาสัมพนัธ์ในปัจจุบนัไดรั้บการศึกษากนั
มากข้ึน แต่น่าเสียดายท่ีการศึกษาเร่ืองการประชาสัมพนัธ์ในแต่ละสถาบนัมีความแตกต่างกนัไป 
เน่ืองจากขาดนิยามท่ีเป็นมาตรฐาน (Seitel, 2001) วิธีการหน่ึงในการอธิบายความหมายของคาํว่า 
“การประชาสมัพนัธ์” อยา่งง่าย  

 
นอกจากน้ีมีนักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์หลายท่านได้ให้ค ําจํากัดความหรือ

ความหมายของการประชาสมัพนัธ์ไวม้ากมาย ดงัน้ี 
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คาํนาย อภิปรัชญาสกุล (2558) กล่าวว่า การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง การติดต่อส่ือสารท่ีมี
อิทธิพลต่อทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารกลุ่มต่าง ๆ อาจจะเป็น ลูกคา้ ผูถื้อหุ้น พนกังาน สหพนัธ์แรงงาน 
รัฐบาล ประชาชนทอ้งถ่ิน หรือ กลุ่มอ่ืน ๆในสังคม เป็นตน้ ซ่ึง ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา (2557, น. 
127) ไดก้ล่าวเพ่ิมเติมไวอี้กว่า การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง แผนงานและความพยายามท่ีจะกระทาํ 
เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ และความเขา้ใจอนัดีระหวา่งองคก์ารและสาธารณชน  

 
Cutlip and Center (1978) นกัวิชาการดา้นการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีช่ือเสียงของสหรัฐอเมริกา

ไดเ้สนอแนวความคิดไวว้่า การประชาสัมพนัธ์เป็นการติดต่อส่ือสาร (Communication) และความ
คิดเห็นจากองคก์ารไปสู่ประชาชน รวมทั้งรับฟังความคิดเห็นหรือ ประชามติ (Public Opinion) ท่ี
ประชาชนมีต่อองคก์ารโดยมุ่งท่ีจะสร้างและตอบสนอง ผลประโยชน์ร่วมกนัทั้งสองฝ่ายระหว่าง
องคก์ารกบัประชาชน  

 
Marston (1979) ไดใ้ห้ นิยามความหมายของการประชาสัมพนัธ์โดย พิจารณาจากกิจกรรม

สําคัญ 4 ประการซ่ึงถือเป็นองค์ประกอบในกระบวนการประชาสัมพนัธ์ ได้แก่ การวิจัยหรือ
การศึกษารวบรวมขอ้มูลท่ีจาํเป็นในการประชาสัมพนัธ์ (Research) การวางแผนหรือการกาํหนด
กิจกรรมในการประชาสัมพนัธ์ (Action) การส่ือสารเพ่ือการประชาสัมพนัธ์ (Communication) และ
การประเมินผลการปฏิบติังาน (Evaluation)  

 
Marston (1979) นาํอกัษรตวัแรกของกิจกรรมทั้งส่ีประการในภาษาองักฤษมาเขียนเป็นสูตร

เพื่ออธิบาย กระบวนการดาํเนินงานประชาสัมพนัธ์ให้จดจาํไดง่้ายว่า R-A-C-E และอธิบายว่า การ 
ประชาสัมพนัธ์ หมายถึงการวิจยัทศันคติเก่ียวกบัประเด็นปัญหาใดปัญหาหน่ึง เพื่อนาํมาวางแผน
ปฏิบติังานการดาํเนินกิจกรรมตามแผนเพ่ือสร้างความเขา้ใจและการยอมรับจากสาธารณชน และการ
ประเมินผลท่ีเกิดข้ึนแก่สาธารณชน  

 
Grunig  (1992) อธิบายความหมายของการประชาสมัพนัธ์ ไวใ้นตาํราช่ือ “Managing Public 

Relations” ว่า “การประชาสัมพนัธ์ หมายถึงการบริหารจดัการการส่ือสารระหว่างองค์การและ
ประชาชน” Baskin, Aronoff, and Lattimore (1997) ไดอ้ธิบายความหมายของการ ประชาสัมพนัธ์
เพิ่มเติมไวว้่า การประชาสัมพนัธ์เป็นการจดัการขององคก์ารเพื่อสร้างสัมพนัธภาพอนัดีกบัผูรั้บ
ข่าวสารกลุ่มต่าง ๆ เพื่อทาํใหเ้กิดความเขา้ใจเก่ียวกบัความคิดเห็น (Opinion) ทศันคติ (Attitude) และ
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ค่านิยม (Value) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารกบัชุมชนทั้งภายในและภายนอก เพื่อสร้างภาพพจน์ของ
องคก์ารกบัสาธารณชน   

 
ในขณะท่ี Crifasi อธิบายความหมายของการประชาสมัพนัธ์ในลกัษณะเดียวกนักบั Marston  

เพิ่มเติมกิจกรรมในกระบวนการประชาสัมพนัธ์เป็น 5 กิจกรรม และนาํเสนอเป็นสูตร วา่ R-O-S-I-E 
หมายถึง การวิจยั (Research) การกาํหนดวตัถุประสงคท่ี์ชดัเจน (Objectives) การกาํหนดกลยทุธ์การ
ปฏิบติังาน (Strategies) การปฏิบติังานตามแผนท่ีกาํหนด (Implementing) และการประเมินผลการ
ปฏิบติังาน (Evaluation)  (Seitel, 2001, p. 10) 

  
แนวคิดดงักล่าวเน้นการบริหารจดัการท่ีเป็นรูปธรรมและทาํให้กระบวนการดาํเนินงาน

ประชาสมัพนัธ์มีความชดัเจนในการปฏิบติัมากยิง่ข้ึน  
 
นอกจากน้ี สิทธ์ิ  ธีรสรณ์ (2556) กล่าวไว้ว่า การประชาสัมพันธ์เป็นการส่ือสารทาง

การตลาดโดยการเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกับองค์กร ซ่ึงเป็นการประชาสัมพนัธ์องค์กร (Corporate 
Public Relations) หรือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์ขององค์กร ซ่ึงเรียกว่า การประชาสัมพันธ์ทาง
การตลาด (Marketing Public Relations) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างและรักษาภาพลักษณ์ของ
องคก์รหรือตราผลิตภณัฑใ์นสายตาของสาธารณชน ถึงแมว้่าการประชาสัมพนัธ์จะไม่ก่อให้เกิดผล
ในรูปยอดขายโดยตรงและวดัประสิทธิผลค่อนขา้งยาก แต่สามารถใชก้บับุคคลต่าง ๆ ท่ีมีส่วนไดเ้สีย
กับองค์กรได้ดี อีกทั้ งยงัใช้เพื่อสะทอ้นไมตรีจิตขององค์กรได้อีกด้วย ขอ้มูลประชาสัมพนัธ์ท่ี
เผยแพร่ออกไปจะดูมีคุณค่าความเป็นข่าว เพราะผูท่ี้ใชส่ื้อมองวา่การประชาสมัพนัธ์มีความน่าเช่ือถือ
มากกว่าการโฆษณา เพราะผูไ้ดรั้บสารประชาสัมพนัธ์ย่อมตระหนกัดีกว่า ส่ือมวลชนท่ีนาํข่าวสาร
ออกเผยแพร่นั้น เป็นการให้ขอ้มูลโดยไม่ไดรั้บค่าตอบแทน จึงมีความรู้สึกว่าข่าวสารนั้นน่าจะเป็น
ความจริงเช่ือถือได ้ตวัอย่างเช่น บทความขอ้วิพากษ์วิจารณ์ต่าง ๆ ท่ีปรากฏในหน้าหนังสือพิมพ ์
หรือนิตยสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ตัวใดตัวหน่ึง ย่อมมีความน่าเช่ือถือมากกว่าขอ้ความโฆษณา
ผลิตภณัฑต์วัเดียวกนันั้น  

 
ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2558) กล่าวเพิ่มเติมไวว้่า การประชาสัมพนัธ์ เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดท่ีมุ่งเนน้การสร้าง รักษา และแกภ้าพลกัษณ์ของตราสินคา้ และเป็นเคร่ืองมือยอดนิยมใน
ยคุปัจจุบนั เน่ืองจากช่วยประหยดังบประมาณในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายถา้เปรียบเทียบกบั
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การโฆษณาท่ีตอ้งใชง้บประมาณสูง แต่อย่างไรก็ตาม ทั้งโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ ต่างก็จาํเป็น
สาํหรับสินคา้ เพราะทาํหนา้ท่ีและหวงัผลในระยะเวลาท่ีแตกต่างกนั 

 
ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554) กล่าวถึงรูปแบบการประชาสมัพนัธ์ ไวด้งัน้ี 

1) ตลาดผ่านการจดักิจกรรมท่ีประสบความสาํเร็จจะช่วยการสร้างการรู้จกัตรา  
และสร้างความประทบัใจต่อองคก์ารในระยะยาว 

2) ความสัมพนัธ์ของผูค้ดักรอง เป็นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของลูกคา้ 
ว่าผลิตภณัฑ์มีคุณภาพเทียบเท่ากบัท่ีประชาสัมพนัธ์หรือไม่ บริษทัตอ้งพยายามทาํให้ผูค้ดักรอง
ยอมรับ ในผลิตภณัฑเ์พื่อใหบ้ริษทัไดรั้บการยอดรับจากผูบ้ริโภคในวงกวา้งและประสบความสาํเร็จ
ไดง่้ายข้ึน 

3) ความสัมพนัธ์กบัผูล้งทุน จะช่วยสร้างความชดัเจน และความน่าเช่ือถือใน 
สายตาของ กลุ่มบุคคลสาธารณชน  

4) ความสมัพนัธ์กบัชุมชน องคก์ารหลายแห่งมองขา้มการรักษาความสมัพนัธ์อนั 
ดีกบั ชุมชนทั้งท่ีพนกังานส่วนใหญ่ในองคก์ารอาศยัอยูใ่นชุมชนใกลก้บัท่ีตั้งองคก์าร  

5) ความสัมพนัธ์กบัรัฐบาล ธุรกิจนอ้ยส่วนใหญ่จะไดรั้บผลกระทบจากนโยบาย 
ของรัฐใน การปฏิบติังาน องคก์ารหลายแห่งจึงสร้างความสมัพนัธ์กบัรัฐบาลเป็นระบบ เพื่อโนม้นา้ว
ใหรั้ฐบาล ออกนโยบายใหม่หรือเปล่ียนแปลงนโยบายเดิมเพื่อเอ้ือต่อการส่ือสารการตลาด  

6) โปรแกรมเพิ่มพนูมูลค่า การสร้างความแตกต่างใหก้บัผลิตภณัฑส์ามารถทาํได ้
โดยการ ใหข้อ้มูลความรู้เพิ่มเติม  

7) องคก์ารไม่แสวงผลกาํไร การประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประโยชน์ใน 
การพฒันา และสรรหาความร่วมมือในการทาํงานท่ีไม่แสวงผลกาํไร เพราะองคเ์หล่าน้ีมกัจะให้
ความสนใจกบั สาธารณชนเป็นหลกัซ่ึงถือเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพและมีความคุม้ค่าในการ
ส่ือสาร  

8) การตลาดเพื่อสงัคม การท่ีองคก์ารเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมเพื่อช่วยเหลือสงัคม 
ส่งผลต่อ การตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 2 ใน 3 ส่วน พร้อมท่ีจะเปล่ียนไปซ้ือผลิตภัณฑ์ตราท่ี
สนบัสนุนการ ทาํงานเพ่ือสงัคม หากผลิตภณัฑต์รานั้นมีคุณภาพและราคาเท่ากบัตราเดิมท่ีเคยใช ้ 

9) การจดัประเด็นปัญหาและการควบคุมสถานการณ์วิกฤติ คือ การเตรียมพร้อม 
รับมือกบั อุบติัเหตุ เร่ืองฉุกเฉิน หรือสถานการณ์ท่ีส่งผลเสียต่อเช่ือเสียงของตรา และช่วยควบคุม
สถานการณ์ไดเ้ร็วและมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 
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ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา (2557, น.127) ไดอ้ธิบายถึง หนา้ท่ีและวตัถุประสงคห์ลกัท่ีสาํคญั
ของการประชาสมัพนัธ์ ดงัน้ี 

1) หนา้ท่ีสาํคญัของการประชาสมัพนัธ์ 
1.1) การสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์าร 
1.2) การสนบัสนุนกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ 
1.3) การแกปั้ญหาหรือเร่ืองต่าง ๆ ท่ีจะมีผลเสียต่อองคก์าร 
1.4) การเสริมสร้างตาํแหน่งทางการตลาดใหแ้ขง็แกร่ง 
1.5) การสนบัสนุนบริการใหม่ ๆ ท่ีองคก์ารนาํเสนอ 

2) วตัถุประสงคห์ลกัของการประชาสมัพนัธ์  
2.1) การทาํใหเ้กิดความมัน่ใจวา่องคก์ารเป็นท่ียอมรับของสาธารณชน 
2.2) ทาํใหส้าธารณชนมีทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร 
2.3) ทาํใหอ้งคก์ารเป็นท่ีรู้จกัคุน้เคยมากกวา่คู่แข่งขนัในตลาด 

 
จากแนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้่า  การประชาสัมพนัธ์ เป็นการติดต่อส่ือสาร

เพื่อใหเ้กิดทศันคติท่ีดี ระหวา่งองคก์ารต่อสาธารณชน โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อมุ่งเนน้การสร้าง รักษา 
และแก้ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ และเป็นเคร่ืองมือยอดนิยมท่ีสุดในยุคปัจจุบนั เน่ืองจากช่วย
ประหยดังบประมาณในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย ดังนั้ นผูว้ิจัยได้เลือกตัวแปร ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ เพื่อนาํมาใชใ้นการศึกษางานวิจยั วิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

การโฆษณา (Advertising)   
 
สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคม 

แห่งชาติ (2558) ไดใ้หค้วามหมายของโฆษณาว่า โฆษณาเป็นเคร่ืองมือสาํคญัของสังคมบริโภค เพ่ือ
การขายสินคา้และบริการการโฆษณา คือการส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจในการตดัสินใจเก่ียวกบัการ
บริโภค โดยอาศยัช่องทางส่ือต่าง ๆ ซ่ึงยิ่งธุรกิจการคา้เติบโตมากเท่าไรการแข่งขนัเพื่อขาย สินคา้
และบริการยิ่งรุนแรง ส่ือวิทยุโทรทศัน์ขยายตวัมากข้ึน โฆษณาก็ไดก้ลายเป็นอุตสาหกรรมขนาด
ใหญ่ทาํให้โฆษณามาเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจาํวนัของคนในสังคม แมโ้ฆษณาจะสั้นเพียงเส้ียว
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นาที แต่การท่ีโฆษณามาไดบ่้อย มาไดถ่ี้ มาได ้ทุกท่ี มาทุกชัว่โมง จนคนรู้สึกเคยชิน จึงมี คนกล่าววา่ 
โฆษณาสร้างวฒันธรรมในสงัคมโดยไม่รู้ตวั   

 
ซ่ึงสอดคลอ้ง สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2556) ไดก้ล่าวเพ่ิมเติมว่า เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีไม่ใช้

บุคคล (Nonperson) แต่ใชส่ื้อมวลชนในการส่ือสารไปยงัคนจาํนวนมากท่ีรับสารในเวลาเดียวกนั 
โดยท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งเสียเงินซ้ือเวลาหรือพื้นท่ีในการส่ือสารดงักล่าว ซ่ึงมกัจะมีราคาแพง การโฆษณา
เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จกัและแพร่หลายท่ีสุด โดยเฉพาะอยา่งยิง่เม่ือองคก์ร
ตอ้งการใชก้ารโฆษณาเพ่ือขายสินคา้หรือบริการให้กบัสาธารณชนในวงกวา้ง เพราะจะคุม้ท่ีสุดกบั
ค่าใชจ่้ายเม่ือพิจารณาตน้ทุนต่อการเปิดรับต่อคร้ัง แต่ ผูรั้บสารในการโฆษณาไม่มีโอกาสตอบสนอง
ผูโ้ฆษณาในทนัที ซ่ึงต่างจากการขายโดยบุคคลท่ีทั้งสอง ฝ่ายสามารถส่ือสารกนัไปมาหรือส่ือสาร
แบบสองทาง การโฆษณาท่ีส่ือมวลชนมกัใช ้เช่น วิทย ุโทรทศัน์ เป็นตน้ 

 
ยงัมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2558) กล่าวว่า การโฆษณา 

(Advertising) เนน้การส่ือสารท่ีมุ่งให้เกิดการขายสินคา้มากกว่าภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ผูท้าํการ
โฆษณาตอ้งเขียนขอบข่ายของแผนงานโฆษณาอย่างรัดกุม ชดัเจน และท่ีสําคญัจะตอ้งปฏิบติัตาม
แผนงานท่ีกาํหนด จะส่งผลใหก้ารสร้างตราสินคา้เป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ และ นุสรา บูรณะวงศ ์
(2558) ไดใ้หค้วามหมายของการโฆษณาเพิ่มเติมวา่คือ การส่ือสารเพื่อการโนม้นา้วใจ เก่ียวกบัสินคา้ 
บริการ ความคิด ท่ีมีค่าใชจ่้าย ผา่นส่ือมวลชน (Mass Media) ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการ โดยระบุ
ผูโ้ฆษณาชดัเจน 

 
นุสรา บูรณะวงศ ์(2558) ไดอ้ธิบายถึง ความสาํคญัของการโฆษณา ไว ้4 ประการ ดงัน้ี 

1) การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร การแจง้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั 
สินคา้ คุณสมบติัของสินคา้ ประโยชน์ของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ซ่ึงมีความแตกต่างไปจากสินคา้
ของคู่แข่งขนัและเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกัเกิดความสนใจอยากไดเ้ป็นเจา้ของและตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด  

2) การโฆษณาช่วยในการพฒันาระบบเศรษฐกิจของประเทศ เน่ืองจากการ 
โฆษณามีส่วนช่วยให้สินคา้เขา้สู่ตลาดอย่างกวา้งขวางทาํให้มีการขายมากข้ึน ความตอ้งการดา้น
วตัถุดิบ แรงงาน วสัดุอุปกรณ์ต่าง ๆ มีมากตามไปด้วย ส่งผลให้มีการจ้างงานรายได้มีมากข้ึน 
โรงงานขยายตวัมากข้ึน รับสมคัรพนกังานเพิ่มมากข้ึน       
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3) การโฆษณาช่วยยกระดบัมาตรฐานการครองชีพของคนในสังคม โดยเฉพาะ 
การช่วย กระตุน้ให้เกิดการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ข้ึนมา เกิดเป็นสินคา้รูปแบบใหม่ๆ สู่ผูบ้ริโภค 
ประชาชน มีรายไดม้ากข้ึน ช่วยยกระดบัคุณภาพชีวิตใหดี้ข้ึน  

4) การโฆษณาทาํใหเ้กิดการแข่งขนัระหวา่งธุรกิจต่าง ๆ โดยเฉพาะดา้นความคิด 
ริเร่ิมสร้างสรรคเ์กิดเป็น นวตักรรมใหม่สู่ตลาด มีการลงทุนในธุรกิจใหม่ๆเกิดการแข่งขนัในธุรกิจ 
เกิดผลดีต่อการพฒันาประเทศ 

 
สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2556) ยงักล่าวเพ่ิมเติมว่า การโฆษณา (Advertising) เก่ียวกบัการส่ือสารใน 2 

รูปแบบดว้ยกนั ไดแ้ก่   
1) Mass Advertising ลงโฆษณาผ่านทางทีวี หนงัสือพิมพ ์หรือวิทยุ เป็นตน้ ซ่ึง 

เป็นการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายใหญ่ๆพร้อม ๆกนัมากกว่าท่ีจะเจาะจง เลือกส่ือสารเฉพาะกลุ่ม 
หรือเป็นรายบุคคล 

2) Direct Advertising เป็นการส่ือสารท่ีเลือกกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง อาจจะ 
เป็นรายบุคคล ส่ืออาจจะเป็น Direct mail หรือ E-mail ผา่นอินเตอร์เน็ต ซ่ึงปัจจุบนัไดรั้บความนิยม
สูงมากข้ึนเร่ือย ๆเน่ืองจากไดป้ระสิทธิภาพสูง และตน้ทุนนอ้ยลง 
 

 จากแนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้ พอจะสรุปสาระสาํคญัไดว้่า การโฆษณา เป็นเคร่ืองมือท่ีมุ่ง
ให้เกิดการขายสินคา้และโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยใชส่ื้อมวลชนเป็นส่ือกลางซ่ึง
อาจจะเป็นวิทยุ โทรทศัน์หนังสือพิมพนิ์ตยสาร ภาพยนตร์หรือแผ่นใบปลิว เป็นตน้ ในการขาย
สินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคจาํนวนมากในเวลาเดียวกนั จึงเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีมีราคาสูงอีกเคร่ืองมือ
หน่ึง ดังนั้นผูว้ิจัยได้เลือกตวัแปร ด้านการโฆษณา เพื่อนํามาใช้ในการศึกษางานวิจยั วิเคราะห์
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing)   
 
สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2556) กล่าวว่า เป็นกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึง

กบัการสนับสนุนทางการตลาด เพียงแต่กิจกรรมพิเศษมุ่งเน้นภาพลกัษณ์ในการสร้างความสนใจ 
และทาํใหต้ราผลิตภณัฑเ์ป็นท่ีรู้จกัแก่สาธารณชนมากยิง่ข้ึน ในปัจจุบนักิจกรรมเชิงการตลาดเป็นอีก
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เคร่ืองหน่ึงท่ีไดรั้บความสนใจมากข้ึน ซ่ึงกิจกรรมทางการตลาดก็มีทั้งในลกัษณะท่ีเน้นตวัสินคา้ 
องคก์รและชุมชน โดยในการจดักิจกรรมต่าง ๆ ไม่วา่ลกัษณะใดกต็าม กจ็ะส่ือสารดว้ยสินคา้ทั้งส้ิน  

 
ซ่ึง เกรียงไกร กาญจนะโภคิน (2555) กล่าวเพ่ิมเติมว่า การจดักิจกรรมทางการตลาดเป็นอีก

ทางเลือกหน่ึงท่ีขาดไม่ไดส้ําหรับผูป้ระกอบการ เพราะนอกจากจะเป็นการประชาสัมพนัธ์สินคา้
หรือบริการแลว้ยงัเป็นการกระตุน้ยอดขายหรือสร้างกระแสให้เกิดข้ึนในช่วงใดช่วงหน่ึง ทาํให้
สินคา้หรือกิจกรรมท่ีจดัข้ึนไดรั้บการกล่าวถึง การจดักิจกรรมใหเ้ป็นท่ีสนใจและเป็นท่ีกล่าวขานกบั
ทั้งกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่ือมวลชนและสาธารณชนเพื่อแนะนาํสินคา้เพื่อตอกย ํ้าความเหนียวแน่นกบั
ลูกคา้  การจดักิจกรรมทางการตลาดบางคร้ังสามารถสร้างการรับรู้ในตวัสินคา้และบริการไดไ้ม่แพ ้
การนาํเสนอผ่านส่ือหลกัต่าง ๆ หากมีการวางแผนการใชส่ื้อท่ีดีควบคู่กบัการสร้างกิจกรรมท่ีดีและ
น่าสนใจจะทาํให้เลือกเผยแพร่ข่าวสารในมุมต่าง ๆได้ทั้งก่อนหน้าและระหว่างการจดักิจกรรม
ระหว่างกิจกรรมและหลงัจากกิจกรรมทาํให้สินคา้นั้นไดรั้บการเผยแพร่ข่าวสารอย่างต่อเน่ืองและ
สร้างความจดจาํไดดี้กว่า การใชส่ื้อหลกัท่ีหากตอ้งการสร้างความต่อเน่ืองขนาดนั้นอาจจะตอ้งใช้
งบประมาณมหาศาลจากเหตุผลขา้งตน้ ทั้งน้ีมีหลากหลายเหตุผลท่ีสินคา้หนัมาใหค้วามสนใจกบัการ
ทาํตลาดแบบประชิดตวั กล่าวคือ  

1) สามารถส่ือความเป็นตวัตนของตราสินคา้พร้อมทั้งให้ขอ้มูลของตราสินคา้ท่ี 
การโฆษณา ไม่สามารถใหไ้ด ้(เช่น การทดลองสินคา้การชิมการสมัผสัการมีประสบการร่วมกนั เป็น
ตน้)  

2) สามารถใช้ขอ้มูลในการทาํการตลาดเชิงกิจกรรมไปใช้ในการปรับปรุง 
ผลิตภณัฑข์องตนเองได ้ 

3) สามารถผสานการทาํการตลาดเชิงกิจกรรมไปกบัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 
ต่าง ๆ เช่น โปรโมชัน่, การแสดงสินคา้และผลิตภณัฑ,์ การเล่นเกมชิงรางวลั เป็นตน้ 
 
 โดยข้อดีของการทาํการตลาดเชิงกิจกรรม ทาํให้นักการตลาดสามารถจัดกิจกรรมได้
ตลอดเวลาไม่ว่าจะเป็นการจดัเฉลิมฉลองในวาระต่าง ๆ ไม่ว่าวนัครบรอบฉลองยอดขายการจดั
เปิดตวัสินคา้การ แข่งขนัการมอบรางวลัการจดัขอบคุณลูกคา้การจดัการแสดงพิเศษแฟชั่นโชว์ 
คอนเสิร์ต ละคร การกุศล การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายโดยเขา้มาแทนท่ีการลด แลก แจกแถม 
ทั้งน้ีอาจเพิ่มเติมสีสันดว้ย การแสดงบนเวทีกิจกรรมบนัเทิงการเล่นเกมการจดัมุมโปรโมชัน่ในงาน
โดยดึงดูดใหค้นมาสนใจ และร่วมกิจกรรมใหม้ากท่ีสุดกิจกรรมทางวิชาการ เช่น การสัมมนาเสวนา
เฉพาะดา้นหรือเปิด ประเดน็สามารถเช่ือมโยงไปยงัสินคา้หรือบริการไดก้ารจดันิทรรศการใหค้วามรู้ 



33 
 

การแสดงความกา้วหนา้ทางอุตสาหกรรมไปจนถึงการจดัแสดงสินคา้และเป็นความหลากหลายของ
การ จดัการตลาดเชิงกิจกรรมทั้งส้ินอีกทั้งการจดักิจกรรมทางการตลาดในปัจจุบนัสามารถกระจาย
การจดัไป ตามสถานท่ีต่าง ๆ หลายจุดพร้อมกนัไดท้ั้งแหล่งชุมชนใหญ่ ๆ ในกรุงเทพมหานคร และ
เมืองสําคญั ๆ รวมไปถึง พื้นท่ีท่ีมีขนาดเล็กการตลาดเชิงกิจกรรมจึงกลายมาเป็นส่ิงท่ีควบคู่ไปกบั
การโฆษณาในปัจจุบนั  

 
จากแนวคิดและทฤษฎีขา้งตน้ พอจะสรุปสาระสําคญัไดว้่า การจดักิจกรรมทางการตลาด 

เป็นกิจกรรมการส่ือสารเพื่อกระตุน้ยอดขาย สร้างภาพลกัษณ์ และสร้างกระแส ให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความสนใจและเป็นท่ีรู้จกัแก่สาธารณชน เพื่อสร้างการรับรู้ต่อตราสินคา้ในท่ีสุด ดงันั้นผูว้ิจยัได้
เลือกตัวแปร ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด เพื่อนํามาใช้ในการศึกษางานวิจัย วิเคราะห์
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 
Kotler and Armstrong (2004) ไดนิ้ยามความหมายของการส่งเสริมการขายไวว้่า หมายถึง

กลุ่มของเคร่ืองมือท่ีถูกโนม้นา้วใจท่ีถูกออกแบบข้ึนมาเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้และบริการใน
ระยะเวลาอนัสั้ น หรือซ้ือในปริมาณมากโดยผูบ้ริโภคหรือคนกลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกับการนิยาม
ความหมายของการส่งเสริมการขายของสมาคมการตลาดของสหรัฐอเมริกาท่ีไดก้ล่าว่า การส่งเสริม
การขาย เนน้กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระตุน้การซ้ือของผูบ้ริโภคและกิจกรรมท่ีกระตุน้ใหร้้านคา้ทาํ
การขายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

 
 ซ่ึง สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2556) กล่าวเพิ่มเติมว่า เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีเพิ่มคุณค่าหรือ

ส่ิงจูงใจใหแ้ก่สินคา้หรือบริการโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคตอบสนองหรือซ้ือสินคา้ในทนัที 
ซ่ึงต่างจากการโฆษณาและ การประชาสัมพนัธ์ท่ีมุ่งสร้างอิทธิพลต่อทศันคติและความคาดหวงัของ
ลูกคา้ในระยะยาว อย่างไรก็ตาม การใชก้ารส่งเสริมการขายติดต่อกนัเป็นระยะเวลานานจะทาํให้
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ดูแย่ลง ผูบ้ริโภคจะคาดหวงัแต่สินคา้ราคาถูก อีกทั้งยงัทาํให้คนไม่จงรักภกัดี
ต่อสินคา้นั้นในระยะยาว อน่ึง คาํว่า “การส่งเสริมการตลาด” หมายถึง องคป์ระกอบหน่ึงของส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีใชเ้พ่ือส่ือสารกบัลูกคา้ ส่วนคาํว่า “การส่งเสริมการขาย” (Sales Promotion) 
เป็นกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดประเภทหน่ึง  



34 
 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2558) ท่ีไดก้ล่าวเพ่ิมเติมว่า การส่งเสริม
การขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งเสนอคุณค่า ขอ้เสนอหรือ
ส่ิงจูงใจพิเศษ แก่กลุ่มเป้าหมายไม่วา่จะเป็นผูบ้ริโภค พนกังานจนกระทัง่ผูจ้าํหน่ายสินคา้อยา่งร้านคา้
เองกต็าม เพ่ือเร่งใหเ้กิดการซ้ือสินคา้เร็วข้ึน และทาํใหเ้กิดอตัราการซ้ือมากข้ึนดว้ย เคร่ืองมือน้ีเขา้มา
มีบทบาทไม่นอ้ย เพ่ือมาเสริมกาํลงั  IMC อ่ืนให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน เช่น แจกสินคา้ตวัอยา่ง การ
ลดการแถมสินคา้ ตลอดจนการชิงโชคและการแข่งขนั 
 

Luo (2015) ไดแ้บ่งเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายท่ีผูผ้ลิตนิยมนาํมาใชเ้พื่อจูงใจผูบ้ริโภคให้
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ 
 1) คูปอง (Coupons) คือการแจกเอกสารรายละเอียดสินคา้และขอ้เสนอพิเศษ 
 2) การแจกตวัอย่างสินคา้ (Sampling) คือการท่ีผูผ้ลิตแจกสินคา้ตวัอย่างฟรีให้แก่ผูบ้ริโภค
เพื่อทดลองใช ้ 
 3) การลดราคาสินคา้ท่ีป้ายฉลาก หรือ ณ จุดแสดงสินคา้ (Price-Off) คือการลดราคาสินคา้
ลงใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยอาจมีขอ้กาํหนดบางอยา่ง กาํหนดจาํนวนซ้ือ กาํหนดระยะเวลา เป็นตน้ 
 4) สินค้าพรีเม่ียม (Premiums) คือการแจกของแถม การท่ีผูผ้ลิตแจกสินค้าให้แก่ผูซ้ื้อ
ผลิตภณัฑโ์ดยการแจกฟรี หรือ แจกโดยมีขอ้กาํหนด 
 5) การจดัประกวดแข่งขนัและการชิงโชค (Contests and Sweepstakes) คือ การให้ผูบ้ริโภค
เขา้ร่วมการชิงโชค เพื่อชิงรางวลัใหญ่ ผูบ้ริโภคจาํนวนมากสามารถเขา้ร่วมได้ แต่มีของรางวลั
จาํนวนจาํกดั   
 
 ซ่ึงเคร่ืองมือต่าง ๆ นั้นนาํมาใชโ้ดยมีวตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการขาย ดงัน้ี (ธีรพนัธ์ 
โล่ทองคาํ, 2558) 

1) การดึงลูกคา้ใหม่ (Attract new users) การท่ีจะดึงลูกคา้ให้มาซ้ือสินคา้นั้น 
จะตอ้งลดอตัราเส่ียงจากการใชสิ้นคา้ใหม่ใหก้บัผูบ้ริโภค การลด แลก แจก แถม เป็นวิธีหน่ึงท่ีจะลด
ความเส่ียงได ้เป็นส่ิงท่ีจะเอาชนะความเฉ่ือยชา (lnershier) ของการคิดเปล่ียนแปลง 

2) การรักษาลูกคา้เก่าไว ้(Hold current customer) ในกรณีท่ีคู่แข่งมีการออกสินคา้ 
ใหม่ลูกคา้อาจจะเกิดความสนใจและมีความคิดอยากจะทดลองใชสิ้นคา้ใหม่ ดงันั้นจะตอ้งแกไ้ขโดย
ทาํให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมาย (Off set หรือ dilute) ซ่ึงเป็นการลดความเขม้ขน้ลงด้านการ
ส่งเสริมการขายลูกคา้มีความสนใจในสินคา้ใหม่แต่ยงัไม่แน่ใจในคุณภาพของสินคา้ ซ่ึงตราสินคา้
เก่าท่ีใชจ้นแน่ใจในคุณภาพแลว้มีการส่งเสริมการตลาดในกรณีการ เปล่ียนใจจะยากมาก  
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3) การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซ้ือสินค้าในปริมาณมาก (Load Present  
User) กรณีน้ีอาจจะไม่เก่ียวขอ้งกบัคู่แข่งขนั แต่เกิดข้ึนเพราะไม่แน่ใจว่าลูกคา้จะกลบัมาซ้ือสินคา้
อีกหรือไม่ เช่น นํ้ายาลา้งจานเม่ือผูบ้ริโภคใชห้มดแลว้ไม่แน่ใจว่าจะกลบัมาซ้ือสินคา้อีกหรือไม่ ส่ิง
น้ีจึงเป็นปัญหาท่ีต้องแก้ไขโดยทาํอย่างไรลูกค้าจึงจะซ้ือสินค้าในจํานวนมาก เช่น ให้คูปอง
มูลค่า 15 บาท กบันํ้ายาลา้งจานขนาด 10 บาท เพื่อไปซ้ือนํ้ายาลา้งจานขนาดแกลลอน 
               4) การเพิ่มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Increased Product Usage) เกิดข้ึนเม่ือตอ้งการให้
ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้มากข้ึนกว่าเดิมหรือใชอ้ยา่งต่อเน่ือง ตวัอยา่ง การสะสมไมล ์เพื่อใหใ้ชบ้ริการจาก
สายการบินนั้นอยา่งต่อเน่ือง บตัรเครดิตอาจกาํหนดวา่ถา้ใครใชถึ้ง 50,000 บาทภายใน 3 เดือน จะได้
ของแถมโดยการสะสมคะแนน 
               5) การส่งเสริมการขายทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการยกระดบั (Trade Up) โดยใหซ้ื้อสินคา้
ท่ีมีมูลค่าสูงข้ึน มีขนาดใหญ่ข้ึน หรือมีคุณภาพดีข้ึน ตวัอย่าง ให้ผูบ้ริโภคนาํรถยนตโ์ตโยตา้รุ่นเก่า
รุ่นใดกไ็ดม้าแลกซ้ือรถยนตรุ่์นใหม่ 
               6) การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า (Reinforce Brand Advertising) เ ม่ือ
โฆษณาไปแลว้ควรใชก้ารส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์ โมบาย ป้ายแขวน แผน่พบั ใบปลิว ชั้น
วางท่ีพูดได้ (Shelf Talker) เม่ือผูบ้ริโภคเดินผ่านก็จะพูดคุยกับผูบ้ริโภคเป็นการเพิ่มการรู้จัก 
(Increased Awareness) และสร้างผูรั้บข่าวสาร (Audiences Hip) เกิดความไดเ้ปรียบบนชั้นวาง (Shelf 
Advantage) สามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค เป็นตน้  
 
 สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2556) ยงักล่าวถึง รูปแบบการส่งเสริมการขาย  มี 2 แบบ ไดแ้ก่ 

1) Consumer Promotion คือ การส่ือ Marketing Communication ไปท่ีลูกคา้ 
โดยตรงผ่านส่ือ Advertising ส่ือผา่น Personal Selling ว่า จะมีการ ลด แลก แจก แถม เช่น ลด 10% 
ซ้ือ 3 แถม 1, เอาฉลากมาแลกของ, แจกของรางวลั, แลกซ้ือสินคา้ เป็นตน้ 

2) Trade Promotion คือ การส่ือสารกิจกรรมเพ่ือชกัจูง Trade ท่ีเป็นคนกลางใน 
การจดัจาํหน่ายสินคา้ว่าถา้ซ้ือสินคา้ของเราตอนน้ีจะไดส่ิ้งตอบแทน เช่น แข่งขนัทาํเป้าแลว้พาไป
เท่ียวต่างประเทศ หรือใหส่้วนลด เม่ือทาํตวัเลขถึงเป้า เป็นตน้ 

 
จากแนวคิดและทฤษฎีขา้งต้น พอจะสรุปสาระสําคญัได้ว่า การส่งเสริมการขาย เป็น

เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งเสนอผลประโยชน์พิเศษ ขอ้เสนอหรือส่ิงจูงใจพิเศษ ให้แก่
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นคร้ังคราว เพื่อกระตุน้ยอดขายใหผู้บ้ริโภคเร่งเกิดการซ้ือสินคา้เร็วข้ึนหรือซ้ือ
ทนัที  ดังนั้นผูว้ิจยัได้เลือกตวัแปร ด้านการจดักิจกรรมทางการตลาด เพื่อนํามาใช้ในการศึกษา
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งานวิจยั วิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
 นอกจากน้ี สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2556) ยงักล่าวเพ่ิมเติมเก่ียวกับองค์ประกอบของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการไวว้่า องค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ Integrated 
Marketing Communication (IMC) ยงัมีอีก 3 องคป์ระกอบเพิ่มเติม อนัไดแ้ก่ 

การขายโดยบุคล (Personal Selling) คือ การส่ือสารแบบบุคคลต่อบุคคล ท่ีมีพนักงานขาย
พยายามโนม้นา้วใจลูกคา้คลอ้ยตามและตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้  การส่ือสารแบบบุคคลในลกัษณะ
ดั้ งเดิม คือ แบบท่ีพนักงานขายตอ้งเผชิญหน้ากับลูกคา้ ท่ีเรียกว่าว่า Face to Face  แต่เทคโนโลยี
สมัยใหม่ได้ทาํวิธีการใช้พนักงานเปล่ียนแปลงไป เป็นการส่ือสารผ่านทางโทรศัพท์ และส่ือ
อิเลก็ทรอนิกส์อ่ืน ๆ   

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่ือสารทางการตลาดโดยตรงระหว่างองคก์ร
กบัลูกคา้เป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ใหลู้กคา้ตอบกลบัโดยวิธีต่าง ๆ เช่น ทางโทรศพัท ์
ทางไปรษณีย ์ทางส่ือ อิเล็กทรอนิกส์ หรือเขา้มาหาวิธีการตลาดทางตรง เช่น การตลาดทางไกล 
ไปรษณียต์รง การโฆษณา แบบตอบกลบัโดยตรง การขายสินคา้ทางโทรทศัน์ช่องเคเบ้ิล และการ
โฆษณานอกสถานท่ีในบางกรณี ผูท้าํการส่ือสารทางการตลาดท่ีเลือกใชก้ารตลาดทางตรงจะตอ้งมี
ขอ้มูล เก่ียวกบักลุ่มเป้าหมาย ตอ้งมีฐานขอ้มูลในการส่งไปรษณีย ์หรือหมายเลขโทรศพัท ์หรือท่ีอยู่
อีเมลใ์น การติดต่อ ตอ้งใชฐ้านขอ้มูลท่ีมีคุณภาพและประกอบดว้ยรายช่ือคนหรือตลาดเป้าหมายท่ี
แทจ้ริง การตลาดทางตรงจึงจะประสบความสาํเร็จ  

การสนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship) เป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีเป็นการสนบัสนุนใน
รูปของเงินหรือ ส่ิงของให้กบัการจดังานหรือกิจกรรมคร้ังหน่ึงๆ กิจกรรมท่ีสนบัสนุนอาจเป็นการ
แข่งขนักีฬา งาน แสดงดนตรี หรืองานการกุศลขององคก์รสาธารณกุศล เป็นตน้ นอกจากน้ี องคก์ร
อาจให้ความช่วยเหลือองค์กรในสังคมเพ่ือเป็นการกุศล การสนับสนุนกิจกรรมเปิดโอกาสให้
ผูบ้ริหารองคก์รหรือเจา้ของธุรกิจได ้ส่ือสารและสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้โดยตรง และเพื่อทาํให้
คนใหค้วามสนใจกบัองคก์ร หรือตรา ผลิตภณัฑข์ององคก์ร 
   

จากแนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ เคร่ืองมือส่ือสารท่ีผสมผสานทั้งแนวคิด กระบวนการ และกล-
ยุทธ์วิธีการส่ือสารทุกรูปแบบเขา้ไวด้ว้ยกนัให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อเพิ่มยอดขาย พฒันากล
ยทุธ์ทางการตลาดท่ีมุ่งโนม้นา้วและชกัจูงใจกลุ่มเป้าหมายท่ีคาดว่าจะเป็นลูกคา้ ให้เกิดทศันคติท่ีดี
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ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในส่ือออนไลน์ ซ่ึงสมพงษ ์เส้งมณีย ์ท่ีไดท้าํการศึกษาเร่ือง ประสิทธิผล
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการออนไลน์ท่ีมีผลต่อทศันคติ พฤติกรรมและความพึงพอใจของ
นกัท่องเท่ียวจงัหวดัจนัทบุรี ผลการวิจยัพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อทศันคติ
ของนกัท่องเท่ียว และ ศิริลกัษณ์ ชูจิตร ศึกษาเร่ือง ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของ บริษทั คาร์มาร์ท จาํกดั (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยาม 
สแควร์ พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูว้ิจยัไดเ้ลือกตวั
แปร การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อนํามาใช้ในการศึกษางานวิจัย  เพื่อวิ เคราะห์
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากยุคสมยัท่ี
เปล่ียนแปลงไปผูว้ิจยัจึงไดเ้ลือกตวัแปรท่ีมีประสิทธิภาพท่ีจะส่งผลต่อส่ือสังคมออนไลน์เพื่อให้
งานวิจยัมีประสิทธิภาพท่ีสุด 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎพีฤตกิรรมการยอมรับการใช้เทคโนโลย ี
 

การยอมรับเทคโนโลยี มาจากแนวคิดมากมายโดยเร่ิมตน้จาก ทฤษฎีการกระทาํตามหลกั
เหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) ท่ีนาํเสนอโดย Ajzen & Fishbein ซ่ึงเป็นทฤษฎีทาง
จิตวิทยาสงัคม (Social Psychology) ท่ีถูกนาํมาใชใ้นการศึกษาพฤติกรรมของมนุษยม์ากท่ีสุด โดยได้
อธิบายถึงความสมัพนัธ์ระหวา่งความเช่ือ และทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมเพราะคิดวา่ การเปล่ียนแปลง
เป็นผลมาจากการเปล่ียนความเช่ือ บุคคลจะแสดงพฤติกรรมเพราะคิดว่าเป็นส่ิงถูกตอ้งเหมาะสม 
เน่ืองจากจะต้องพิจารณาเหตุและผลก่อนการกระทาํเสมอ หลักการของ TRA คือปัจจัยท่ีเป็น
ตวักาํหนดพฤติกรรมของบุคคลนั้น คือ ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ซ่ึงความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรมจะไดรั้บอิทธิพล จาก 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ (Ajzen, 1985) 

1) ทศันคติท่ีมีผลต่อพฤติกรรม (Attitudes toward the Behavior) หมายถึง ปัจจยัท่ี 
เกิดข้ึนจากภายในตวับุคคล โดยประกอบดว้ยความเช่ือ ความรู้สึกทั้งทางบวกและลบ ซ่ึงเก่ียวกบั
พฤติกรรม ท่ีเช่ือว่าบุคคลมีความเช่ือว่าให้ผลทางบวกก็จะมีทศันคติดีต่อส่ิงนั้นดว้ย ในทางตรงกนั
ขา้มถา้บุคคลมีความเช่ือวา่ใหผ้ลทางลบกจ็ะมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงนั้นเช่นเดียวกนั 

  2) บรรทดัฐานของบุคคลท่ีมีโดยรอบการแสดงพฤติกรรม (Subjective Norm) คือ
การรับรู้ของแต่ละบุคคล ความคาดหวงั หรือความตอ้งการของกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อบุคคล ใน
การแสดงหรือไม่แสดงพฤติกรรมใด ๆ เช่น คนในครอบครัว เพื่อร่วมงานเป็นตน้ ขอ้จาํกดัของ TRA 
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คือ พฤติกรรมของแต่ละบุคคลอาจไม่สามารถเกิดข้ึนไดจ้ริงถา้หากพฤติกรรมนั้นมีความซับซ้อน
มากกวา่ความสามารถของบุคคลจะควบคุมได ้ 

 
ทฤษฎี TRA จึงไดถู้กพฒันาและกลายเป็นทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior: TPB)โดยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน Theory of Planed Behavior (TPB) ท่ีถูกนาํเสนอโดย 
Ajzen (1985) ซ่ึงมีการเพ่ิมปัจจัยในการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของตนเองในการแสดง
พฤติกรรมใด ๆ (Perceived Behavior Control) เพื่อลดขอ้จาํกดัของทฤษฎี TRA หลกัการของ TPB 
จะทาํการศึกษาถึงพฤติกรรมของบุคคลท่ีไดรั้บแรงขบัเคล่ือนจากความตั้งใจแสดงพฤติกรรม โดย
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมประกอบดว้ย 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ทศันคติต่อพฤติกรรม 
บรรทดัฐานของบุคคลท่ีมีโดยรอบการแสดงพฤติกรรม และการรับรู้ถึงการควบคุมพฤติกรรมของ
ตนเองในการแสดงพฤติกรรม คือ การรับรู้ความยากหรือความง่ายในการแสดงพฤติกรรม ถา้บุคคล
รับรู้ว่าสามารถแสดงพฤติกรรมนั้นโดยไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากนัก บุคคลจะมีแนวโน้มท่ีจะ
แสดงพฤติกรรมนั้น ขอ้จาํกดัของ TPB คือ การนาํมาอธิบายทศันคติและพฤติกรรมอาจเกิดความ
คลาดเคล่ือนได ้เช่น ขอ้จาํกดัท่ีเกิดจากความไม่สอดคลอ้งกนัระหว่างความตั้งใจแสดงพฤติกรรมท่ี
เ กิด ข้ึนจริง เ ม่ือ เวลาผ่านไปจึงนําไปสู่การพัฒนาทฤษฎีการยอมรับการใช้ เทคโนโลยี                            
(The Technology Acceptance Model : TAM) (Ajzen, 1985) 

 
การยอมรับเทคโนโลยีเป็นส่ิงสําคญัยิ่งซ่ึงเทคโนโลยีนั้นจะประสบความสําเร็จข้ึนอยู่กบั

ปัจจยัหลกัท่ีสําคญั คือ ความเต็มใจ และการยอมรับการใช้งานจากผูใ้ช้งาน โดยแนวคิดทฤษฎี
เก่ียวกบัแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) เป็นตวัแบบท่ี
ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยไีดมี้การศึกษาคน้ควา้มา
อย่างมากมาย โดย Davis (1989) ผูคิ้ดคน้ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ไดใ้ห้ความหมายของการ
ยอมรับเทคโนโลยไีวว้่า คือ พฤติกรรมหรือการกระทาํท่ีไดรั้บอิทธิพลโดยตรงมาจากทศันคติท่ีมีผล
ต่อการใช้งานเทคโนโลยีและได้รับอิทธิพลทางออ้มจากการรับรู้ว่าใช้งานง่าย และการรับรู้ถึง
ประโยชน์ ผูใ้ชจ้ะแสดงพฤติกรรมการใชอ้อกมาในรูปแบบใดก็จะข้ึนอยู่กบัทศันคติท่ีมีต่อการใช้
งาน ถา้ผูใ้ชมี้ทศันคติเชิงบวกกบัเทคโนโลยจีะมีพฤติกรรมการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยดีว้ย  

 
นอกจากน้ี Rogers (2003) ยงัไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีไวว้่า 

การยอมรับเป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนทางจิตใจภายในบุคคลเร่ิมจากการได้รับรู้เก่ียวกับเร่ือง
วิทยาการนั้น ๆ จนกระทัง่ยอมรับไปใช้ในท่ีสุด กระบวนการน้ีมีลกัษณะคลา้ยกับกระบวนการ
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เรียนรู้และการตัดสินใจ โดยกระบวนการตัดสินใจจะยอมรับหรือไม่ยอมรับนวัตกรรมเป็น
กระบวนการทางจิตใจท่ีเกิดข้ึนตั้งแต่บุคคลไดรู้้จกันวตักรรมนั้นเป็นคร้ังแรกจนถึงขั้นตดัสินใจ  

 
ซ่ึง เอกลกัษณ์ ธนเจริญพิศาล (2554) ไดใ้ห้คาํนิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นการ

นาํเทคโนโลยนีั้นมาใชใ้หเ้ป็นไปไดโ้ดยส่ิงท่ีตามมา คือ ก่อใหเ้กิดการลงทุนกบัการยอมรับ สุนนัทา 
วงศจ์ตุรภทัร (2555) ไดใ้ห้คาํนิยามเพ่ิมเติมของการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นองคป์ระกอบท่ีทาํให้
บุคคลเกิดความเปล่ียนแปลงดา้นต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัเทคโนโลยใีน 3 ดา้น คือ 1) พฤติกรรม 2) ทศันคติ
ท่ีมีต่อเทคโนโลยแีละ 3) การใชง้านเทคโนโลยท่ีีง่ายข้ึน ยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศศิพร เหมือน
ศรีชัย (2555) ได้ให้คาํนิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นปัจจยัสําคญัในการใช้งานและอยู่
ร่วมกบัเทคโนโลยจีากการท่ีไดใ้ชเ้ทคโนโลยทีาํใหเ้กิดประสบการณ์ความรู้ทกัษะ และความตอ้งการ
ใชง้านเทคโนโลย ี 

 
นอกจากน้ี จิรวฒัน์ วงศ์ธงชัย (2555) กล่าวเพิ่มเติมว่า หมายถึง การตดัสินใจท่ีจะนาํเอา

เทคโนโลยีไปใชอ้ย่างเตม็ท่ี เพราะคิดว่าเทคโนโลยีนั้นเป็นวิถีทางท่ีดีกว่าและมีประโยชน์มากกว่า 
ระยะเวลาตั้งแต่ขั้นความรู้จนถึงการยนืยนัใชเ้ทคโนโลยนีั้นอาจกินเวลาหลาย ๆ ปี  
 

2.2.1 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลย ี 

 
บุคคลหน่ึงจะมีการยอมรับเทคโนโลยไีดเ้กิดจากปัจจยัหลกั 2 ประการ ดงัน้ี 

1) การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ถูกจาํกัดความโดย Davis and  
Bagozzi (1989) ว่า คือ ระดับความเช่ือเฉพาะบุคคลต่อการใช้เทคโนโลยีนั้ น ๆ ว่าจะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการทาํงานของตนได ้ซ่ึงคนจะใชห้รือไม่นั้นอยู่ท่ีว่า ส่ิงนั้นจะช่วยให้การทาํงาน
ของเขาดีข้ึนหรือไม่และยงัไม่รวมไปถึงความรวดเร็วและความถูกตอ้งท่ีทาํให้งานมีประสิทธิภาพ 
นอกจากน้ี ยงัตอ้งดูถึงการรับรู้ความง่ายในการใชง้านของแต่ละบุคคล ถา้หากเทคโนโลยีท่ีมีการใช้
งานท่ียากเกินไปกจ็ะมีผลต่อประสิทธิภาพและประโยชน์ต่องานไปดว้ย  

2) การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใชง้าน (Perceived Ease of Use) Davis (1989) ได ้
ใหค้าํจาํกดัความไวว้่า คือ หมายถึงระดบัความเช่ือ คาดหวงัของผูท่ี้จะใชร้ะบบ สารสนเทศว่าระบบ
ดงักล่าวเป็นระบบท่ีสามารถเรียนรู้ไดง่้าย ไม่ตอ้งใชค้วามพยายามอย่างมากในการเรียนรู้ท่ีจะใช้
ระบบหรือในการเขา้ใจระบบ โดย Davis ไดนิ้ยามการรับรู้ความง่ายตามคาํจาํกดัความของคาํว่า 
“ง่าย” และ “ปราศจาก ความยากหรือความพยายาม”  
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ทั้งสองปัจจยั นั้นเป็นตวับ่งช้ีถึงพฤติกรรมการยอมรับท่ีจะใชเ้ทคโนโลยีนั้น ๆของแต่ละ
บุคคล (User Intention) ซ่ึงส่งผลโดยตรงต่อการตดัสินใจใชง้านจริง (Actual to use) 

 
ปัจจุบนัน้ีการนาํเอาแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : 

TAM) เขา้มาใชศึ้กษาเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี อย่างแพร่หลาย เช่น เก่ียวกบัเกมส์ออนไลน์ 
(Wu & Liu, 2007) การเรียนออนไลน์ (Vijayasarathy, 2004) การแบ่งปันขอ้มูลท่องเท่ียวผ่านเว็ป
ไซต์ (Salwa, 2005) ซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต (Wati, 2014) การซ้ือตัว๋เคร่ืองบินทางอินเตอร์เน็ต 
(Guritno & Siringoringo, 2013) และการซ้ือสินคา้ผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (Lim & Ting, 
2014) เป็นตน้ แสดงใหเ้ห็นว่าแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลย ีเป็นแนวคิดหน่ึงท่ีไดรั้บความนิยม
จากนกัวิจยัดา้นเทคโนโลยี ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีสาํคญั นาํไปสู่การพฒันานวตักรรมหรือเทคโนโลยีใหม่
ออกมาใหผู้บ้ริโภคไดใ้ชง้านและพฒันาต่อยอดเทคโนโลยต่ีอไป แสดงในรูปท่ี 2.2 
 
 
 

 
 
 
 
 
  
 

 
 
 

รูปท่ี 2.2  แบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model) 
ท่ีมา : ปรับปรุงจาก Davis, 1989 

 
 การนาํเอาทฤษฎีการกระทาํดว้ยเหตุผลและแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลยีมาพิจารณา
และอธิบายถึงพฤติกรรมพื้นฐานท่ีก่อให้เกิดเจตนาท่ีจะกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยไม่เก่ียวขอ้งกบั
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ปัจจยัอ่ืน ๆ นั้น แต่เป็นความเป็นจริง ยงัคงมีปัจจยัอ่ืนอีกมากมายท่ีมีเหตุผลต่อเจตนาท่ีเกิดข้ึน เช่น 
ขอ้จาํกดัดา้นสภาพแวดลอ้ม กาํลงัซ้ือหรือความสามารถในการเขา้ถึงและประสบการณ์ 
 

การนาํมาใชใ้นการศึกษาถึงความตั้งใจใชร้ะบบของผูใ้ชง้านโดยตวัแบบ ไดมี้การนาํเสนอ
ในคร้ังแรกโดย Fred (1989) ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์ปริญญาเอก ขณะศึกษาท่ี MIT Sloan 
of Management โดยเขาไดเ้สนอว่าการใชร้ะบบคือการตอบสนองท่ีสามารถอธิบายหรือทาํนายโดย
แรงจูงใจของผูใ้ช้ซ่ึงเป็นอิทธิพลทางตรงจากการกระทาํภายนอก ประกอบด้วยคุณลกัษณะของ
ระบบท่ีเกิดข้ึนจริงและความสามารถของระบบ โดยจากแบบแผน ดงักล่าว Fred ไดท้าํการศึกษา
งานวิจยัของ Ajzen and Fishbein (1975) ผูคิ้ดคน้ทฤษฎีการกระทาํเชิงเหตุผล ซ่ึงจากการศึกษา Fred 
ไดเ้สนอตวัแบบการยอมรับเทคโนโลยใีนคร้ังแรก แสดงในรูปท่ี 2.3 

 
 

                          Use Motivation 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

รูปท่ี 2.3  ตวัแบบดั้งเดิมของ (Technology Acceptance Model) TAM ท่ีเสนอโดย Fred 
ท่ีมา : ปรับปรุงจาก Fred, 1989 

 
 จากรูปท่ี 2.3 Fred เสนอวา่ แรงจูงใจของผูใ้ชส้ามารถอธิบายดว้ยปัจจยั 3 ปัจจยัคือ ความง่าย
ต่อการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ และทศัคติท่ีมีต่อการใช้ระบบโดยต่อมาเขาไดศึ้กษาปรับปรุง
โมเดลโดยเพิ่มตวัแปรอ่ืน ๆแกไ้ขความสัมพนัธ์มาเร่ือย ๆจนไดต้วัแบบท่ีมีการปรับปรุงเพ่ือให้มี
ความกระชบัยิง่ข้ึน จนไดแ้บบท่ีปรับปรุงคร้ังสุดทา้ย ดงัรูปท่ี 2.4 
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รูปท่ี 2.4  การปรับปรุงของตวัแบบ (Technology Acceptance Model) TAM 
ท่ีมา : ปรับปรุงจาก Fred, 1989 

 
 จากรูปท่ี 2.4 การศึกษาหาความสัมพนัธ์ของการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ถึงความยากง่าย
ในการใชง้าน และการยอมรับเทคโนโลยีของผูใ้ชง้าน พบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึง
ความง่ายในการใชง้านมีอิทธิพลโดยตรงกบัการยอมรับเทคโนโลยขีองผูใ้ชง้าน การท่ีผูใ้ชง่้ายจะให้
การยอมรับเทคโนโลยีนั้น เกิดจากเหตุผลเพียงไม่มาก คือ เทคโนโลยีต่าง ๆ ท่ีนาํมาประยกุตใ์ชน้ั้น
ตอ้งออกแบบมาเพ่ือผูใ้ชง้าน และการใชเ้ทคโนโลยีเหล่านั้นให้ง่าย หรือยาก แมว้่าการใชง้านท่ียาก
จะทาํให้การยอมรับเทคโนโลยีในดา้นความมีประโยชน์นอ้ยลงไดแ้ต่เทคโนโลยีท่ีใชง้านง่ายก็ไม่
สามารถทดแทนความไม่มีประโยชน์ของเทคโนโลยีได้ จึงทาํให้เห็นว่าการรับรู้ถึงประโยชน์มี
ความสําคญัต่อการยอมรับเทคโนโลยีมากกว่าการรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน ซ่ึงเป็นส่ิงสําคญั
สาํหรับการออกแบบระบบ  และมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการยอมรับเทคโนโลยขีองผูใ้ชง้าน และเป็น
ส่ิงท่ีไม่ควรมองขา้มในการออกแบบระบบใหป้ระสบการความสาํเร็จ (Fred, 1989) 
 

จากแนวคิดและทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยขีา้งตน้ สามารถสรุปไดว้่า  คือ พฤติกรรมหรือ
การกระทาํท่ีไดรั้บอิทธิพลโดยตรงมาจากทศันคติท่ีมีผลต่อการใชง้านเทคโนโลยีและไดรั้บอิทธิพล
ทางออ้มจากปัจจยัการรับรู้การใชง้านง่าย และการรับรู้ถึงประโยชน์ ทั้งสองปัจจยั นั้นเป็นตวับ่งช้ีถึง
พฤติกรรมการยอมรับท่ีจะใชเ้ทคโนโลยนีั้น ๆของแต่ละบุคคล ซ่ึงส่งผลโดยตรงต่อการตดัสินใจใช้
งานจริง ผูใ้ชจ้ะแสดงพฤติกรรมการใชอ้อกมาในรูปแบบใดก็จะข้ึนอยูก่บัทศันคติท่ีมีต่อการใชง้าน 
ถา้ผูใ้ชมี้ทศันคติเชิงบวกกบัเทคโนโลยกี็จะมีพฤติกรรมการยอมรับการใชเ้ทคโนโลยนีั้นดว้ย ดงันั้น

External 
 Variables 

Perceived 
Usefulness 

Perceived 
Ease of Use 

Behavioral 
Intention 

Actual 
System 

Use 
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ผูว้ิจยัไดเ้ลือกตวัแปร ดา้นการรับรู้ความง่าย และดา้นการรับรู้ประโยชน์ เพื่อนาํมาใชใ้นการศึกษา
งานวิจยั วิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ(Attitude)  
 
นกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้าํนิยามความหมายของทศันคติไวม้ากมายและความหมายของ

ทศันคติท่ีถือว่าเป็นท่ียอมรับและไดรั้บอา้งถึงบ่อยคร้ัง ไดแ้ก่ คาํจาํกดัความของ Allport and Vernon 
(1933) ท่ีกล่าวว่า ทศันคติ คือ ความเอนเอียงหรือแนวโนม้ (Predisposition) ของพฤติกรรมในการ
ตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีเกิดมาจากการเรียนรู้ และเป็นความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนในรูปแบบของความ
ช่ืนชอบ (Favorable) หรือความไม่ช่ืนชอบ (Unfavorable) ซ่ึงมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Schiffman, Kanuk, and Wisenblit (2012) ไดก้ล่าวไวว้่า ทศันคติ (Attitude) หมายถึงความโนม้เอียง
ท่ีบุคคลเรียนรู้เพ่ือให้มีพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพอใจหรือไม่พอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
โดยทศันคติของบุคคลจะสะทอ้นมุมมองของเขาท่ีมีต่อสภาพแวดลอ้ม ขณะเดียวกนัทศันคติก็จะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคล ทศัคติไม่สามารถเห็นไดโ้ดยตรงแต่ตอ้งวินิจฉยั
จากส่ิงท่ีแต่ละบุคคลพดูหรือกระทาํ   

 
ซ่ึง Mackenzie and Lutz (1989) ไดใ้ห้ความหมายว่า ทศันคติเป็นการแสดงความรู้สึกท่ีอยู่

ภายในจิตใจของบุคคลในรูปแบบความช่ืนชอบหรือความไม่ช่ืนชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยทศันคติ
จะเกิดจากการเรียนรู้ผา่นขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆหรือเรียนรู้ผา่นประสบการณ์ท่ีเคยมีมา ซ่ึงทศันคติจะ
เป็นตวัทาํนายความโนม้เอียงของการเกิดพฤติกรรมต่าง ๆได ้เพราะทศันคติจะมีความสอดคลอ้งกบั
พฤติกรรมเสมอ อีกทั้งทศันคติท่ีเกิดข้ึนนั้น จะตอ้งมีความคงท่ีสมํ่าเสมอไม่เปล่ียนแปลงในช่วง
ระยะเวลาใดเวลาหน่ึง  

 
นอกจากน้ี Shaw and Costanzo (2013) ยงักล่าวไวว้่า ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ลกัษณะ

การประเมินผลเก่ียวกบัแนวความคิดและการตอบสนอง ต่อส่ิงเร้าต่าง ๆ ซ่ึงผลท่ีตามมาก็คือ บุคคล
ทั้งหลายต่างมีทศันคติต่อสรรพส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงอาจจะเป็นบวก เป็นกลาง หรือเป็นลบก็ได ้  ซ่ึงมีความ
สอดคล้องกับแนวความคิดของ Bovee, Houston & Thrill (2015) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า ทัศนคติ 
หมายถึง ความโนม้เอียงในดา้นบวก (Positive) หรือความโนม้เอียงในดา้นลบ (Negative Inclination) 
ของบุคคลท่ีมีต่อสินคา้ บุคคล สถานท่ี แนวคิด หรือประเด็นต่าง ๆ ซ่ึงทศันคติมีความสาํคญัมากต่อ
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นกัการตลาด เพราะทศันคติมีความสัมพนัธ์ต่อกระบวนการซ้ือ และการกระทาํการซ้ือของผูบ้ริโภค
ทั้งหลาย และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, น. 166) ไดใ้ห้ความหมายว่า 
ทศันคติ หมายถึง ความโนม้เอียงท่ีจะ เรียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

 
Rokeach, Milton, and Beliefs (1970) ยงัได้ให้ความหมายของ ทัศนคติว่า เพิ่มเติมไวว้่า 

หมายถึงวิธีการท่ีบุคคลคิดหรือรู้สึกเก่ียวกบับางส่ิงบางอยา่งไดส้าํหรับในแง่ของฝ่ายท่ีว่าดว้ย ความ
เข้าใจ  (Cognitive Point Of View) จะมีการมอง  ทัศนคติว่าเป็นการแสดงถึงการจัดการ  ของ
องคป์ระกอบของความเขา้ใจหรือความรู้สึก ส่วนฝ่ายท่ีวา่ดว้ยการจูงใจ (Motivational point of view) 
จะ มองทศันคติว่าเป็นสภาวะของความพร้อมสําหรับการกระตุน้ของแรงจูงใจ ทศันคติในท่ีน้ีจะ
เก่ียวขอ้ง กบัการรับรู้และแรงจูงใจ 

 
2.3.1 โมเดลโครงสร้างทศันคติ  

 
โมเดลโครงสร้างทศันคติ (Structural Model Of Attitudes) การทาํความเขา้ใจความสัมพนัธ์ 

ระหว่าง ทศันคติและพฤติกรรม นกัจิตวิทยาไดส้ร้างโมเดลเพ่ือศึกษาถึงโครงสร้างของทศันคติ การ 
กาํหนดส่วนประกอบของทศันคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมท่ีคาดคะเน ต่อมาจะสาํรวจโมเดลทศันคติ 
ท่ีสาํคญัหลายประการ แต่ละโมเดลมีทศันคติท่ีแตกต่างกนัเก่ียวกบัส่วนประกอบของทศันคติและ
วิธีการ ซ่ึงส่วนต่าง ๆ เหล่าน้ีมีการจดัหรือมีความสมัพนัธ์ระหวา่งกนั โดยรายละเอียดดงัรูปท่ี 2.5 น้ี 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

รูปท่ี 2.5 โมเดลองคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 
ท่ีมา : ปรับปรุงจาก Schiffman et al., 2012 

Conative Component 

Cognitive 

Component 

Affective 

Component 
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โมเดลทศันคติ  ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ 
1) องค์ประกอบด้านของความเข้าใจ (Cognitive Component) หมายถึง  

องคป์ระกอบท่ีแสดงถึงความรู้ ความเขา้ใจท่ีเราใชพ้ิจารณาต่อส่ิงใด ๆ ทั้งท่ีชอบและไม่ชอบ ใน
รูปแบบใดรูปแบบหน่ึงแตกต่างกนัออกไป ซ่ึง นงรัก บุญเสริฐ (2555) กล่าวว่า องคป์ระกอบดา้น
ความรู้ (The Cognitive Component) เป็นการเรียนรู้ของบุคคลในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงเก่ียวกับ วตัถุ 
ส่ิงของ บุคคล เหตุการณ์กล่าวคือบุคคลท่ีสามารถนาํเอาคุณค่าทางสังคมท่ีไดรั้บจากการอบรมสั่ง
สอนและถ่ายทอดมาใช้ในการวิเคราะห์พิจารณาประกอบเหตุผลของการท่ีตนจะประเมิน หากรู้
ในทางท่ีดีกจ็ะมีทศันคติท่ีดี หากไม่รู้เลยกจ็ะไม่มีทศันคติ  และสมเกียรติ วงศป์ระเสริฐ (2560) กล่าว
เพ่ิมเติมว่า องคป์ระกอบดา้นของความเขา้ใจ คือ ทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้นจะตอ้ง
ประกอบดว้ยความรู้สึก และความเช่ือของบุคคลท่ีเก่ียวกบั เป้าหมายของทศันคติ (Attitude Object) 
ซ่ึงอาจเป็นวตัถุ บุคคล หรือเหตุการณ์เป็นอนัดบัแรก และเป็นการรับรู้ท่ีมีทิศทาง เช่น ส่ิงนั้นดี เลว มี
คุณหรือมีโทษ มากนอ้ยเพียงใด เป็นความรู้หรือความเช่ือถือท่ีใชป้ระโยชน์ส่ิงนั้นไดไ้ม่ไดเ้ป็นเพียง
ขอ้เทจ็จริงโดยทัว่ไปเท่านั้น 

2) องคป์ระกอบดา้นของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง เป็นส่ิง 
กระตุน้เร้า ให้เกิดความรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง สถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง ในทางท่ีชอบหรือไม่
ชอบ ในทางท่ีดีหรือไม่ดี  ซ่ึง นงรัก บุญเสริฐ (2555) กล่าวเพิ่มเติมว่า องคป์ระกอบดา้นความรู้สึก 
คือ ลกัษณะทางอารมณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัความคิด ความรู้สึก ซ่ึงมีผลแตกต่างกนัไปตามบุคลิกภาพ
ของบุคคลนั้น ถา้หากบุคคลมีภาวะความรู้สึกท่ีดีหรือไม่ดีก็จะแสดงออกมาในขณะคิดถึงส่ิงนั้น
ออกมาในลกัษณะท่ีแตกต่างกนั และสมเกียรติ วงศ์ประเสริฐ (2560) กล่าวเพิ่มเติมว่า ทศันคติมี
ลกัษณะท่ีสําคญั คือ อารมณ์ของบุคคลเก่ียวกบัวตัถุทางทศันคตินั้นเช่นเดียวกบัองคป์ระกอบแรก 
โดย ความรู้สึกของบุคคลจะตอ้งมีทิศทางดว้ยคือ ความชอบ/ความไม่ชอบ ความพอใจ/ความไม่
พอใจ  เป็นต้น  ทัศนคติของบุคคลท่ีมีต่อต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใดจะต้องสอดคล้องกับทิศทางของ
องคป์ระกอบแรกดว้ย กล่าวคือ ถา้บุคคลเช่ือว่าส่ิงใดดีและมีประโยชน์บุคคลก็จะชอบ พอใจ และ
เห็นดว้ยกบัส่ิงนั้น 

3) องค์ประกอบด้านของพฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior)  
หมายถึง เป็นการแสดงออกของบุคคลต่อส่ิงส่ิงหน่ึง อนัเกิดจากองคป์ระกอบดา้นความรู้ ความคิด 
และความรู้สึกอย่างเหมาะสมจึงเกิดเป็นการกระทาํ ซ่ึงนงรัก บุญเสริฐ (2555) กล่าวเพิ่มเติมว่า 
องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม คือการแสดงออกของบุคคลหน่ึงต่อส่ิงหน่ึง หรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
ซ่ึงเป็นผลมาจากองค์ประกอบดา้นความรู้ ความคิด และความรู้สึก และสมเกียรติ วงศ์ประเสริฐ 
(2560) กล่าวเพิ่มเติมวา่ คือความเช่ือและความคิดของจุดหมายของทศัคติ 
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2.3.2 แหล่งทีม่าของทศันคติ  
 
Rokeach et al. (1970) กล่าววา่ แหล่งท่ีมาของทศันคติ  มีดงัน้ี  
1) เกิดจากประสบการณ์ท่ีพบเห็นและมีความรู้สึกประทบัใจโดยตรง  
2) เกิดจากกระบวนการเรียนรู้ การอบรมจาก พอ่แม่ ครู เป็นตน้  
3) เกิดจากการเรียนแบบหรือทาตามอยา่ง ของบุคคลท่ีมีอิทธิพลโดยตรง  
4) เกิดจากอิทธิพลของกลุ่มสงัคมท่ีบุคคลเป็นสมาชิก  
5) เกิดจากการสรุปตีความจากคุณลกัษณะท่ีปรากฏเห็น  
6) เกิดจากการติดต่อส่ือสารกบัผูอ่ื้น  
7) เกิดจากความผิดปกติในเร่ืองการปรับตวั ในกรณีท่ีมีสุขภาพจิตไม่สมบูรณ์ หรือมีความ

บกพร่องในเร่ืองบุคลิกภาพและการปรับตวั      
       
จากทฤษฎีดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคขา้งตน้พอจะสรุปไดว้่า ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ทั้ง

จากประสบการณ์โดยตรงหรือ โดยออ้ม จนก่อใหเ้กิดความคิดหรือแนวความคิด การรับรู้ ความรู้สึก 
ซ่ึงจะนาํไปสู่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ทศันคติเป็นส่ิงสําคญัในการ
ตดัสินใจซ้ือ เพราะทศันคติท่ีเป็นบวกหรือเป็นลบต่อผลิตภณัฑใ์ด ๆ ก็จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของตวัผูบ้ริโภคด้วย และทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีมกัจะเปล่ียนแปลงได้ยาก หากมีความเช่ือต่อ
ผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ นั้น ๆแลว้ ผูว้ิจยัจึงไดเ้ลือกตวัแปร ดา้นทศันคติ เพ่ือนาํมาใชใ้นการศึกษา
งานวิจยั วิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 
ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556) ไดใ้ห้ความหมายความตั้งใจซ้ือไวว้่า การท่ีผูบ้ริโภคไดป้ระเมิน

ตราสินคา้และการใชบ้ริการแลว้เกิดความพึงพอใจในสินคา้และบริการนั้น ๆ รวมถึงการมีทศันคติท่ี
ดีต่อตราสินคา้และบริษทัส่งผลให้เกิดการแสดงออกทางพฤติกรรมในเร่ืองของการซ้ือสินคา้และ
บริการนั้น ๆ ซ่ึงความหมายของตั้งใจซ้ือของ Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1990) กล่าวว่า 
ความตั้งใจซ้ือเป็นการแสดงการเลือกใชบ้ริการนั้น ๆเป็นตวัเลือกแรกและกล่าวไดว้่า ความตั้งใจซ้ือ
เป็นมิติหน่ึงท่ีแสดงให้เห็นถึงความภกัดีของลูกคา้ ซ่ึง Howard (1994) กล่าวว่า ความตั้งใจซ้ือเป็น
กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการชอบผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง 
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ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งน้ี ความตั้งใจซ้ือเกิดข้ึนมาจากทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และ
ความมัน่ใจของผูบ้ริโภคในการประเมินตราสินคา้ท่ีผา่นมา  

 
Kim and Pysarchik (2004) กล่าวเพิ่มเติมวา่วา่ ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง ช่วงท่ีผูบ้ริโภคพร้อม

ท่ีจะเลือกทางใดก็ตามท่ีดีท่ีสุดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ โดยการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค อาจจะ
ไม่ไดข้ึ้นอยู่กบัตวัสินคา้เพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซ้ือผลประโยชน์ท่ีไดรั้บจากสินคา้ให้ตรง
ความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน ความตั้งใจซ้ือเป็นเพียงโอกาสท่ีจะนาํไปสูก้ารซ้ือจริง ซ่ึงมีค่าความน่าจะเป็น
เท่ากบั 0.95   

 
Berkman, Lindquist, and Sirgy (1996) อธิบายเพิ่มเติมว่า ความตั้งใจเป็นองคป์ระกอบดา้น 

พฤติกรรมของทศันคติซ่ึงความตั้งใจซ้ือนั้นไม่ใช่ทศันคติต่อตราสินคา้แต่เป็นทศันคติต่อการซ้ือตรา
สินค้า  และเป็นการทํานายพฤติกรรมได้ดีกว่าความเช่ือ (Belief) และความรู้สึก  (Affective) 
นอกจากน้ี ความตั้ งใจซ้ือของผูบ้ริโภคยงัช่วยให้นักการตลาดสามารถส่งเสริมให้ผู ้บริโภค
เปล่ียนแปลง พฤติกรรมท่ีมีต่อตราสินคา้อีกดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ East (1997) อธิบาย
เพิ่มเติมไวอี้กว่า พฤติกรรมการซ้ือสินคา้อาจทาํนายได้จากความตั้งใจซ้ือ หรือจากการท่ีบุคคล
ประเมินความเป็นไปไดใ้นการซ้ือ ทั้งน้ี ความตั้งใจซ้ือสามารถแบ่งแยกไดร้ะหว่างผู ้ท่ีคาดว่าจะซ้ือ
และผูท่ี้ไม่ไดซ้ื้อ โดยการวิจยัตลาดอาจจะทาํนายวา่ผูบ้ริโภคจะซ้ืออะไรในช่วงไหนและ ทาํไมจึงซ้ือ 
ซ่ึงจากการวิจยัน้ีสามารถใชป้รับปรุงสินคา้ก่อนท่ีจะมีการวางขาย เช่นเดียวกบั Engel, Blanckwell, 
and Miniard (1995) ไดอ้ธิบายวา่ตามแบบจาํลองของการตดัสินใจ มีความตั้งใจเป็นปัจจยัท่ีทาํใหเ้กิด
การซ้ือ และมกัจะมีการศึกษาความตั้งใจซ้ือเม่ือจะมีการออกสินคา้ใหม่สู่ตลาด นอกจากน้ียงัมีปัจจยั
ท่ีกาํหนดความสมัพนัธ์ระหวา่งความตั้งใจซ้ือและพฤติกรรมดว้ย คือ  

1) ช่วงเวลา (Time Interval) โดยท่ี ความแข็งแกร่งของความสัมพนัธ์ระหว่าง 
ความตั้งใจซ้ือกับพฤติกรรมจะผลจาก ช่วงเวลาระหว่างความตั้ งใจและพฤติกรรม ซ่ึงโอกาสท่ี
ผูบ้ริโภคจะเปล่ียนความตั้งใจจะมากข้ึนถา้มี ช่วงเวลามมากข้ึน แต่ทางกลบักนัถา้ช่วงเวลานอ้ยลง
ความสมัพนัธ์ระหวา่งความตั้งใจซ้ือกบัพฤติกรรม กจ็ะนอ้ยลงไปดว้ย  

2) ประสบการณ์  (Experience)  โดยท่ีทัศคติและความตั้ งใจซ้ือท่ีอิงกับ   
ประสบการณ์จริงจะมีความมั่นคงกับพฤติกรรมมากกว่าทัศนคติและความตั้ งใจซ้ือท่ีอิงกับ
ประสบการณ์ทางออ้ม กล่าวคือ ทศันคติท่ีถูกสร้างผา่นการเปิดรับโฆษณาจะทาํนายถึงความตั้งใจซ้ือ
ไดน้อ้ยกวา่การสร้างทศันคติท่ีถูกสร้างจากการผา่นการทดลองใชสิ้นคา้มาก่อน 
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ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) เป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะเลือกทางเลือกใดก็ตามท่ี
ดีท่ีสุดท่ีสอดคลอ้งกบัการแกไ้ขปัญหาของเขา ความตั้งใจซ้ือเป็นเพียงโอกาสท่ีเกิดจากการซ้ือจริง
เท่านั้น การซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคไม่ไดซ้ื้อสินคา้อย่างเดียวหากแต่เป็นการซ้ือผลประโยชน์ท่ีจะ
ไดรั้บจากการซ้ือสินคา้นั้นดว้ย ดงันั้นการตั้งใจซ้ือจึงเป็นส่ิงสาํคญัท่ีจะนาํไปสู่การซ้ือจริงโดยการ
พิจารณาขอ้ดีของตราสินคา้ คุณภาพ และผลประโยชน์ทั้งหมดของสินคา้ เพื่อเปรียบเทียบ และสรุป
เป็นทางเลือกท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน (ปิยวรรณ ไกรเลิศ, 2556) 

 
โดยมีสถานการณ์ในขณะท่ีตดัสินใจ (Situational Influences) สถานการณ์คือ ปัจจยัทั้งหลาย

โดยเฉพาะทางเลือกในแง่เวลาและสถานท่ีท่ีเกิดจากการสังเกตไม่ไดเ้กิดจากความรู้ของบุคคล แต่
เกิดจากตัวกระตุน้ท่ีเป็นทางเลือกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในปัจจุบนั เช่น จะซ้ือเน้ือ ผกัดี เป็นต้น 
สถานการณ์ท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือมีอยู ่5 ประการ คือ (สุนิฎฐา ภู่พงศพ์นัธ์, 2555) 

1) สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เช่น ทาํเลท่ีตั้ง การตกแต่งภายใน กล่ินเสียง และ 
การจดัร้าน 

2) ลกัษณะของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์ การซ้ือประกอบส่ิงแวดลอ้มทาง 
สงัคม 

3) เง่ือนไขการซ้ือต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัเวลา เช่น ซ้ือคร้ังสุดทา้ยเม่ือไร ซ้ือในช่วงเวลา 
อะไร เวลาเลิกงาน หรือสุดสปัดาห์ 

4) การจงใจเดินไปซ้ือเป็นความตั้งใจและตอ้งการซ้ือ 
5) ข้ึนอยู่กบัสภาพของอารมณ์ เงินสดท่ีมี สภาพความพร้อมทางร่างกาย เช่น  

สบายดีหรือเจบ็ป่วย เป็นตน้ 
 

ระยะเวลาเวลาท่ีใชใ้นการตดัสินใจ (Decision Time) ปัจจยัอีกตวัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจ
ก็คือ เร่ืองของเวลาท่ีจะใชไ้ปสาํหรับการตดัสินใจเป็นส่ิงสุดทา้ยท่ีตอ้งตดัสินใจ การเลือกซ้ือสินคา้
อาจใช้เวลาเป็นปี หรือตัดสินใจเลือกซ้ืออย่างฉับพลันก็ได้ ปกติระยะท่ีใช้จะพิจารณาปัจจัย 
เช่นเดียวกบัการแสวงหาขอ้มูล (สุนิฎฐา ภู่พงศพ์นัธ์, 2555) 

 
จากแนวคิดและทฤษฎีการตั้งใจซ้ือ กล่าวโดยสรุปไดว้่า ความตั้งใจซ้ือนั้น หมายถึง การ

แสดงทางเลือกใชบ้ริการนั้น ๆเป็นตวัเลือกแรกและกล่าวไดว้่า ความตั้งใจซ้ือเป็นมิติหน่ึงท่ีแสดงให้
เห็นถึงความภกัดีของลูกคา้ การท่ีผูบ้ริโภคไดป้ระเมินสินคา้และบริการแลว้เกิดความพึงพอใจสินคา้
และบริการนั้น รวมถึงการมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ และบริการนั้น ๆ ก็จะส่งผลให้เกิดการแสดงออก
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ทางพฤติกรรมในเร่ืองของการซ้ือสินคา้และบริการในท่ีสุด ผูว้ิจยัจึงไดเ้ลือกตวัแปร ดา้นความตั้งใจ
ซ้ือ เพ่ือนาํมาใชใ้นการศึกษางานวิจยั วิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
   

2.5 ข้อมูลเกีย่วกบัธุรกจิเคร่ืองสําอาง (Cosmetic) 
 
2.5.1 ตลาดเคร่ืองสําอาง 
 
ศูนยว์ิจัยกสิกรไทย (2561) ประเมินว่าตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศไทยยงัมีแนวโน้ม

ขยายตัวได้อย่างต่อเน่ืองจากแรงหนุนทั้ งฝ่ายอุปสงค์และอุปทานหลังจากท่ีในปี 2560 ตลาด
เคร่ืองสาํอางไทยมีมูลค่า 2.5 แสนลา้นบาทแยกเป็นตลาดในประเทศ 1.68 แสนลา้นบาท เติบโตร้อย
ละ 7.8 ขณะเดียวกนั ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวครองส่วนแบ่งตลาดเคร่ืองสําอางมากท่ีสุดคิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 46.8 การส่งออกเคร่ืองสาํอางไทยไปยงัตลาดโลกมีมูลราคาประมาณ 0.83 แสนลา้นบาท โดย
มีตลาดส่งออกหลกัท่ีสาํคญัไดแ้ก่อาเซียนญ่ีปุ่นและจีน 

 
ตลาดเคร่ืองสาํอางท่ีมีแนวโนม้เติบโตในระยะต่อไปจะมีความหลากหลายและซบัซอ้นมาก

ข้ึน ซ่ึงน่าจะเป็นโอกาสทางธุรกิจสาํหรับผูป้ระกอบการ SME ท่ีมีศกัยภาพ อาทิ ตลาดเคร่ืองสาํอางท่ี
เจาะกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะกลุ่มเด็กกลุ่มผูสู้งอายกุลุ่มเพศชายหรือเคร่ืองสาํอางท่ีผลิตจากวตัถุดิบ
ธรรมชาติหรือออร์แกนิก รวมถึงเคร่ืองสาํอางท่ีจบัตลาดกลุ่มชาวมุสลิมทัว่โลกท่ีมีมูลค่าสูงถึง 5.7 
หม่ืนลา้นดอลล่าร์ และยงัมีแนวโนม้ท่ีจะเติบโตอยา่งต่อเน่ือง อยา่งไรก็ตามของตลาดเคร่ืองสาํอางท่ี
มีการแข่งขนัค่อนขา้งสูงผูป้ระกอบการ SME จะตอ้งหามาตรการเพ่ือเพิ่มศกัยภาพและโอกาสในการ
เขา้สู่ตลาดมากข้ึนอาทิ การสรรหานวตักรรมหรือวตัถุดิบท่ีพฒันาจากภูมิปัญญาทอ้งถ่ินหรือมีการ
วิจยัข้ึนมาใหม่และไดรั้บรองมาตรฐานเพ่ือสร้างความแตกต่างและเพิ่มคุณค่าให้กบัผลิตภณัฑแ์ละ
ช่องทางจาํหน่ายทั้งแบบมีหนา้ร้านและช่องทางออนไลน์ท่ีเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภครุ่นใหม่รวมถึงการ
มองหาโอกาสจากตลาดมีใหม่เช่นตลาดผูบ้ริโภคชาวมุสลิมซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีน่าจะช่วยผูป้ระกอบการ
สามารถเพ่ิมโอกาสทางการตลาดไดม้ากข้ึน (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2561) 

 
ตลาดเคร่ืองสาํอางของไทยมีการเติบโตและขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง โดยในปี 2560 ท่ีผา่นมา

มูลค่ารวมของ อุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางของไทยอยู่ท่ีประมาณ 2.51 แสนลา้นบาท โดยแยกเป็น
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ตลาดในประเทศสัดส่วน  ร้อยละ 66.9 และตลาดส่งออกสัดส่วนร้อยละ 33.1 โดย ศูนยว์ิจยักสิกร
ไทย นาํเสนอรายละเอียด ดงัน้ี 

1) กนัตาร์ เวิร์ลดพาแนล (ไทยแลนด)์ บริษทัวิจยัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเชิงลึก  
ผลจากสถิติภาพรวมของตลาดเคร่ืองสาํอาง พบว่าในปี พ.ศ.2560 ตลาดเคร่ืองสาํอางและความงาม
ของประเทศไทยมีมูลค่ารวมสูงถึง 57,00 ลา้นบาท ซ่ึงเติบโตข้ึนในอตัราร้อยละ 3.8 จากในปีท่ีผา่น
มา เคร่ืองสําอาง (กันตาร์ เวิร์ลดพาแนล, 2560) โดยเป็นท่ีน่าสังเกตว่า ตลาดเคร่ืองสําอางมีการ
เติบโตเฉล่ียต่อปี ประมาณร้อยละ 7.6  ปี 2556-2560 แสดงให้เห็นถึงศกัยภาพของตลาดแมใ้นบาง
ช่วงท่ีภาวะเศรษฐกิจไม่เอ้ืออาํนวย ซ่ึงเป็นผลจากพฤติกรรมคนไทยยคุใหม่ท่ีต่างหันมาสนใจความ
สวยความงาม รวมถึงเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพมากข้ึน โดยตลาดขยายตวัจากเพศหญิงวยัทาํงานไปสู่
กลุ่มวยัรุ่นและคนคนสูงวยั รวมถึงเพศชายเองก็หันมาดูแลตวัเอง ดูแลร่างกายมากข้ึนกว่าแต่ก่อน 
สําหรับผลิตภัณฑ์ในตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศแบ่งตามประเภทได้ดังน้ี ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 
(Skincare) ท่ีครองสัดส่วนสูงประมาณร้อยละ 46.8 ของมูลค่าตลาดเคร่ืองสาํอางในประเทศ โดยแยก
เป็นผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้สัดส่วนร้อยละ 84 และดูแลผิวกายสัดส่วนร้อยละ16 ผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบั
ผม (Hair) มีสัดส่วนร้อยละ 18.3 ของมูลค่าตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศ โดยแยกเป็นผลิตภณัฑ์
ดูแลเสน้ผมร้อยละ 83 เปล่ียนสีผมร้อยละ 11 จดัแต่งทรงผมร้อยละ 4  ยดึติดผมร้อยละ 1 ผลิตภณัฑท่ี์
ใชท้าํความสะอาดร่างกาย (Hygiene) มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 16.3 ของมูลค่า  ตลาดเคร่ืองสาํอาง
ในประเทศ  และเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 13.5 ของ
มูลค่าตลาดเคร่ืองสาํอางในประเทศ โดยแยกเป็นผลิตภณัฑส์าํหรับผวิหนา้ร้อยละ 56  ริมฝีปาก และ
ตกแต่งตา ร้อยละ 26 ของมูลค่าตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศ แต่กลุ่มผลิตภณัฑ์สําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) มีอตัราการเติบโตข้ึนมากท่ีสุด ถา้เทียบกบักลุ่มอ่ืน คิดเป็นร้อยละ 8.7 ซ่ึงเป็นกลุ่ม
ท่ีทาํให้ตลาดเคร่ืองสาํอางเติบโตมากท่ีสุด และมีสัดส่วนผลิตภณัฑเ์กือบคร่ึงในตลาดเคร่ืองสาํอาง 
จากการศึกษาเชิงลึกสะทอ้นใหเ้ห็นถึงแนวโนม้พฤติกรรมการใส่ใจความสวยความงามของผูบ้ริโภค
ในประเทศไทยมากข้ึน (BLT Bangkok, 2018)     

 
เป็นท่ีน่าสังเกตว่าตลาดเคร่ืองสาํอางท่ีน่าสนใจคือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 

ใบหนา้ (Makeup)  มีอตัราการเติบโตกว่าเคร่ืองสาํอางประเภทอ่ืน ๆโดยเติบโตถึงร้อยละ 8.7 ในปี 
2560 ท่ีผา่นมา เทียบกบัการเติบโตประมาณร้อยละหกถึงเจด็สาํหรับเคร่ืองสาํอางโดยเฉล่ีย เน่ืองจาก
ได้รับความนิยมมากข้ึนโดยเฉพาะกลุ่มลูกคา้ท่ีหันมาซ้ือเคร่ืองสําอางตั้งแต่วยัรุ่นท่ีเพิ่มมากข้ึน
ประกอบกบัการพฒันาผลิตภณัฑ ์ท่ีมีความหลากหลายทาํใหต้ลาดขยายกวา้งมากข้ึน นอกจากน้ีจาก
พฤติกรรมคนไทยท่ีหันมาใชสิ้นคา้ประเภทตกแต่งใบหนา้ (makeup) ท่ีช่วยเพิ่มเสริมเติมแต่งให้มี
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ใบหนา้ท่ีสวยงามข้ึนไดรั้บคาํนิยมมากข้ึนเพราะ เน็ตไอดอล และกรููต่าง ๆ ออกมาแนะนาํผลิตภณัฑ์
และสาธิตการแต่งหนา้มากข้ึนในส่ือสงัคมออนไลน์ (กนัตาร์ เวิลดพ์าแนล, 2560) 

 
2) ตลาดส่งออกปัจจุบนัผลิตภัณฑ์เคร่ืองสาํอางของไทยได้รับความนิยมใน 

ต่างประเทศจากความเช่ือมัน่ในคุณภาพมาตรฐานการผลิตและความปลอดภยัประกอบกบัการมี
วตัถุดิบ เคร่ืองสําอางโดยเฉพาะวตัถุดิบท่ีมาจากธรรมชาติรวมถึงความหลากหลายของประเภท
เคร่ืองสําอางซ่ึงมีเอกลักษณ์ และนวตักรรมการผลิตท่ีตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค
หลากหลายโดยในปี 2560 ท่ีผา่นมาไทยมีการส่งออกเคร่ืองสาํอางมูลราคา 83,036.8 ลา้นบาท ขณะท่ี
ในช่วงแปดเดือนแรกปี 2561 การส่งออกเคร่ืองสําอางของไทยมีมูลค่า 62,865.7 ลา้นบาทขยายตวั
ร้อยละ 15.1 โดยมีตลาดท่ีสาํคญัอาทิอาเซียนญ่ีปุ่นออสเตรเลียและจีนซ่ึงจากการพิจารณาพบวา่ตลาด
ท่ีมีศกัยภาพสูงสาํหรับเคร่ืองสาํอางไทย ไดแ้ก่ประเทศเพ่ือนบา้น กมัพูชา สปป.ลาว เมียนม่า และ
เวียดนาม ซ่ึงกาํลงัคนหนุ่มสาวคนวยัทาํงานมีเพิ่มข้ึนและตอบกลบัพฤติกรรมการดูแลร่างกายตาม
ค่านิยมสมยัใหม่มากข้ึนขนาดเดียวกนัดว้ยสภาพผวิท่ีใกลเ้คียงกบัไทยรวมถึงความช่ืนชอบในดารา
นักร้องของไทยผ่านส่ือต่าง ๆ ทาํให้เคร่ืองสําอางจากไทยได้รับความนิยมสูงโดยเฉพาะสินคา้
ประเภทแต่งหนา้และดูแลผวิ (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2561) 
 

จากมูลค่าตลาดเคร่ืองสาํอางท่ีสูงทั้ งในประเทศและตลาดส่งออก จูงใจให้ 
ผูป้ระกอบการสนใจเขา้มาในกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองสาํอางไทยจาํนวนมากโดยมีผูป้ระกอบการ
เคร่ืองสาํอางท่ีดาํเนินการจาํนวน 2,402 ราย แบ่งเป็นบริษทัจาํกดั 2,100 ราย ห้างหุน้ส่วนจาํกดั/ห้าง
หุ้นส่วนสามญันิติบุคคล 297 ราย และบริษทัมหาชนอีก 5 ราย และเป็นท่ีน่าสังเกตว่านักลงทุน
ต่างชาติก็มีความสนใจในอุตสาหกรรมเคร่ืองสาํอางของไทยค่อนขา้งมากพิจารณาไดจ้ากสัดส่วน
เงินลงทุนธุรกิจรวมจาํนวน 14,062 ลา้นบาท แยกเป็นสัญชาติไทยสัดส่วนร้อยละ 63.1 และต่างชาติ
ร้อยละ 36.9 ตามลาํดบัส่งผลใหไ้ทยเป็นประเทศผูผ้ลิตและส่งออกเคร่ืองสาํอางอนัดบัท่ี 11 ของโลก
และอนัดบัท่ีสองในเอเชียรองจากญ่ีปุ่นและทาํให้ไทยเป็นหน่ึงในฐานการผลิตเคร่ืองสาํอางท่ีสาํคญั
ของโลก (ศูนยว์ิจยั กสิกรไทย, 2561) 

 
2.5.2 ความแตกต่างระหว่าง Makeup กบั Cosmetics (Trueplokpanya, 2019) 
 
Makeup กบั Cosmetics จะหมายถึง เคร่ืองสําอางเหมือนกนั แต่ไม่สามารถใชแ้ทนกนัได้

ดว้ยเพราะคาํจาํกดัความ ดงัน้ี 
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Cosmetics หมายถึงผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ โดยรวมกวา้ง ๆ ท่ีใช้ในการบาํรุงหรือปรับเปล่ียน
รูปลกัษณ์ของใบหน้าและร่างกาย โดยสามารถใชไ้ดทุ้กเพศ เช่น เคร่ืองสาํอาง, โลชัน่, คลีนเซอร์, 
มอยซ์เจอไรเซอร์, แชมพ ูเป็นตน้ 

Makeup คือ เคร่ืองสาํอางท่ีไวใ้ชใ้นการแต่งหนา้โดยเฉพาะของผูห้ญิง เช่น อายไลน์เนอร์, 
อายชาโดว,์ มาสคาเร่, บรัช, แป้งรองพื้น เป็นตน้ 

 

2.6 แนวคดิเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 
2.6.1 ความหมายและคุณลกัษณะของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 

 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นส่วนหน่ึงของเทคโนโลยีท่ีเรียกว่า เว็บ 2.0 (Web 

2.0) คือ เคร่ืองมือต่าง ๆ ท่ีทาํงานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายโทรศพัท ์เคล่ือนท่ี ท่ีอนุญาต
ใหแ้ต่ละบุคคลเขา้ถึง แลกเปล่ียน สร้างเน้ือหา และส่ือสารกบับุคคลอ่ืน ๆ และการเขา้ร่วมเครือข่าย
ออนไลน์ต่าง ๆ ซ่ึงปัจจุบนับริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีการนาํมาใชใ้นการส่ือสารระหว่างบุคคล
เพื่อการส่ือสารทางธุรกิจ หรือการส่ือสารของหน่วยงานราชการ ตลอดจนองคก์รต่าง ๆ การส่ือสาร
ของส่ือสงัคมออนไลน์ มีลกัษณะเป็นการส่ือสารแบบสองทาง ซ่ึงมีคุณลกัษณะท่ี สาํคญั กล่าวคือ 

1) มีรูปแบบการทาํงานในลกัษณะออนไลน์  
2) สามารถท่ีจะใชส้ร้างและเพิ่มเติมเน้ือหาได ้ส่ือสงัคมออนไลน์สามารถท่ีจะใช ้

งานไดผ้า่นเคร่ืองมือ อุปกรณ์การส่ือสารต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ มือถือ แทบ็เลต็ หรืออุปกรณ์อ่ืน ๆ 
ท่ีมีการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตหรือเครือข่าย โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี (Williamson, 2013) 

 
ดงันั้น ส่ือสังคมออนไลน์จึงเป็นช่องทางการส่ือสารอีกช่องทางหน่ึงท่ีจะนาํมาใชใ้นการ

ติดต่อส่ือสารกบับุคคลต่าง ๆ ได ้เช่น ร้านคา้ออนไลน์สามารถนาํมาใช้ในการแลกเปล่ียนขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้ การเสนอสินคา้ใหม่ๆ การแลกเปล่ียนความคิดเห็นเก่ียวกบั สินคา้ในร้านคา้นั้น ๆ  
เป็นตน้ ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยใหผู้ใ้ชส้ามารถส่ือสารถึงกนัไดท้นัที และสามารถส่ือสารถึงกนัแบบ
การส่ือสารสองทางได ้ทาํใหมี้การปฏิสมัพนัธ์กนัมากข้ึน  

 
2.6.2 พฒันาการของส่ือสังคมออนไลน์  
นับแต่มีการพฒันาเครือข่ายคอมพิวเตอร์ความเร็วสูงข้ึนในช่วงปลายทศวรรษ หรือ ค.ศ. 

1990 ทาํให้เกิด เว็บไซต์ท่ีอนุญาตให้ผูใ้ช้สร้างและนําเสนอเน้ือหาได้ด้วยตนเองบนเครือข่าย
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อินเทอร์เน็ตมากข้ึน เช่น ใน ปี ค.ศ.1997 Six Degrees.com เป็นเวบ็ไซตแ์รกท่ีเป็นส่ือสงัคมออนไลน์
ท่ีมีให้บริการ และตั้งแต่ปี ค.ศ. 2002 เป็นตน้มา ไดมี้การสร้างและขยายจาํนวนส่ือสังคมออนไลน์
เพ่ิมมากข้ึน โดยมีส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเปิด กวา้งแก่ทุกกลุ่มเป้าหมายและเฉพาะกลุ่มผูส้นใจเฉพาะ
ดา้น เช่น Friendster และ Hubculture ตน้ ค.ศ. 2000 (Williamson, 2013) 

 
ส่ือสังคมออนไลน์มีการขยายตวัการใชง้านหลากหลายมากข้ึน บางส่ือมีจาํนวนผูใ้ชเ้ป็น

จาํนวนเพิ่มมากข้ึน Facebook ยงัคงเป็น Social Media ยอดนิยมอนัดบั 1 ของคนไทย ส่วนอนัดบั 2 
คือ YouTube  อนัดบั 3 LINE  อนัดบั 4 Facebook Messenger  และอนัดบั 5 Instagram  ยอดผูใ้ชง้าน 
Facebook ในประเทศไทย อยู่ท่ี 51 ลา้นคน แบ่งเป็นร้อยละ 49 ในเพศหญิง และร้อยละ 51 ในเพศ
ชาย ซ่ึงกรุงเทพมหานครเป็นเมืองท่ีมีผูใ้ชง้าน Facebook มากท่ีสุดในโลก มีจาํนวน 22,000,000 คน 
การเพิ่มข้ึนของจาํนวนสมาร์ทโฟน และผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตสมาร์ทโฟน ยอ่มส่งผลโดยตรงต่อการ
เพิ่มข้ึนของจาํนวนผูใ้ชง้าน Social Media โดยปัจจุบนัประชากรกวา่ 3,000 ลา้นคนทัว่โลก ใช ้Social 
Media เป็นประจาํทุกเดือน (We Are Social & Hootsuite, 2018) 

 
ปัจจยัท่ีมีผลส่งใหมี้การใชส่ื้อสงัคมออนไลน์เพิ่มข้ึน คือ   

1) ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี ทั้งการเพิ่มขีดความสามารถของเครือข่าย การ 
ปรับปรุง พฒันา โปรแกรม รวมทั้งการพฒันาขีดความ สามารถของคอมพิวเตอร์ และมือถือให้มี
ประสิทธิภาพและการใช ้งานไดห้ลากหลายข้ึน 

2) ปัจจยัทางสังคม ท่ีเกิดจากกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์เป็น 
จาํนวนมากข้ึน  

3) ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ ได้แก่ การซ้ืออุปกรณ์คอมพิวเตอร์และซอฟแวร์ 
เพิ่มข้ึนเน่ืองมาจาก การพฒันาดา้นเทคโนโลยีท่ีส่งผลให้อุปกรณ์ต่าง ๆ มีประสิทธิภาพมากข้ึน 
ในขณะท่ีราคาถูกลง รวมทั้ง การให้ความสนใจต่อการนาํส่ือสังคมออนไลน์ไปใชใ้นเชิงธุรกิจมาก
ข้ึน (Dewing & Michael, 2013)  
 

2.6.3 ชนิดของส่ือสังคมออนไลน์  
 
ส่ือสังคมออนไลน์มีหลายรูปแบบ ทั้ งประเภทเคร่ืองมือ และการประยุกต์ใช้งานท่ี    

หลากหลาย ซ่ึง อาจแบ่งไดต้ามราง ดงัน้ี (Williamson, 2013) 
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ตารางท่ี 2.1 ชนิดของส่ือสงัคมออนไลน์ 
ชนิดของส่ือสงัคมออนไลน์ คาํอธิบาย ตวัอยา่ง 

เครือข่ายสงัคม (Social 
networking site) 

Networking Site เป็นเวบ็ไซต์
ท่ีบุคคลหรือหน่วยงาสามารถ
สร้างขอ้มูล และเปล่ียนขอ้มูล 
(สถานะของตน) เผยแพร่
รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว โดยท่ี
บุคคลอ่ืน สามารถเขา้มาแสดง
ความชอบ หรือส่งต่อ หรือ
เผยแพร่ หรือ แสดงความเห็น 
โตต้อบการ สนทนา หรือ
แสดงความคิดเห็น เพิ่มเติมได ้

- Facebook 
- Badoo 
- Google+ 
- Linkdin 
- Orkut 
 

บลอ็กท่ีมีส่ือส่ิงพิมพเ์ป็น
เจา้ของ เวบ็ไซต ์(Blogs 
hosted by media outlet) 

แต่มีรูปแบบและความ เป็น
ทางการมากกวา่บลอ็ก 

theguardian.com เจา้ของคือ 
หนงัสือพิมพ ์The Gardian 
 

วิกิ และพื้นท่ีสาธารณะของ
กลุ่ม (Wikis and online   
collaborative space) 

เป็นเวบ็ไซตท่ี์เป็นพื้นท่ี
สาธารณะ ออนไลน์เพื่อ
รวบรวมขอ้มูลและ เอกสาร 
 

- Wikipedia 
- Wikia 
 

กลุ่มหรือพื้นท่ีแสดงความ
คิดเห็น (Forums, discussion  
board and group) 

เป็นเวบ็ไซดห์รือกลุ่มจดหมาย 
อิเลก็ทรอนิกส์ท่ีมีการแสดง 
ความเห็นหรือเสนอแนะ มีทั้ง
ท่ี เป็นกลุ่มส่วนตวัและ
สาธารณะ 

- Google Groups  
- Yahoo Groups  
- Pantip 

บลอ็ก ส่วนบุคคลและองคก์ร  
(Personal and Corporate  
Blogs) 

เป็นเวบ็ไซตท่ี์ผูเ้ขียนบนัทึก 
เร่ืองราวต่าง ๆ เสมือนเป็น 
บนัทึกไดอารีออนไลน์
สามารถเขียนในลกัษณะไม่
เป็นทางการและแกไ้ขไดบ่้อย 
ซ่ึงบลอ็ก สามารถใชไ้ดท้ั้ง
ส่วนบุคคลและ กลุ่ม หรือ
องคก์ร 

- Blogger 
- Worldpress 
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ตารางท่ี 2.1 ชนิดของส่ือสงัคมออนไลน์ (ต่อ) 
ชนิดของส่ือสงัคมออนไลน์ คาํอธิบาย ตวัอยา่ง 

เกมส์ออนไลน์ท่ีมีผูเ้ล่นหลาย
คน (Online multiplayer  
gaming platform) 

เป็นเวบ็ไซดท่ี์เสนอรูปแบบ
การ เล่นเกมส์ออนไลน์ผา่น
เครือข่าย อินเทอร์เน็ต 
สามารถเล่นไดค้น เดียวหรือ
เป็นกลุ่ม 

- Second life 
- World of Warcraft 

ขอ้ความสั้น (Instant 
messaging) การแสดงตนวา่อยู ่
ณ สถานท่ีใด (Geo-spatial 
tagging) 
 

การรับส่งขอ้ความสั้นจากมือ
ถือ เป็นการแสดงตาํแหน่งท่ี
อยู ่พร้อมความเห็นและ
รูปภาพใน ส่ือสงัคมออนไลน์  

- SMS (text messaging) 
- Facebook  
- Foursquare 

ท่ีมา : ปรับปรุงจาก Williamson, 2013 
 

ส่ือสังคมออนไลน์บางส่ือมีความสามารถและให้บริการการใช้มากกว่าหน่ึงอย่าง เช่น 
Facebook เป็นทั้งเครือข่ายสงัคมออนไลน์และสามารถแบ่งปันรูปภาพ และภาพเคล่ือนไหวดว้ย หรือ 
Twitter ท่ี เป็นทั้ งเครือข่ายสังคมออนไลน์และไมโครบล็อกและการแบ่งปันสถานะ เป็นต้น  
(Williamson, 2013) 

 
2.6.4 ตัวอย่างส่ือสังคมออนไลน์  

รูปท่ี 2.6 รูปเครือข่ายสงัคม (Social networking site)  Facebook 
ท่ีมา : Sky Fah, 2018 
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รูปท่ี 2.7 รูป ไมโครบลอ็ก (Micro-blog)  Twitter 

ท่ีมา : Luck_MThai, 2014 
 

 

 
 

รูปท่ี 2.8 รูป ส่ือสงัคมออนไลน์เพื่อเผยแพร่ภาพเคล่ือนไหว เช่น Youtube 
ท่ีมา : Quatroolho, 2017 
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2.6.5 ข้อดีและข้อเสียของส่ือสังคมออนไลน์  
 

ในการนาํส่ือสังคมออนไลน์มาใชอ้าจมีวตัถุประสงคท่ี์แตกต่างกนั แต่โดยรวมแลว้การนาํ
ส่ือสงัคมออนไลน์มาใชน้ั้น ส่วนใหญ่เพื่อเป็นการส่งเสริมแนวความคิด สนบัสนุน และ ขยายวิธีการ
ส่ือสาร และการ จดักิจกรรมต่าง ๆ เพื่อเป็นการเผยแพร่ใหท้ัว่ถึงมากข้ึน และสร้างประสบการณ์ใหม่
แก่ผูใ้ชม้ากข้ึน แต่ การนาํส่ือสงัคมออนไลน์มาใชน้ั้น มีทั้งขอ้ดีและขอ้เสีย ดงัน้ี (Williamson, 2013) 

 
ตารางท่ี 2.2  ตารางแสดงขอ้ดีขอ้เสียของส่ือออนไลน์ 

ขอ้ดี ขอ้เสีย 
- สามารถใชส้ร้างเป็นพื้นท่ีในการ

สนทนา/ ส่ือสารแก่สาธารณะได ้ 
- หน่วยงานหรือองคก์รต่าง ๆ สามารถ

เขา้ไป ใกลชิ้ดกบัสาธารณชนมากข้ึน  
- สามารถใชส้ร้างเป็นพื้นท่ีในการ

สนทนา/ ส่ือสารแก่สาธารณะได ้  
- หน่วยงานหรือองคก์รต่าง ๆ สามารถ

เขา้ไป ใกลชิ้ดกบัสาธารณชนมากข้ึน  
- สามารถสร้างความน่าเช่ือถือ และ

ความ ไวว้างใจ  
- สนบัสนุนความโปร่งใส และ               

ธรรมาภิบาล  
- สร้างโอกาสใหบุ้คคลหรือกลุ่มท่ี 3 

ในการ เขา้มามีส่วนร่วม และ
สนบัสนุนเผยแพร่ 

-  การส่งต่อขอ้มูลในลกัษณะทาํซํ้า
ตวัเองเป็น ทอดๆ (Viral distribution) 
ทาํใหมี้การ กระจายขอ้มูลอยา่ง
รวดเร็ว   

- มีศกัยภาพในการเปล่ียนแปลงอยา่ง
รวดเร็ว และอยูเ่หนือการควบคุมของ
เจา้ของ   

- การหาเครือข่ายใหม่ การสร้างเร่ืองใหม่ 
ๆ เป็นเร่ืองยากท่ีจะคาดเดาได ้วา่จะมี  
จาํนวน ผูใ้ชเ้ท่าใดและไม่มีการรับรอง
ผลวา่การ ส่ือสารจะเกิดข้ึนและส่งสาร
ไปยงัผูรั้บส่ือ  
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ตารางท่ี 2.2  ตารางแสดงขอ้ดีขอ้เสียของส่ือออนไลน์ (ต่อ) 
ขอ้ดี ขอ้เสีย 

- ลดตน้ทุนการดาํเนินการ  
- ช่วยใหเ้ขา้ใจความคิดเห็นของ

ประชาชน ไดม้ากข้ึน  
- สามารถติดตามความเคล่ือนไหวได ้

ตลอดเวลา 

- ลดเวลาท่ีจะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารลง 
สามารถนาํมา 
เป็นส่วนหน่ึงของกลยทุธ์ในการ
ส่ือสาร 
และเป็นส่ือกลางในการขยายการ
เขา้ถึงขอ้มูล  
ข่าวสารและเผยแพร่ข่าวสาร 

- ส่ือสงัคมออนไลน์ไม่ใช่ทางลดัท่ีมี 
ประสิทธิภาพเพียงอยา่งเดียว แต่ยงัตอ้ง
นาํส่ือ หลกัและหลกัการส่ือสารท่ีดีมา
ใชค้วบคู่กนัไป 

ท่ีมา : ปรับปรุงจาก Williamson, 2013 
 

2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 

2.7.1 งานวจัิยในประเทศ 

 
 ชัยฤทธ์ิ ทองรอด (2559) ศึกษาเร่ืองการรับรู้การส่ือสารการตลาดบูรณาการท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางของวยัรุ่นหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้
การส่ือสารการตลาดบูรณาการมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ เคร่ืองสําอางของวยัรุ่นหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร เม่ือเรียงลาํดับค่าเฉล่ียจากมากสุดไปหาน้อยสุดจะพบว่าการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดบูรณาการ จะข้ึนอยู่กบั การประชาสัมพนัธ์ การโฆษณา การกิจกรรมทางการตลาด ดา้น
การส่งเสริม  การขาย และดา้นการตลาดทางตรงตามลาํดบั การรับรู้การส่ือสารการตลาดบูรณาการ 
ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางของวยัรุ่นหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะ  
ส่วนบุคคล ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดบูรณาการระหว่าง ผูท่ี้เคยใช ้และไม่เคย
ใช้เคร่ืองสําอางต่างประเทศมีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติในภาพรวม และมีความ
แตกต่างกนัในดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง การรับรู้การส่ือสาร
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การตลาดบูรณาการระหว่าง ผูใ้ชท่ี้มีอายุแตกต่างกนั มีความแตกต่าง อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติใน
ภาพรวม ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาด ทางตรง (3) การรับรู้การส่ือสาร
การตลาดบูรณาการระหวา่ง การซ้ือเคร่ืองสาํอางต่อคร้ัง ในราคาท่ีแตกต่างกนัมีความแตกต่างอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติในภาพรวม และมีความแตกต่าง กนัใน ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาด ทางตรง    

 
บุญฑวรรณ  วิงวอน  (2557) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจังหวดัลาํปาง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน วิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติ
พรรณนาเพ่ือหาคา้ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติอนุมานวิเคราะห์ดว้ยการ
ถดถอยพหุคูณ ผลการทดสอบพบว่า การโฆษณามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา
คือการจดักิจกรรม การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ์และการส่งเสริมการขาย สรุปไดว้่าทุก
ปัจจยัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตส่์วนบุคคล อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระกบั 0.05 

 
วริษฐา  สุริยไพฑูรย ์(2560) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้ความมีประโยชน์และความง่าย

ในการใช้งานท่ีส่งผลทศันคติและความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชั่นของผูบ้ริโภคผ่านระบบพาณิชยบ์น
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั วิเคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยสถิติพรรณนาเพ่ือหาคา้ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติอนุมานวิเคราะห์
ดว้ยการถดถอยพหุคูณ ผลการทดสอบพบว่า ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ผ่าน
ระบบพาณิชยบ์นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมากท่ีสุดคือ การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน รองลงมาคือ การ
รับรู้ความมีประโยชน์ และตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมากท่ีสุดคือ ทศันคติ รองลงมาคือ การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความง่ายต่อ
การใชง้าน 

 
สิบทิศ รัตนะวงษ์ (2557) ศึกษาเร่ือง ตวัแปรทางการเงินท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้และผ่าน

บริการระบบพาณิชยบ์นโทรทศัน์เคล่ือนท่ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน จาํนวน 400 
คน ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความง่ายในการชาํระเงินผา่นระบบพาณิชยบ์นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมี
อิทธิพลต่อทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบพาณิชยบ์น
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีทาํได้ง่าย สามารถติดต่อกับผูป้ระกอบการได้สะดวกได้สินคา้ตรงตามความ
ตอ้งการและราคาถูก จึงทาํให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้และบริการระบบพาณิชย์
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โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี การรับรู้ประโยชน์ในการชาํระเงินผ่านระบบพาณิชยบ์นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีไม่มี
อิทธิพลต่อทศันคติดา้นส่วนประสมทางการตลาดในการซ้ือสินคา้และบริการผา่นระบบพาณิชยบ์น
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเน่ืองจากระบบอิเล็กทรอนิกส์มีการใชง้านกนัอย่างแพร่หลายในปัจจุบนั ซ่ึงการ
ชาํระเงินผ่านระบบพาณิชยบ์นโทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นเพียงแค่เพิ่มความสะดวกในการใชง้านมาก
ยิ่งข้ึนเท่านั้น จึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคมองขา้มดา้นประโยชน์ในการชาํระเงินผ่านระบบพาณิชยบ์น
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีไป ทศันคติด้านส่วนประสมการตลาดในการซ้ือสินคา้และบริการผ่านระบบ
พาณิชยบ์นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้และบริการผา่นทางระบบพาณิชยบ์น
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
 

ลกัษณารีย ์ยิ่งเกรียงไกร (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่น
ทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 
จาํนวน 400 คน จากผลวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ทางอินเทอร์เน็ตดว้ยตนเอง 
เน่ืองจากสามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดต้ลอดเวลาและมีความสะดวกในการชาํระผา่นทางธนาคาร หรือ 
ATM โดยส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือ เส้ือ กางเกง และกระโปรง จากเวป็ไซตใ์นประเทศไทย พฤติกรรม
การซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต ปัจจยัทางสังคมและปัจจยัทาง
จิตรวิทยามีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ทางอินเตอร์เน็ต 

 
โสพิชา เถกิงเกียรติ (2557) ศึกษาเร่ืองโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมการ

เลือกสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอยา่งคือ
นักศึกษาระดับปริญญาตรีทุกชั้นปีของมหาวิทยาลยัท่ีกาํลงัศึกษาอยู่ท่ีในปีการศึกษา 2555 กลุ่ม
ตวัอย่างจาํนวน 300 ชุด ผลวิจยัพบว่า ความตั้งใจซ้ือสินค่าทางอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลทางตรงต่อ
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (ครอบครัว เพื่อน และสงัคม) การ
รับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (ความรู้และค่าใชจ่้าย) และทศันคติในการซ้ือสินคา้ทาง
อินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่า 
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจยัหลกัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต 

 
นิตนา ฐานิตธรกร (2556) ศึกษาเร่ือง ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามบนโลกออนไลน์ปัจจุบนั

บล๊อก(Blog) ซ่ึงเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทหน่ึง (Social Network) ได้กลายมาเป็นส่ือ
การตลาดท่ีได้รับ ความนิยมอย่างแพร่หลาย และนักเขียนบล็อก (Blogger) มืออาชีพได้รับการ
สนบัสนุนจากผูผ้ลิต สินคา้หรือบริการต่างๆ รวมถึงสินคา้ทางดา้นความสวยความงาม และโดยส่วน
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ใหญ่นกัเขียนบล๊อก ทางดา้นความงาม (Beauty Blogger) ท่ีสามารถนาํเสนอเน้ือหาท่ีมีคุณภาพและ
น่าสนใจจะดีรับความ น่าเช่ือถือและไวว้างใจจากผูติ้ดตามผลงาน และความเช่ือถือท่ีสั่งสมมานาน
จะทาํให้นักเขียนบล็อก ทางด้านความงามของผูบ้ริโภคบนโลกออนไลน์ด้วยเหตุน้ีบล๊อกจึงถูก
นาํไปใชใ้นการเพ่ิมช่องทาง การตลาดของผูผ้ลิตสินคา้และบริการท่ี เก่ียวขอ้งกบัความงาม เน่ืองจาก
เป็นการทาํการตลาดท่ีตน้ทุน ตํ่าแต่มีประสิทธิภาพท่ีสามารถโปรโมทสินคา้หรือบริการให้เป็นท่ี
รู้จกัของผูบ้ริโภคในวงกวา้ง รวมทั้ง ช่องทางในการร่วมสร้างและรวมแบ่งปันความคิดเห็นต่างๆ ทั้ง
จากผูบ้ริโภคถึงผูบ้ริโภค (C2C) หรือ จากผูบ้ริโภคถึงผูผ้ลิตโดยตรง (C2B) 

 
เสาวนีย ์ใจมูล (2555) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของคนวยัทาํงานในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ในการ

ซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน์ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล คนวยัทาํงานท่ีอยู่ใน
อาํเภอเมือง จาํนวน 200 คน ผลการศึกษาพบว่า การซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน์ส่วนใหญ่ชอบซ้ือ
ผลิตภณัฑ์และ อุปกรณ์สําหรบแต่งหน้า และนิยมซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน์จากเว็บไซด์ร้านคา้
ออนไลน์ เหตุผลท่ีซ้ือเน่ืองจากเห็นว่ามีราคาถูกกวา่การซ้ือโดยวิธีอ่ืน วตัถุประสงคใ์นการซ้ือคือเพื่อ
ใชเ้อง และส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือเองในโอกาสท่ี พบสินคา้ถูกใจ โดยชาํระเงินดว้ยวิธีการโอนเงิน
ผา่น ธนาคาร หลงัจากซ้ือเคร่ืองสาํอางออนไลน์และไดรั้บเคร่ืองสาํอางแลว้ ผูต้อบส่วนใหญ่มีความ
พึงพอใจ ในระดบัมาก โดยปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ผูต้อบใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัดา้น
การจดั จาํหน่ายมากท่ีสุด โดย เวบ็ไซดมี์การปรับปรุงขอ้มูลใหท้นัสมยัอยู ่เสมอมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 

 
สุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล (2558) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํ

ผ่านอินเทอร์เน็ต ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ กลุ่มตวัอย่างใน
การวิจยัคร้ังน้ี คือผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ทาง E Commerce จากแหล่งขอ้มูลบนเวบ็ไซต์
ต่างๆ ในประเทศไทย โดยผ่านอุปกรณ์ใดๆ ก็ได ้เช่น เคร่ือง โนต้บุ๊ก เน็ตบุ๊ก หรือโทรศพัทมื์อถือ 
จาํนวน 389 คน ผลการศึกษางานวิจยัพบว่า ผลการวิจยัพบว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํ
ผ่านอินเทอร์เน็ต (eWord of Mouth) มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคทาง E-
Commerce โดยมีองค์ประกอบ ท่ีสําคญัดงัน้ี 1) ความรู้ความชาํนาญของผูบ้ริโภค 2) ระดบัความ
เก่ียวขอ้งระหว่างผูบ้ริโภคกบั ผลิตภณัฑ ์เฉพาะระดบัความเก่ียวขอ้งระหว่างผูบ้ริโภคกบัผลิตภณัฑ์
ตํ่าเท่านั้น  3) ความเส่ียง ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ เฉพาะปัจจยัความเส่ียงทางดา้นสังคมเท่านั้น 4) ระดบัของ
ความใกลชิ้ดสนิทสนม ทั้ง 4 องคป์ระกอบ มีผลต่อการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากท่ีกระทาํผา่นอินเทอร์เน็ต โดยท่ีระดบัของความใกลชิ้ดสนิทสนมมีอิทธิพลสูงท่ีสุด และ
การรับรู้ถึงความ น่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํผา่นอินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อ
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การยอมรับขอ้มูล การส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํผา่นอินเทอร์เน็ต และการยอมรับขอ้มูลการ
ส่ือสารแบบปากต่อ ปากท่ีกระทาํผา่นอินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่น
อินเทอร์เน็ตและ เครือข่ายออนไลน์ตามลาํดบั 

 
ศุภาสินี โชคงาม (2558) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

นาํเขา้จากประเทศเกาหลีในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใชเ้คร่ืองสําอางจาก
ประเทศเกาหลี จาํนวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อ
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางนาํเขา้จากประเทศเกาหลี 

 
วรีรัตน์ บุนนาค (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี 

ประเภทผลิตภณัฑส์าํหรับแต่งหนา้ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งคือผูท่ี้เคยซ้ือ
หรือกาํลงัใชเ้คร่ืองสาํอางเกาหลีประเภทผลิตภณัฑส์ําหรับตกแต่งใบหนา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย และ
กระบวนการให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือไม่แตกต่างกัน ส่วนผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ี 
พนกังานขาย และส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั 

 
ตุล อคันิบุตร (2555) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการโฆษณาท่ีใชพ้รีเซนเตอร์นกัร้องเกาหลีต่อ

ทศันคติและความตั้งใจซ้ือของวยัรุ่นหญิงในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งคือ ประชากรเพศหญิง ท่ี
อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า  โฆษณาท่ีใชน้กัร้องเกาหลีเป็นพรี
เซนเตอร์สินคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของวยัรุ่นหญิงต่อตราสินคา้ท่ีใชน้กัร้องเกาหลีเป็นพรีเซ็น
เตอร์ของตราสินคา้ ทเวลฟ์ พลสั ตราสินคา้ สก๊อต เพียวเร่ และตราสินคา้ เอเวอร์เซน้ส์ จากทั้ง 3 ตรา
สินคา้สามารถสรุปไดว้่า โฆษณาท่ีใชน้กัร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์สินคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ของวยัรุ่นหญิงต่อตราสินคา้ท่ีใชน้กัร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์ และทศันคติของวยัรุ่นหญิง
ท่ี มีต่อตราสินคา้ท่ีใชน้กัร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

 
จิตภทัร์ จึงอยูสุ่ข (2543) ศึกษาเร่ือง การมีส่วนร่วม ทศันคติ การตดัสินใจซ้ือ ความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีต่อสินคา้ความเก่ียวพนัสูงและสินคา้ความ
เก่ียวพนัตํ่าท่ีมีการจดัการตลาดเชิงกิจกรรม ผลการวิจยัพบว่าในสินคา้ความเก่ียวพนัธตํ่านั้น การมี
ส่วนร่วมกบัการตลาดเชิงกิจกรรม ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซทอ้ ทศันคติมีความสัมพนัธ์
กับการตดัสินใจซ้ือ ความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือ และปัจจยัด้าน
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ทศันคติต่อสินคา้เป็นเพียงปัจจยัตวัเด่ียว ท่ีมีอิทธิพบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และในสินคา้
ความเก่ียวพนัสูงพบว่า การมีส่วนร่วมกบัการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ 
ทศันคติมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ ความภกัดีต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือ และปัจจยัดา้นการมีส่วนร่วมกบัการตลาดเชิงกิจกรรม และความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นสอง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ความเก่ียวพนัสูงของผูบ้ริโภค 

 
2.7.2 งานวจัิยต่างประเทศ 
 
Jain, Goswami, and Bhutani (2014) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตของ

ผูบ้ริโภคในกรุงนิวเดลี ประเทศอินเดีย โดยมีวตัถุประสงคใ์นการสาํรวจปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติใน
การซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภค เป็นการวิจยัขอ้มูลเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอยา่งคือนกัศึกษา
มหาวิทยาลยัในกรุงนิวเดลี ประเทศอินเดีย ท่ีมีอาย ุ18 ปีข้ึนไป และเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือ
สินคา้ทางอินเตอร์เน็ต จาํนวน 160 คน ผลวิจยัพบว่า การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ควาง่ายในการใช้
งานและการรับรู้ดา้นความบนัเทิงไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต มีเพียงแค่
การรับรู้ความเส่ียงเท่านั้นท่ีมีอิทธิพลเชิงลบต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต 

 
Guritno and Siringoringo (2013) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ความง่ายในการซ้ือตัว๋เคร่ืองบินทาง

อินเตอร์เน็ต การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซ้ือตัว๋เคร่ืองบินทางอินเตอร์เน็ต และความไวว้างใจใน
การซ้ือตัว๋เคร่ืองบินทางอินเตอร์เน็ตท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติในการซ้ือตัว๋เคร่ืองบินทางอินเตอร์เน็ต
เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 283 คน มีทั้งแบบสอบถามออนไลน์และแบบสอบถาม
ถามธรรมดา ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ความง่ายการ การรับรู้ความมีประโยชน์ มีอิทธิพลต่อทศันคติ
ในการซ้ือตัว๋เคร่ืองบินทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความเช่ือว่าการซ้ือตัว๋เคร่ืองบินผ่านทาง
อินเตอร์เน็ตจะทาํใหมี้ประสิทธิภาพดีข้ึน      
 

Shanmugam, Savarimuthu, and Wen (2014) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความตั้งใจ
ใช้โทรศพัท์เคล่ือนท่ีในการทาํธุรกรรมทางการเงิน (Mobile Banking) โดยมีทศันคติเป็นตวัแปร
แทรกเป็นการวิจยัขอ้มูลเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างคือ พนักงาน อาจารย ์นักศึกษาปริญญาตรี และ
นกัศึกษาปริญญาเอก ของมหาวิทยาลยั UUM, WOU และ AIMST ในประเทศมาเลเซีย กลุ่มตวัอยา่ง
จาํนวน จาํนวน 202 คน ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติในการใช ้
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Mobile Banking การรับรู้ความง่ายในการใชง้านไม่มีอิทธิพลต่อทศันคติในการใช ้Mobile Banking  
ทศันคติในการใช ้Mobile Banking มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจใช ้Mobile Banking 
 
 Danish, Zaid, Gondal, Yasmin, and Urooj (2015) ศึกษาเร่ือง ตัวแปรท่ีส่งผลกระทบต่อ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตในประเทศปากีสถาน เป็นการวิจยัขอ้มูลเชิงปริมาณ มีกลุ่ม
ตวัอย่างคือผูท่ี้อาศยัอยู่ในประเทศปากีสถานและมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต 
กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 160 คน ผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ดา้นความบนัเทิง และการ
รับรู้ความง่ายในการใชง้าน มีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต โดน
เฉพาะอยา่งยิง่การรับรู้ความมีประโยชน์เป็นตวัแปรท่ีสาํคญัท่ีสุดท่ีส่งผลต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้
ทางอินเตอร์เน็ต การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมีความสัมพนัธ์ต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ในการ
ซ้ือสินค้าทางอินเตอร์เน็ต  ความไว้วางใจและทัศนคติในการซ้ือสินค้าทางอินเตอร์เน็ตมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึงทศันคติในการซ้ือสินคา้ทาง
อินเตอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตมากกวา่ความไวว้างใจ 
 
 Aldhmour and Sarayrah (2016) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ทาง
อินเตอร์เน็ต กรณีศึกษาทางตอนใตข้องประเทศจอร์แดน เป็นการวิจยัขอ้มูลเชิงปริมาณ มีกลุ่ม
ตวัอยา่งคือผูท่ี้อาศยัอยูท่างตอนใตข้องประเทศจอร์แดน และเป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้
ทางอินเตอร์เน็ต กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 300 คน ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้
ความง่ายในการใชง้าน และการรับรู้ความเส่ียง ไม่มีอิทธิพลตรงต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ทาง
อินเตอร์เน็ต แต่จะมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตโดยผา่นทศันคติ ระดบั
ความเส่ียงเด่ียวพนัธ์ของสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต และมี
อิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตโดยผา่นทศันคติ ทศันคติมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต 
 

Lim and Ting (2014) ศึกษาเร่ืองการซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยใช้
แบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM) เป็นการวิจยัขอ้มูลเชิงปริมาณ มีกลุ่มตวัอยา่งคือผูบ้ริโภค
ของห้างสรรพสินคา้ Klang Valley ในประเทศมาเลเซีย จาํนวน 350 คน จากการศึกษาคน้พบว่า 1) 
การรับรู้ความง่ายในการซ้ือสินคา้ผ่านเว็บไซต์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ทาง
อินเตอร์เน็ต แสดงใหเ้ห็นว่าการเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตและการใชง้านเวบ็ไซตท่ี์สามารถเขา้ใจไดง่้าย
เป็นส่ิงสาํคญัท่ีใชค้าดการณ์ทศันคติของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตไดเ้ป็นอยา่งดี 2) 
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การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซ้ือสินคา้ผ่านทางเวบ็ไซตมี์อิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติในการซ้ือ
สินคา้ทางอินเตอร์เน็ต เน่ืองจากผูบ้ริโภคการับรู้ว่าการซ้ือสินคา้ผา่นเวบ็ไซตช่์วยเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการซ้ือสินคา้ไดดี้ยิ่งข้ึนจึงส่งผลให้มีทศันคติท่ีดีในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต 3) การรับรู้
ความง่ายในการซ้ือสินคา้ผ่านทางเวบ็ไซตมี์อิทธิพลต่อการรับรู้ความมีประโยชน์ในการซ้ือสินคา้
ผ่านทางเว็บไซต์ 4) ทศันคติในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้ทางอินเตอร์เน็ต แสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดีในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตจะ
ส่งผลใหมี้ความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตมากยิง่ข้ึน 

 
Wati (2014) ศึกษาเร่ืองการรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใชง้านและการ

รับรู้ความเส่ียง ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและความตั้งใจสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต เป็นการวิจยัขอ้มูลเชิง
ปริมาณ มีกลุ่มตวัอยา่งคือนกัศึกษาของมหาวิทยาลยัในเมือง Pontianak ประเทศอินโดนีเซียและไม่มี
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต จาํนวน 200 คน จากผลการวิจยั พบว่า การรับรู้ความ
มีประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงลบต่อทศันคติในการซ้ือสินคา้ทาง
อินเตอร์เน็ต เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างมีความกงัวลว่าจะไม่ไดรั้บสินคา้หลงัจากท่ีมีการจ่ายเงินและ
ได้รับสินคา้ท่ีมีคุณภาพตํ่าท่ีคาดหวงั และคน้พบอีกทศันคติในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่าผูบ้ริโภคท่ีมีทศัคติท่ีดี
ในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตจะส่งผลใหมี้ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์มากยิง่ข้ึน 

 
Balakrishnan,  Dahnil,  and Wong (2014) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของการตลาดผ่านส่ือ

สงัคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ และความภกัดีต่อตราสินคา้ในกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วาย 
โดยการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์โดย มุ่งเนน้ศึกษาปัจจยั
การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์ (Online Community) และการ
โฆษณาออนไลน์ (Online Advertisement) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ และความภกัดีต่อตราสินคา้ใน
กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารการตลาด ออนไลน์โดยเฉพาะ การ
ส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์และโฆษณาออนไลน์มีประสิทธิภาพ
ในการส่งเสรมความภกัดีต่อตราสินคา้มากท่ีสุด และสงผลต่อความ ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในระดบั
รองลงมา อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีทั้งการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์และโฆษณาออนไลน์ ลว้นมีผลต่อความตั้งใจซ้ือและ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ทั้งส้ิน 
 

 



 

บทที ่3 
 

ระเบียบวธีิการวจิยั 
 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” ไดแ้บ่งรายละเอียดของวิธีการศึกษาเป็นหวัขอ้ต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 

3.1 ระเบียบวิธีวิจยั 
3.2 ประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.4 การสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั 
3.5 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวิจยั 

 

3.1 ระเบียบวธีิวจิยั 
 

งานวิจยัฉบบัน้ีศึกษาเร่ือง “การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร” ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวิธีการสาํรวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
จากนั้นจึงนําขอ้มูลท่ีได้มาวิเคราะห์เพื่อหาขอ้สรุปตามแนวทางของวตัถุประสงค์การวิจัย โดย
ดาํเนินการตามขั้นตอนท่ีไดเ้ตรียมการไวด้งัน้ี 
 

3.2 ประชากร และกลุ่มตวัอย่าง 
 
 3.2.1 ประชากรทีใ่ช้งานการวจัิย 
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ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมี
จาํนวน 5,686,646 คน (กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง สาํนกับริหารการทะเบียน, 2561) 
 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 
 
 การเลือกกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้าํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดย
พิจารณาขนาดตวัอย่างท่ีเหมาะสมกบัตวัแปรสังเกตในแบบจาํลอง โดยแบ่งออกเป็นตวัแปรแฝง
ภายนอก (Exogenous Latent Variable) ไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยมีการวดัจาก
ตวัแปรสังเกตทั้งหมด 5 ดา้น ไดแ้ก่  การโฆษณา มีขอ้คาํถามทั้งหมด 6 ขอ้ การส่งเสริมการขาย มีขอ้
คาํถามทั้งหมด 5 ขอ้ การประชาสัมพนัธ์ มีขอ้คาํถามทั้งหมด 3 ขอ้ การส่ือสารแบบปากต่อปาก มีขอ้
คาํถามทั้งหมด 3 ขอ้ และการจดักิจกรรมทางการตลาด มีขอ้คาํถามทั้งหมด 3 ขอ้ และตวัแปรแฝง
ภายใน (Endogenous Latent Variable) ได้แก่ (1) การรับรู้ประโยชน์ โดยมีวดัจากตัวแปรสังเกต
ทั้งหมด 4 ขอ้คาํถาม (2) การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน โดยมีวดัจากตวัแปรสังเกตทั้งหมด 4 ขอ้
คาํถาม (3) ทศันคติ โดยมีวดัจากตวัแปรสังเกตทั้งหมด 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ ดา้นความรู้สึก 
และดา้นพฤติกรรม และ (4) พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ โดยมีวดัจากตวัแปรสังเกตทั้งหมด 3 ขอ้คาํถาม โดยรวมทั้งหมดมีขอ้
คาํถาม 40 ขอ้ หรือตวัแปรสังเกตไดจ้าํนวน 40 ตวัแปรสังเกต โดยพิจารณาจาก 10 เท่าของตวัแปร
สงัเกตได ้จาํนวน 400 ตวัอยา่ง จึงถือวา่ขนาดตวัอยา่งเพียงพอ (Hair, et al., 2010) 
 
 3.2.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
  
 วิธีการสุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multistage Sampling) โดยแบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 
 
 ขั้นตอนท่ี 1 ทาํการเลือกกลุ่มตวัอย่าง โดยสามารถแบ่งเขตในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 50 
เขต เป็น 3 กลุ่ม ตามการแบ่งเขตตามท่ีตั้งของพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร (ศูนยข์อ้มูลกรุงเทพมหานคร, 
2561) ดงัน้ี 
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1) เขตกรุงเทพมหานครชั้นใน (เขตเมือง) จาํนวน 21 เขต ประกอบไปด้วย  
พระนคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย สัมพนัธวงศ ์ปทุมวนั บางรัก ยานนาวา สาทร บางคอแหลม ดุสิต บาง
ซ่ือ พญาไท ราชเทวี ห้วยขวาง คลองเตย จตุจกัร ธนบุรี คลองสาน บางกอกนอ้ย บางกอกใหญ่ ดิน
แดง และวฒันา 

2) เขตกรุงเทพมหานครชั้นกลาง (เขตต่อเน่ือง) จาํนวน 18 เขต ประกอบไปดว้ย 
พระโขนง ประเวศ บางเขน บางกะปิ ลาดพร้าว บึงกุ่ม บางพลดั ภาษีเจริญ จอมทอง ราษฎร์บูรณะ 
สวนหลวง บางนา ทุ่งครุ บางแค วงัทองหลาง คนันายาว สะพานสูง และสายไหม 

3) เขตกรุงเทพมหานครชั้นนอก (เขตชานเมือง) จาํนวน 11 เขต ประกอบไปดว้ย  
มีนบุรี ดอนเมือง หนองจอก ลาดกระบงั ตล่ิงชนั หนองแขม บางขนุเทียน หลกัส่ี คลองสามวา บาง
บอน และทวีวฒันา 
 

ขั้นตอนท่ี 2 ทาํการเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยอาศยัหลกัความน่าจะเป็น (Probability Sampling)
โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยมีการกาํหนดการเลือกกลุ่มตวัอยา่งในแต่
ละกลุ่มตามสดัส่วนของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครทั้ง 3 กลุ่ม เทียบกบัจาํนวนกลุ่ม
กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ ดงัตาราง 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงกลุ่มเขตกรุงเทพมหานคร และจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขต  
                    กรุงเทพมหานคร 

ประชากรในพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร 

จาํนวนประชากรทั้งหมด (คน) จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง (คน) 

กรุงเทพมหานครชั้นใน 1,758,622 124 
กรุงเทพมหานครชั้นกลาง 2,357,730 166 
กรุงเทพมหานครชั้นนอก 1,570,294 110 

รวม 5,686,646 400 
 

ขั้นตอนท่ี 3 เลือกการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) 
โดยวิธีสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อใหก้ารเก็บขอ้มูลตรงกบักลุ่มตวัอยา่งในการ
ทาํวิจยั โดยผูต้อบแบบสอบถามตอ้งเป็นผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร และตอ้งเคยซ้ือ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) 
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อินสตาร์แกรม (Instagram) ไลน์ (Line) ทวิสเตอร์ (Twitter) เป็นตน้ จนกระทัง่ไดค้รบตามจาํนวน
กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั จาํนวน 400 คน 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 
  

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็ 
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ในลกัษณะท่ีใหผู้ต้อบแบบสอบถามกรอกแบบสอบถามดว้ยตนเอง และ นาํ
ผลการเก็บขอ้มูลมาวิเคราะห์เพื่อหาขอ้สรุปตามแนวทางของวตัถุประสงคก์ารวิจยั แบบสอบถามท่ี
ใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 8 ส่วน โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี   

 
 ส่วนท่ี 1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถามประกอบไปดว้ยขอ้คาํถาม จาํนวน 2 ขอ้ โดยมี
ลกัษณะของคาํถามให้เลือกตอบไดแ้ค่คาํตอบเดียวจากท่ีกาํหนดไว ้(Check List) โดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี 

1) ท่านเคยซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นทางส่ือออนไลน์หรือไม่ 
2) ท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครใช่หรือไม่ 

 
ส่วนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีลกัษณะ

ของคาํถามใหเ้ลือกตอบไดแ้ค่คาํตอบเดียวจากท่ีกาํหนดไว ้(Check List) จาํนวน 6 ขอ้ไดแ้ก่  
1) เพศ ตวัแปรอยูใ่นระดบันามบญัญติั (Nominal Scale) 
2) อาย ุตวัแปรอยูใ่นระดบัจดัลาํดบั (Ordinal Scale) 
3) สถานภาพ ตวัแปรอยูใ่นระดบันามบญัญติั (Nominal Scale) 
4) ระดบัการศึกษา ตวัแปรอยูใ่นระดบัจดัลาํดบั (Ordinal Scale) 
5) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตวัแปรอยูใ่นระดบัจดัลาํดบั (Ordinal Scale) 
6) อาชีพ  ตวัแปรอยูใ่นระดบันามบญัญติั (Nominal Scale) 

 
ส่วนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยผูว้ิจยัไดท้าํการดดัแปลงมา

จากแบบจาํลององคป์ระกอบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ของ ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2558) 
ไดแ้ก่ 
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การโฆษณา    จาํนวน     6  ขอ้  
การส่งเสริมการขาย   จาํนวน    5  ขอ้ 
การประชาสมัพนัธ์   จาํนวน    3  ขอ้ 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก  จาํนวน    3  ขอ้ 
การจดักิจกรรมทางการตลาด  จาํนวน    3  ขอ้ 
รวม    จาํนวน   20  ขอ้ 
รวมทั้ งหมด 22 ข้อคําถาม โดยลักษณะข้อคําถามเป็นคําถามปลายปิด (Close Ended 

Question) โดยใชร้ะดบัการวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑก์ารให้คะแนนแบบ Likert 
Scale 5 ระดบั ดงัน้ี 

 
    ระดบัคะแนน     ระดบัความคิดเห็น 

5    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
4    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
3    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
2    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
1    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัการรับรู้ถึงประโยชน์ โดยผูว้ิจยัไดด้ดัแปลงขอ้คาํถามมาจากทฤษฎี

ของ (Davis, 1989) จาํนวน 4 ข้อ ได้แก่ (1) การประหยดัต้นทุน ค่าใช้จ่ายและการเดินทาง (2) 
สามารถซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลา (3) ทาํให้ชีวิตมีความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน และ (4) สามารถเลือกซ้ือ
ไดห้ลากหลาย โดยลกัษณะขอ้คาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close Ended Question) โดยใชร้ะดบัการ
วดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั ดงัน้ี 

 
    ระดบัคะแนน     ระดบัความคิดเห็น 

5    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
4    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
3    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
2    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
1    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
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ส่วนท่ี 5 คาํถามเก่ียวกบัการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านโดยผูว้ิจยัไดด้ดัแปลงขอ้คาํถามมา
จากทฤษฎีของ (Davis, 1989) จาํนวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ (1) สามารถเลือกซ้ือไดง่้าย (2) การเขา้ถึงขอ้มูล 
(3) สามารถลงทะเบียนและวิธีการสั่งซ้ือไดด้ว้ยตวัเอง และ (4) กระบวนการสั่งซ้ือไม่ซบัซอ้น โดย
ลกัษณะขอ้คาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close Ended Question) โดยใชร้ะดบัการวดัแบบอนัตรภาค
ชั้น (Interval Scale) เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดบั ดงัน้ี 

 
ระดบัคะแนน     ระดบัความคิดเห็น 

5    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
4    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
3    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
2    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
1    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
ส่วนท่ี 6 คาํถามเก่ียวกบัทศันคติ โดยผูว้ิจยัไดท้าํการดดัแปลงมาจากโมเดลองคป์ระกอบ

ของ (Schiffman, et al., 2012) ไดแ้ก่ 
ดา้นความเขา้ใจ    จาํนวน    3  ขอ้ 
ดา้นความรู้สึก    จาํนวน    3  ขอ้ 
ดา้นพฤติกรรม    จาํนวน    3  ขอ้ 
รวม    จาํนวน    9  ขอ้ 
รวมทั้ งหมด  9 ข้อคําถาม  โดยลักษณะข้อคําถามเป็นคําถามปลายปิด  (Close Ended 

Question) โดยใชร้ะดบัการวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑก์ารให้คะแนนแบบ Likert 
Scale 5 ระดบั ดงัน้ี 

 
    ระดบัคะแนน     ระดบัความคิดเห็น 

5    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
4    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
3    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
2    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
1    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
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ส่วนท่ี 7 คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ โดยผูว้ิจยัไดท้าํการดดัแปลงขอ้คาํถามมา
จาก โสพิชา เถกิงเกียรติ (2557) จาํนวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ (1) มีความตั้งใจซ้ือผา่นระบบออนไลน์มากกว่า
การหาซ้ือตามร้านคา้ทัว่ไป (2) มีความตั้งใจซ้ือผ่านระบบออนไลน์เป็นอนัดบัแรก และ (3) มีการ
วางแผนในการซ้ือผ่านระบบออนไลน์ โดยลกัษณะขอ้คาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close Ended 
Question) โดยใชร้ะดบัการวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑก์ารให้คะแนนแบบ Likert 
Scale 5 ระดบั ดงัน้ี 

 
    ระดบัคะแนน     ระดบัความคิดเห็น 

5    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
4    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
3    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
2    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
1    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
 เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถาม ส่วนท่ี 3 ถึงส่วนท่ี7 ลกัษณะคาํถามเป็นถามความ
คิดเห็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ออกเป็น 5 ระดับ ตามแนวทางของ ลิเคิร์ท 
(Likert,1932) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบตามความคิดเห็น มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 

ระดบัคะแนน     ระดบัความคิดเห็น 
5    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
4    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
3    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
2    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
1    มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

การแปลผลคะแนนผูว้ิจยัแบ่งช่วงระดบัคะแนน โดยใชค่้าเฉล่ียจากขอ้มูลเป็นเกณฑใ์นการ
พิจารณา โดยการหาความกวา้งของอนัภาคชั้น (Class interval) แบบอิงเกณฑ ์Best and Kahn (1998) 
ดงัน้ี 
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ความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น              =         (คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด) 
              จาํนวนชั้น 
                                                                    =          ( 5 - 1 ) 
              5 
                                                              =           0.8 

 
ตารางท่ี 3.2 แสดงการแปลคะแนน 

คะแนนเฉล่ียรายขอ้ การแปลคะแนน 
4.21 – 5.00 มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
2.61 – 3.40 มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
1.81– 2.60 มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80 มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
3.4 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในงานวจิยั 
 
 เพื่อใหแ้บบสอบถามมีคุณภาพ ผูว้ิจยัไดท้าํการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามใน 2 ดา้น 
คือ ความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
โดยไดด้าํเนินการ ดงัน้ี 
 

3.4.1 การทดสอบความเทีย่งของเนือ้หา (Content Validity) 
 
ผูว้ิจัยนําแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนไปให้ผู ้รู้ ผู ้มีประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องพิจารณา

ตรวจสอบเน้ือหา โครงสร้าง แบบสํานวนของขอ้คาํถามให้มีความชดัเจน เหมาะสม สมบูรณ์มาก
ยิง่ข้ึน โดยผูว้ิจยัไดน้าแบบสอบถามท่ีทาํการปรับปรุงใหส้มบูรณ์ข้ึนแลว้นั้น นาํไปใหผู้เ้ช่ียวชาญใน
ดา้นการตลาด หรือผูท้รงคุณวุฒิ จาํนวน 3 ท่าน ตรวจสอบความเท่ียงของเน้ือหา โดยการวิเคราะห์
ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยใชสู้ตร ดงัน้ี 

 
                                                           IOC             =         ΣR                                                      (3-1)                        

                            N 



74 
 

 
เม่ือ  IOC =    ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Congruence) 

R =    ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ โดยค่า +1 หมายถึง ขอ้คาํถาม
นั้นมีความสอดคลอ้งสามารถนาํไปใชว้ดัค่าได,้ ค่า 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าขอ้คาํถามนั้นจะมีความ
สอดคลอ้งหรือไม่, ค่า -1 หมายถึง ขอ้คาํถามไม่สอดคลอ้ง และไม่สามารถนาํไปวดัได ้

N =    จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 

โดยผูว้ิจยัตอ้งการขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC มากกว่า 0.6 ข้ึนไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา  
วานิชยบ์ญัชา, 2558, น. 157) จึงจะถือว่าขอ้คาํถามนั้นมีความสอดคลอ้ง หรือมีความเท่ียงของเน้ือหา 
(Content validity) อีกทั้งผูว้ิจยันาํขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญมาปรับปรุงแกไ้ขขอ้คาํถาม เพื่อให้
แบบสอบถามมีความชดัเจนครอบคลุมตามวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการวิจยั 

 
จากผลการทดสอบความเท่ียงของเน้ือหา (Content Validity) พบว่า ทุก ๆ ขอ้คาํถามมีค่า 

IOC มากกว่า 0.6 ข้ึนไป ทุกขอ้คาํถาม จึงถือว่าแบบสอบถามมีความเท่ียงตรง (Validity) นอกจากน้ี
นาํขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาวมาปรับปรุงแกไ้ข ขอ้คาํถามให้มีประสิทธิภาพและสอดคลอ้งมาก
ยิง่ข้ึน 
 

3.4.2 การทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) 
 
การหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) นาํแบบสอบถามจาํนวน 30 ชุด ทดลองใชก้บักลุ่มท่ี มี

ความใกลเ้คียงตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ร่วมทาํการทดสอบ นาํขอ้มูล
ท่ีไดไ้ปทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้น
การโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก และ
ดา้นการจดักิจกรรม การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน ทศันคติ ไดแ้ก่ ดา้นความ
เขา้ใจ ดา้นความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ก่อนท่ีจะนาํไปใช้
จริงและนาํขอ้บกพร่องท่ีพบมาปรับปรุงแกไ้ข เพื่อใหมี้ความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน โดยทาํการทดสอบความ
เช่ือมัน่ โดยวิธีของ Cronbach’ s Alpha วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เป็นค่าท่ีใช ้ใน
การวดัความเช่ือมัน่ หรือค่าท่ีใชว้ดัความสอดคลอ้งภายในของคาํตอบของคาํถามหลาย ๆ ขอ้ ใน
แบบสอบถามชุดเดียวกนั โดยไม่ตอ้งวดั 2 คร้ัง หรือไม่ตอ้งมีการแบ่งคร่ึง ค่า Cronbach’s Alpha เป็น
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ค่าท่ีเกิดจากค่าเฉล่ียของสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของคาํถามทุกข้อคาํถาม ซ่ึงค่าสัมประสิทธ์ิ 
Cronbach’s Alpha ควรจะมีค่ามากกว่า 0.70 หรือร้อยละ 70 จึงจะถือว่าแบบสอบถามสามารถเช่ือถือ
ได ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น. 159) โดยมีสูตรดงัน้ี 

 
                                     Cronbach’s Alpha     = k covariance/ variance                                       (3-2) 

                                         1 + (k-1) covariance/ variance 
 

เม่ือ k            =  จาํนวนคาํถาม 
covariance      =  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งคาถามต่าง ๆ 
variance          =  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของคาถาม 

 
ตารางท่ี 3.3 แสดงผลทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

ตวัแปร 
จาํนวนขอ้
คาํถาม 

ค่า Cronbach’ s Alpha 
ของขอ้มูล 30 ชุด 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 20  
- ดา้นการโฆษณา 6 0.929 
- ดา้นการส่งเสริมการขาย 5 0.912 
- ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 3 0.917 
- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 3 0.920 
- ดา้นการจดักิจกรรม 3 0.825 
การรับรู้ประโยชน ์ 4 0.912 
การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 4 0.882 
ทศันคติ 9  
- ดา้นความเขา้ใจ 3 0.943 
- ดา้นความรู้สึก 3 0.917 
- ดา้นพฤติกรรม 3 0.919 
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

3 0.906 
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เม่ือดาํเนินการทดสอบความความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ซ่ึงสามารถ
วิเคราะห์แยกตามองค์ประกอบของปัจจัยทั้ งหมด จากตารางท่ี 3.3 การทดสอบความเช่ือมั่น 
(Reliability) พบว่า แบบสอบถามทั้ งหมดท่ีใช้ในงานวิจัยน้ี มีความเช่ือมั่น Cronbach’s Alpha 
มากกวา่ 0.7 ซ่ึงถือวา่แบบสอบถามมีความเช่ือมัน่สามารถนาํไปใชไ้ด ้โดยแบ่งออกเป็น  

1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากับ  
0.929 ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.912 ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีค่าความ
เช่ือมัน่เท่ากบั 0.938 ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.920 และดา้นการจดั
กิจกรรม มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.892 

2) การรับรู้ประโยชน์ มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.912 
3) การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.882 
4) ทศันคติ ดา้นความเขา้ใจ มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.943 ด้านความรู้สึก  มีค่า 

ความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.917 และดา้นพฤติกรรม มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.919 
5) พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup)  ผา่นทาง 

ส่ือสงัคมออนไลน์ มีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.906 
 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 ผูว้ิจัยทาํการศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 แหล่ง ได้แก่ ข้อมูลปฐมภูมิ 
(Primary Data) และขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ดงัน้ี 

1) ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผูว้ิจัยทาํการรวบรวมขอ้มูลด้วยตนเอง 
เพื่อให้ไดข้อ้มูลมาวิเคราะห์ โดยการใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูลจนครบ
ตามท่ีกาํหนด โดยเป็นการเก็บขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหน้า (Makeup) ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน โดยผูว้ิจัยได้
ดาํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื่อนาํมาวิเคราะห์ขอ้มูลตามขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1.1) จดัเตรียมขอ้มูลใหค้รบตามจาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละพ้ืนท่ี 
1.2) ขอความร่วมมือจากประชาชนทั่วไปท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ 

ท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งเพื่อแจกแบบสอบถามและเกบ็ขอ้มูลในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาวิจยั 
1.3) ตรวจสอบจาํนวน และ ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทั้งหมด เพ่ือ 

นาํมาประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มูล 
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  2) ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยผูว้ิจยัทาํการคน้ควา้ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล
ท่ีมีความน่าเช่ือถือและสามารถอา้งอิงได ้ไดแ้ก่ หนงัสือ วารสาร บทความทางวิชาการ บทความวิจยั 
การประชุมวิชาการ วิทยานิพนธ์ และอินเตอร์เน็ต เพ่ือให้ไดข้อ้มูลท่ีจาํเป็นต่อการทาํวิจยัและนาํมา
กาํหนดกรอบแนวคิดและสร้างเคร่ืองมือวิจยั 
 

3.6 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถติทิีใ่ช้ในการวจิยั 
 

3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือ การวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของ

กลุ่มตวัอย่าง โดยนาํมาเสนอในรูปแบบตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยแบ่งออกเป็นขอ้ ๆ ดงัน้ี 

1) การอธิบายขอ้มูลปัจจยัคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่  
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ โดยการนาํเสนอตารางแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

2) การอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการ 
โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก และดา้น
การจัดกิจกรรมทางการตลาด โดยการนําเสนอตารางค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และแปลความหมายระดบัความคิดเห็น 

3) การอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ถึงประโยชน์ โดยการนาํเสนอตารางค่าเฉล่ีย  
(Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปลความหมายระดบัความคิดเห็น 

4) การอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน โดยการนาํเสนอ 
ตารางค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และแปลความหมายระดับ
ความคิดเห็น 

5) การอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติ ไดแ้ก่ ดา้นความเขา้ใจ ดา้นความรู้สึก และ 
ดา้นพฤติกรรม โดยการนาํเสนอตารางค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และแปลความหมายระดบัความคิดเห็น 

6) การอธิบายขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ โดยการนาํเสนอตารางค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และแปลความหมายระดบัความคิดเห็น 
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3.6.2 การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สถิติท่ีใชส้าหรับการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

ไดแ้ก่ การวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยแบ่ง
ออกเป็นขั้น ๆ ดงัน้ี 
  1) การตรวจสอบการแจกแจงเป็นปกติ เพื่อวดัการกระจายตวัของขอ้มูลว่ามีการ
แจกแจงปกติหรือไม่ โดยพิจารณาจากค่าความเบ ้(Skewness: Sk) โดยจะตอ้งมีค่าบวกลบไม่เกิน 
2.00 และค่าความโด่ง (Kurtosis: Ku) บวกลบไม่เกิน 5.00 จึงถือว่าขอ้มูลมีการแจกแจงเป็นปกติ 
(Meyer, Gamst, & Guarino, 2006) 

2) การตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร โดยการวิเคราะห์มีค่า Tolerance ท่ี 
มีค่าไม่ตํ่ากว่า 0.100 และ VIF ท่ีมีค่าไม่สูงกว่า 10.000 ซ่ึงหากไม่เกินเกณฑ์ท่ีกาํหนดจึงถือว่าไม่มี
ปัญหาความสมัพนัธ์ร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 
2558, น.352-353) 

3) การตรวจสอบนํ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor Loading) เป็นการตรวจสอบค่า 
ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง โดยตอ้งมีค่ามากกว่า 0.5 ข้ึนไป นอกจากน้ีตอ้งตรวจสอบค่าความ
เช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) ต้องมีค่ามากกว่า 0.70 ค่าเฉล่ียความ
แปรปรวนท่ีสกดัได ้(Average Variance Extracted: AVE) ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.5 และความเช่ือมัน่ของ
แต่ละองคป์ระกอบ ค่า Cronbach’s Alpha ตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 (Hair et al.2010) 

4) โมเดลการวดั (Measurement Model) โดยทาํการวิเคราะห์การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการการรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน ทศันคติ และพฤติกรรมการตั้งใจ
ซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ ดว้ยสถิติการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) 

5) โมเดลโครงสร้าง (Sutural Model) ทดสอบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของ 
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
โดยใชส้ถิติการวิเคราะห์เสน้ทาง (Path Analysis) ดว้ยการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางออ้ม 

 
โดยเกณฑ์การตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจาํลองสมการโครงสร้างตาม

ทฤษฎีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดว้ยค่าสถิติต่าง ๆ ไดแ้ก่ ค่า Chi-square ค่า p-value ค่า Chi-square/df 
ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (GFI) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว้ (AGIF) ค่าวดัระดบั
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ความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) และค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA) (พลูพงศ ์สุขสวา่ง, 2557) โดยแต่ละค่ามีเกณฑด์งัตารางท่ี 3.4 

 
ตารางท่ี 3.4 เกณฑก์ารตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของแบบจาํลองสมการโครงสร้างตาม  
                    ทฤษฎีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

ลาํดบั ดชันีตรวจสอบ เกณฑก์ารตรวจสอบ หมายเหตุ 
1 Chi-square -  
2 Chi-square/df <2 ตอ้งมีค่าตํ่ากวา่ 2 
3 p-value >0.05 ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติมากกวา่ 0.05 
4 GFI > 0.90 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้1 
5 AGIF > 0.90 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้1 
6 CFI > 0.95 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้1 
7 RMSEA < 0.05 มีค่า 0 – 1 โดยค่าท่ีไดต้อ้งเขา้ใกล ้0 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่4 
 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจยัเร่ือง “การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” โดยทาํการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ได้แก่ สถิติพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) ดงัน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลการรับรู้ถึงประโยชน์ 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 
4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลทศันคติ 
4.6 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ 

 4.7 การทดสอบสมมติฐาน 
 4.8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 
- ชาย 17 4.25 
- หญิง 383 95.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 383 คน (ร้อยละ 
95.75) และเพศชาย จาํนวน 17 คน (ร้อยละ 4.25) 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอาย ุ
อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 

- ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  111 27.75 
- 21 – 30 ปี  219 54.75 
- 31 – 40 ปี  48 12.00 
- 41 – 50 ปี  22 5.50 
- 51 – 60 ปี 0 0.00 
- มากกวา่ 61 ปี ข้ึนไป 0 0.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ21 – 30 ปี จาํนวน 219 คน (ร้อย
ละ 54.75) รองลงมามีอายุต ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี จาํนวน 111 คน (ร้อยละ 27.75) มีอายุ 31 – 40 ปี 
จาํนวน 48 คน (ร้อยละ 12.00) และนอ้ยท่ีสุดมีอาย ุ41 – 50 ปี จาํนวน 22 คน (ร้อยละ 5.50) ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นสถานภาพ 

สถานภาพ จาํนวน ร้อยละ 
- โสด 293 73.25 
- สมรส 107 26.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 293 คน (ร้อย
ละ 73.25) และมีสถานภาพสมรส จาํนวน 107 คน (ร้อยละ 26.75) 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นระดบัการศึกษา 
ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

- ตํ่ากวา่หรือเท่ากบัมธัยมศึกษาตอนตน้ 7 1.75 
- มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 46 11.50 
- ปวส./อนุปริญญา 0 0.00 
- ปริญญาตรี 343 85.75 
- สูงกวา่ปริญญาตรี 4 1.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญา
ตรี จาํนวน 343 คน (ร้อยละ 85.75) รองลงมามีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/
ปวช. จาํนวน 46 คน (ร้อยละ 11.50) ตํ่ากว่าหรือเท่ากบัมธัยมศึกษาตอนตน้ จาํนวน 7 คน (ร้อยละ 
1.75) และน้อยท่ีสุดมีระดบัการศึกษาอยู่ในระดับสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 4 คน (ร้อยละ 1.00) 
ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 
- นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  27 6.75 
- 10,001 – 20,000 บาท  348 87.00 
- 20,001 – 30,000 บาท  20 5.00 
- 30,001 – 40,000 บาท 0 0.00 
- 40,001 – 50,000 บาท  5 1.25 
- 50,001 – 60,000 บาท 0 0.00 
- 60,001 – 70,000 บาท 0 0.00 
- มากกวา่ 70,001 บาท ข้ึนไป 0 0.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเท่ากบั 10,001 – 
20,000 บาท จาํนวน 348 คน (ร้อยละ 87.00) รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 
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10,000 บาท จาํนวน 27 คน (ร้อยละ 6.75) 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 20 คน (ร้อยละ 5.00) และ
นอ้ยท่ีสุดมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาท – 50,000 บาท จาํนวน 5 คน (ร้อยละ 1.25) ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจาํนวนและร้อยละของ ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 
- นกัเรียน/นกัศึกษา 270 67.50 
- พนกังานบริษทัเอกชน 99 24.75 
- ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 24 6.00 
- ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 7 1.75 
- แม่บา้น /พอ่บา้น 0 0.00 
- อ่ืน ๆ โปรดระบุ 0 0.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 
270 คน (ร้อยละ 67.50) รองลงมาพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 99 คน (ร้อยละ 24.75) ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 24 คน (ร้อยละ 6.00) และนอ้ยท่ีสุดธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ จาํนวน 7 คน 
(ร้อยละ 1.75) ตามลาํดบั 
 

4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาดแบบ 
                    บูรณาการ ในภาพรวม 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- ดา้นการโฆษณา 3.72 0.48 มาก 
- ดา้นการส่งเสริมการขาย 3.64 0.48 มาก 
- ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 3.87 0.57 มาก 
- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 3.71 0.66 มาก 
- การจดักิจกรรมทางการตลาด 3.51 0.54 มาก 

รวม 3.69 0.38 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (X = 3.69, SD = 0.38) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อดา้นการประชาสัมพนัธ์มากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบั
มาก (X = 3.87, SD = 0.57) รองลงมา ดา้นการโฆษณา โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.72, SD = 0.48) 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.71, SD = 0.66) ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.64, SD = 0.48) และน้อยท่ีสุด ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด 
โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.51, SD = 0.54) ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาดแบบ  
                   บูรณาการ ดา้นการโฆษณา 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณา 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- มีการโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
- ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางการถ่ายทอดสด  
- (Live) ในส่ือสงัคมออนไลน์ 

3.70 0.64 มาก 

- มีการโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
- ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง แอพพลิเคชัน่  
- เช่น แอพพลิเคชัน่ สาํหรับซ้ือขาย  
- SHOPPEE,LAZADA เป็นตน้ 

 3.56  0.73 มาก 

- มีการโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
- ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง หนงัสือพิมพ ์
- ออนไลน์  เช่น สยามดารา, ไทยรัฐ เป็นตน้ 

3.70 0.70 มาก 

- มีการโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
- ใบหนา้(Makeup) ผา่นทาง ส่ือวิทย ุ
- ออนไลน์ เช่น คล่ืน EFM (รายการพธุ 
- ทอลค์ พธุโทร), คล่ืน GREENWAVE  
- (รายการClub Friday)  เป็นตน้ 

3.78 0.78 มาก 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาดแบบ  
                    บูรณาการ ดา้นการโฆษณา (ต่อ) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการโฆษณา 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- มีการโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
- ใบหนา้ ผา่นทาง เวป็ไซตห์ลกั ของทางผู ้
- จาํหน่ายเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
- ใบหนา้ (Makeup) ในส่ือสงัคมออนไลน์ 

3.66 0.79 มาก 

- มีการโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
- ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง เวป็ไซต ์
- สาํหรับคน้หา (Search engines)  เช่น  
- Google, Sanok,yahoo เป็นตน้ 

3.92 0.82 มาก 

รวม 3.72 0.48 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ดา้นการโฆษณา ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (X = 3.72, SD = 0.48) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหน้า  (Makeup) ผ่านทาง  เว็ปไซต์สําหรับค้นหา  (Search engines)   เ ช่น  Google, 
Sanok,yahoo เป็นตน้มากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.92, SD = 0.82) รองลงมา การโฆษณา
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้(Makeup) ผา่นทาง ส่ือวิทยอุอนไลน์ เช่น คล่ืน EFM (รายการพุธ
ทอลค์ พธุโทร), คล่ืน GREENWAVE (รายการClub Friday)  เป็นตน้ โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.78, 
SD = 0.78) การโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า(Makeup) ผ่านทางการถ่ายทอดสด 
(Live) ในส่ือสังคมออนไลน์ โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.70, SD = 0.64) การโฆษณาเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้(Makeup) ผ่านทาง หนงัสือพิมพอ์อนไลน์  เช่น สยามดารา, ไทยรัฐ เป็นตน้ 
โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.70, SD = 0.70) การโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ ผา่นทาง 
เวป็ไซตห์ลกั ของทางผูจ้าํหน่ายเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ในส่ือสงัคมออนไลน์ 
โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.66, SD = 0.79) และนอ้ยท่ีสุด การโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผ่านทาง แอพพลิเคชัน่ เช่น แอพพลิเคชัน่ สาํหรับซ้ือขาย SHOPPEE,LAZADA 
เป็นตน้ โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.56, SD = 0.73) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาดแบบ 
                    บูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- ท่านไดรั้บการแจกและแถมชุด 
- เคร่ืองสาํอาง เม่ือท่านซ้ือเคร่ืองสาํอาง 
- สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง 
- ส่ือสงัคมออนไลน ์

3.72 0.67 มาก 

- การจดัลดราคาสินคา้ทุกเทศกาล เช่น ปี 
- ใหม่ ตรุษจีน วาเลนไทน์ เป็นตน้ 

3.72 0.67 มาก 

- มีการใหสิ้ทธิพิเศษสาํหรับลูกคา้ประจาํท่ี 
- ซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์  
- เช่น การใหส่้วนลด 

3.38 0.72 ปานกลาง 

- มีกิจกรรมใหร่้วมสนุก เช่น การกดถูกใจ  
- การแชร์ เพื่อลุน้เป็นผูโ้ชคดีรับของรางวลั 

3.42 0.67 มาก 

- การการันตีคุณภาพของเคร่ืองสาํอาง 
- ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) เช่น การ 
- รับประกนัโดยใชม้าตรฐานโรงงาน (GMP)  
- การรับประกนัคืนสินคา้ เป็นตน้ 

3.96 0.80 มาก 

รวม 3.64 0.48 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (X = 3.64, SD = 0.48) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการการันตีคุณภาพของ
เคร่ืองสําอางตกแต่งใบหน้า (Makeup) เช่น การรับประกนัโดยใช้มาตรฐานโรงงาน (GMP) การ
รับประกนัคืนสินคา้ เป็นตน้ มากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.96, SD = 0.80) รองลงมา การ
ไดรั้บการแจกและแถมชุดเคร่ืองสําอาง เม่ือท่านซ้ือเคร่ืองสาํอางสําหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ และการจดัลดราคาสินคา้ทุกเทศกาล เช่น ปีใหม่ ตรุษจีน วาเลนไทน์ 
เป็นตน้ โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.72, SD = 0.67) มีกิจกรรมให้ร่วมสนุก เช่น การกดถูกใจ การ
แชร์ เพื่อลุน้เป็นผูโ้ชคดีรับของรางวลั โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.42, SD = 0.67) และนอ้ยท่ีสุด การ
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ให้สิทธิพิเศษสาํหรับลูกคา้ประจาํท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น การให้ส่วนลด  
โดยอยูใ่นระดบัปานกลาง (X = 3.38, SD = 0.72) ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาด 
                     แบบบูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- ท่านไดรั้บการประชาสมัพนัธ์ของ 
- เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้  
- (Makeup) จากโครงการการรับผดิชอบต่อ 
- สงัคม เช่น การบริจาคทุนการศึกษา เป็นตน้ 

3.94 0.73 มาก 

- ท่านไดรั้บการประชาสมัพนัธ์ของ 
- เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้  
- (Makeup) จากการออกแบบรูปภาพและ 
- ขอ้ความผา่นอินเตอร์เน็ต 

3.62 0.75 มาก 

- ท่านไดรั้บการประชาสมัพนัธ์ของ 
- เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้  
- (Makeup) ผา่นพรีเซ็นเตอร์หรือบุคคลท่ีมี 
- ช่ือเสียง 

4.06 0.71 มาก 

รวม 3.87 0.57 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (X = 3.87, SD = 
0.57) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการไดรั้บการ
ประชาสัมพนัธ์ของเคร่ืองสําอางสาํหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านพรีเซ็นเตอร์หรือบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 4.06, SD = 0.71) รองลงมา ไดรั้บการประชาสัมพนัธ์
ของเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) จากการเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมต่างๆ เช่น 
กิจกรรมประกวดนางงาม  เ ป็นต้น  โดยอยู่ในระดับมาก  (X = 4.04, SD = 0.72) ได้รับการ
ประชาสัมพนัธ์ของเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) จากโครงการการรับผิดชอบต่อ
สังคม เช่น การบริจาคทุนการศึกษา เป็นตน้ โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.94, SD = 0.73) และน้อย
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ท่ีสุด การได้รับการประชาสัมพนัธ์ของเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) จากการ
ออกแบบรูปภาพและขอ้ความผา่นอินเตอร์เน็ต โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.62, SD = 0.75) ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาด  
                      แบบบูรณาการ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- ท่านคิดวา่คาํแนะนาํบนส่ือออนไลน์เป็นส่ิง 
- สาํคญัสาํหรับการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ 
- ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือ 
- ออนไลน ์

3.68 0.84 มาก 

- ท่านเช่ือคาํวจิารณ์จากผูบ้ริโภคบนส่ือ 
- ออนไลน์หรือบิวต้ีบลอ๊กเกอร์ 

3.62 0.77 มาก 

- ท่านไวว้างใจความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์  
- เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองสาํอางหรับ 
- ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือ 
- ออนไลน ์

3.84 0.81 มาก 

รวม 3.71 0.66 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (X = 3.71, 
SD = 0.66) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการ
ไว้วางใจความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์ เม่ือท่านต้องการซ้ือเคร่ืองสําอางหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup) ผ่านทางส่ือออนไลน์มากท่ีสุด โดยอยู่ในระดับมาก (X = 3.84, SD = 0.81) รองลงมา 
ผูต้อบแบบสอบถามคิดว่าคาํแนะนําบนส่ือออนไลน์เป็นส่ิงสําคญัสําหรับการซ้ือเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านทางส่ือออนไลน์ โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.68, SD = 0.84) 
และนอ้ยท่ีสุด การเช่ือคาํวิจารณ์จากผูบ้ริโภคบนส่ือออนไลน์หรือบิวต้ีบล๊อกเกอร์ โดยอยูใ่นระดบั
มาก (X = 3.62, SD = 0.77) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการส่ือสารการตลาด 
                      แบบบูรณาการ ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด 

ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- มีการจดัการแข่งขนั เช่น การประกวด 
- แต่งหนา้ การแข่งขนัช่างแต่งหนา้ เป็นตน้ 

3.58 0.72 มาก 

- มีการจดักิจกรรมสอนแต่งหนา้โดยดารา  
- นกัร้อง เน็ตไอดอล หรือบิวต้ีบลอ๊กเกอร์ 

3.46 0.75 มาก 

- มีการออกบูท๊แสดงสินคา้เคร่ืองสาํอาง 
- สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ตาม 
- สถานท่ีต่างๆ เช่น หา้งสรรพสินคา้ชั้นนาํ 

3.48 0.61 มาก 

- มีการจดักิจกรรมพิเศษนอกสถานท่ีใหแ้ก่ 
- ลูกคา้ ในวนัสาํคญัต่าง ๆ เช่น วนัปีใหม่ วนั 
- วาเลนไทน์ เป็นตน้ 

3.74 0.74 มาก 

รวม 3.51 0.54 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (X = 3.51, 
SD = 0.54) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการจดั
กิจกรรมพิเศษนอกสถานท่ีใหแ้ก่ลูกคา้ ในวนัสาํคญัต่าง ๆ เช่น วนัปีใหม่ วนัวาเลนไทน์ เป็นตน้ มาก
ท่ีสุด โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.74, SD = 0.74) รองลงมา การจดัการแข่งขนั เช่น การประกวด
แต่งหนา้ การแข่งขนัช่างแต่งหนา้ เป็นตน้ โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.58, SD = 0.72) การออกบู๊ท
แสดงสินคา้เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ตามสถานท่ีต่างๆ เช่น ห้างสรรพสินคา้ชั้น
นาํ โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.48, SD = 0.61) และนอ้ยท่ีสุด การจดักิจกรรมสอนแต่งหนา้โดยดารา 
นกัร้อง เน็ตไอดอล หรือบิวต้ีบลอ๊กเกอร์ โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.46, SD = 0.75) ตามลาํดบั 
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4.3 การวเิคราะห์ข้อมูลการรับรู้ถงึประโยชน์ 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการรับรู้ถึงประโยชน์  

การรับรู้ถึงประโยชน ์ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- ทาํใหท่้านประหยดัตน้ทุน ค่าใชจ่้าย และ 
- การเดินทางในซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ 
- ตกแต่งใบหนา้ (Makeup)ผา่นทางส่ือสงัคม 
- ออนไลน ์

3.88 0.51 มาก 

- ท่านสามารถซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ 
- ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือ 
- สงัคมออนไลน์ไดทุ้กท่ีทุกเวลาโดยไม่ 
- จาํกดัดา้นเวลาและดา้นสถานท่ี 

3.96 0.45 มาก 

- การสัง่ซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
- ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคม 
- ออนไลน์ทาํใหชี้วติของท่านมีความ 
- สะดวกสบายมากยิง่ข้ึน 

4.10 0.58 มาก 

- การซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
- (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน ์
- สามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางได ้
- หลากหลาย 

4.08 0.60 มาก 

รวม 4.00 0.39 มาก 
 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้ถึง

ประโยชน์ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (X = 4.00, SD = 0.39) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการสั่งซ้ือเคร่ืองสําอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ชีวิตของท่านมีความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน มากท่ีสุด โดยอยู่ใน
ระดบัมาก (X = 4.10, SD = 0.58) รองลงมา การซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) 
ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ สามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางไดห้ลากหลาย โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 
4.08, SD = 0.60) สามารถซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
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ออนไลน์ไดทุ้กท่ีทุกเวลาโดยไม่จาํกดัดา้นเวลาและดา้นสถานท่ี โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.96, SD 
= 0.45) และนอ้ยท่ีสุด ทาํให้ประหยดัตน้ทุน ค่าใชจ่้าย และการเดินทางในซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 3.88, SD = 0.51) 
ตามลาํดบั 

 

4.4 การวเิคราะห์ข้อมูลการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของการรับรู้ความง่ายต่อการ  
                     ใชง้าน  

การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- ท่านสามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ 
- ตกแต่งใบหนา้ (Makeup)ไดง่้าย ผา่นทาง 
- ส่ือสงัคมออนไลน ์

4.16 0.73 มาก 

- ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของเคร่ืองสาํอาง 
- สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง 
- ส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น สมาร์ทโฟน  
- หรือเวป็ไซต ์ไดไ้ม่ยาก 

4.06 0.79 มาก 

- มีคู่มือในการลงทะเบียนและแนะนาํวิธีการ 
- สัง่ซ้ือสินคา้ใหศึ้กษาไดด้ว้ยตนเองก่อนการ 
- ใชง้าน 

3.96 0.85 มาก 

- การซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้  
- (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ มี 
- กระบวนการสัง่ซ้ือท่ีไม่ซบัซอ้นเขา้ใจง่าย 

3.74 0.77 มาก 

รวม 3.98 0.69 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้ความง่าย
ต่อการใช้งาน ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X = 3.98, SD = 0.69) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการสามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ไดง่้าย ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์มากท่ีสุด โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 4.16, SD = 
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0.73) รองลงมา สามารถเขา้ถึงขอ้มูลของเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือ
สงัคมออนไลน์ เช่น สมาร์ทโฟน หรือเวป็ไซต ์ไดไ้ม่ยาก โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 4.06, SD = 0.79)  
การมีคู่มือในการลงทะเบียนและแนะนาํวิธีการสั่งซ้ือสินคา้ให้ศึกษาไดด้ว้ยตนเองก่อนการใชง้าน 
โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.96, SD = 0.85) และนอ้ยท่ีสุด การซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ มีกระบวนการสั่งซ้ือท่ีไม่ซบัซอ้นเขา้ใจง่าย โดยอยูใ่นระดบั
มาก (X = 3.74, SD = 0.77) 
 

4.5 การวเิคราะห์ข้อมูลทศันคต ิ
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของทศันคติ ในภาพรวม  

ทศันคติ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- ดา้นความเขา้ใจ 3.96 0.58 มาก 
- ดา้นความรู้สึก 4.11 0.58 มาก 
- ดา้นพฤติกรรม 3.99 0.64 มาก 

รวม 4.02 0.52 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อทัศนคติ ใน
ภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (X = 4.02, SD = 0.52) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านความรู้สึกมากท่ีสุด โดยอยู่ในระดับมาก (X = 4.11, SD = 0.58) 
รองลงมา ดา้นพฤติกรรม โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.99, SD = 0.64) และนอ้ยท่ีสุด ดา้นความเขา้ใจ 
โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.96, SD = 0.58) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของทศันคติ ดา้นความเขา้ใจ 
ทศันคติ 

ดา้นความเขา้ใจ 
ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- ท่านรู้จกัแอปพลิเคชนัและเวบ็ไซตต่์าง ๆ  
- บนส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีจาํหน่าย 
- เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
- (Makeup) เป็นอยา่งดี 

4.08 0.74 มาก 

- ท่านรู้จกัช่ือเสียงยีห่อ้หรือสรรคุณของ 
- เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้  
- (Makeup) บนส่ือสงัคมออนไลน์เป็นอยา่งดี 

3.97 0.68 มาก 

- ท่านเขา้ใจวิธีการหรือช่องทางการชาํระเงิน 
- บนส่ือสงัคมออนไลน์ในการซ้ือ 
- เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้  
- (Makeup) 

3.82 0.74 มาก 

รวม 3.96 0.58 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อทศันคติ ดา้นความ
เขา้ใจ ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (X = 3.96, SD = 0.58) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรู้จกัแอปพลิเคชนัและเว็บไซต์ต่าง ๆ บนส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีจาํหน่ายเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า(Makeup) เป็นอย่างดีมากท่ีสุด โดยอยู่ใน
ระดับมาก (X = 4.08, SD = 0.74) รองลงมา การรู้จักช่ือเสียงยี่ห้อหรือสรรคุณของเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นอย่างดี โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.97, 
SD = 0.68) และนอ้ยท่ีสุด การเขา้ใจวิธีการหรือช่องทางการชาํระเงินบนส่ือสังคมออนไลน์ในการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) โดยอยู่ในระดับมาก (X = 3.82, SD = 0.74) 
ตามลาํดบั 
 
 
 
 
 



94 
 

ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของทศันคติ ดา้นความรู้สึก 
ทศันคติ 

ดา้นความรู้สึก 
ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- ท่านรู้สึกวา่ระดบัราคาของเคร่ืองสาํอาง 
- สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) บนส่ือ 
- สงัคมออนไลน์มีความเหมาะสม 

4.12 0.68 มาก 

- ท่านรู้สึกวา่เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
- ใบหนา้ (Makeup) ท่ีจาํหน่ายบนส่ือสงัคม 
- ออนไลน์มีความปลอดภยั 

4.24 0.71 มากท่ีสุด 

- ท่านมีความสุขกบัการซ้ือเคร่ืองสาํอาง 
- สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นส่ือ 
- ออนไลน ์

3.96 0.75 มาก 

รวม 4.11 0.58 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อทศันคติ ด้าน
ความรู้สึก ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (X = 4.11, SD = 0.58) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรู้สึกวา่เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ท่ี
จาํหน่ายบนส่ือสังคมออนไลน์มีความปลอดภยัมากท่ีสุด โดยอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (X = 4.24, SD = 
0.71) รองลงมา การรู้สึกว่าระดบัราคาของเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) บนส่ือ
สังคมออนไลน์มีความเหมาะสม โดยอยู่ในระดบัมาก (X = 4.12, SD = 0.68) และน้อยท่ีสุด การมี
ความสุขกบัการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นส่ือออนไลน์ โดยอยูใ่นระดบั
มาก (X = 3.96, SD = 0.75) ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของทศันคติ ดา้นพฤติกรรม 
ทศันคติ 

ดา้นพฤติกรรม 
ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- ท่านมกัจะคน้ควา้หาขอ้มูลของ 
- เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้  
- (Makeup) ดว้ยตวัท่านเอง 

4.00 0.75 มาก 

- ท่านมกัจะใชเ้คร่ืองสาํอางเพ่ือตกแต่ง 
- ใบหนา้ (Makeup) ก่อนออกจากบา้น เป็น 
- ประจาํ 

4.08 0.72 มาก 

- ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
- ใบหนา้ (Makeup) มาใชเ้อง 

3.88 0.74 มาก 

รวม 3.99 0.64 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อทศันคติ ด้าน
พฤติกรรม ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (X = 3.99, SD = 0.64) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการท่ีมกัจะใชเ้คร่ืองสาํอางเพ่ือตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
ก่อนออกจากบา้น เป็นประจาํมากท่ีสุด โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 4.08, SD = 0.72) รองลงมา การท่ี
มกัจะคน้ควา้หาขอ้มูลของเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ดว้ยตวัท่านเอง โดยอยูใ่น
ระดบัมาก (X = 4.00, SD = 0.75) และนอ้ยท่ีสุด การท่ีมกัจะซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) มาใชเ้อง โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.88, SD = 0.74) ตามลาํดบั 
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4.6 การวเิคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมการตั้งใจซ้ือ 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงมาตรฐานและระดบัความคิดเห็น ของพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ 
                      เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคม

ออนไลน์ 
ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดบัความ
คิดเห็น 

- ท่านมีความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ 
- ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ทางส่ือสงัคม 
- ออนไลน์ ถึงแมว้า่จะมีจาํหน่ายตามร้านคา้ 
- ทัว่ไป 

4.02 0.74 มาก 

- เม่ือมีโอกาสท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองสาํอาง 
- สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ท่านจะ 
- ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นอนัดบัแรก 

4.18 0.68 มาก 

- ท่านมีการวางแผนวา่จะซ้ือเคร่ืองสาํอาง 
- สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง 
- ส่ือสงัคมออนไลน ์

4.12 0.71 มาก 

รวม 4.11 0.63 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตั้งใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ในภาพรวม อยู่ใน
ระดับมาก (X = 4.11, SD = 0.63) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นต่อเม่ือมีโอกาสท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ท่านจะ
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เป็นอันดับแรก มากท่ีสุด โดยอยู่ในระดับมาก (X = 4.18, SD = 0.68) 
รองลงมา มีการวางแผนว่าจะซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 4.12, SD = 0.71) และนอ้ยท่ีสุด การมีความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ทางส่ือสังคมออนไลน์ ถึงแมว้า่จะมีจาํหน่ายตามร้านคา้ทัว่ไป โดย
อยูใ่นระดบัมาก (X = 4.02, SD = 0.74) ตามลาํดบั 
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4.7 การทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าเบแ้ละค่าโด่ง 

ตวัแปร ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ความเบ ้
(Sk) 

ความโด่ง 
(Ku) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ     
- ดา้นการโฆษณา (Ad) 3.72 0.48 0.207 -0.430 
- ดา้นการส่งเสริมการขาย (SP) 3.64 0.48 0.185 -1.182 
- ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (PR) 3.92 0.57 -0.086 -0.570 
- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก  
- (WoM) 

3.71 0.66 0.119 -0.469 

- ดา้นการจดักิจกรรม (EM) 3.57 0.55 0.194 -0.624 
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PoU) 4.00 0.39 -0.837 1.036 
การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน (PoE) 3.98 0.69 0.083 -1.186 
ทศันคติ     
- ดา้นความเขา้ใจ (Cog) 3.96 0.58 0.134 -0.872 
- ดา้นความรู้สึก (Aff) 4.11 0.58 -0.054 -0.854 
- ดา้นพฤติกรรม (Co) 3.99 0.64 0.118 -0.283 
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ (BI) 4.11 0.63 -0.040 -0.867 

 
 จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ ตวัแปรทั้งหมดมีขอ้มูลการแจกแจงเป็นโคง้ปกติ โดยพิจารณาจาค่า
ความเบ ้(Sk) ของตวัแปรอยูใ่นช่วงระหวา่ง -0.837 ถึง 0.207 ซ่ึงมีค่าความเบบ้วกลบไม่มากกวา่ 2.00 
และค่าความโด่ง (Ku) ของตวัแปรอยู่ในช่วงระหว่าง -1.186 ถึง 1.036 ซ่ึงมีค่าความโด่งบวกลบไม่
เกิน 5.00 ถึงวา่ตวัแปรทั้งหมดมีการแจกแจงเป็นปกติ (Meyer and Guarino, 2006) 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
ปัจจยั ตวัแปร Tolerance VIF 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ 

- ดา้นการโฆษณา (Ad) 0.471 2.124 

 - ดา้นการส่งเสริมการขาย (SP) 0.349 2.865 
 - ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (PR) 0.395 2.535 

 
- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก  
- (WoM) 

0.488 2.050 

 - ดา้นการจดักิจกรรม (EM) 0.432 2.316 

การรับรู้ถึงประโยชน์ 

- ทาํใหท่้านประหยดัตน้ทุน 
ค่าใชจ่้าย และการเดินทางในซ้ือ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคม
ออนไลน์ (PoU1) 

0.504 1.984 

 

- ท่านสามารถซ้ือเคร่ืองสาํอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ ไดทุ้ก
ท่ีทุกเวลาโดยไม่จาํกดัดา้นเวลา
และดา้นสถานท่ี (PoU2) 

0.405 2.468 

 

- การสัง่ซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง
ส่ือสงัคมออนไลน์ทาํใหชี้วติของ
ท่านมีความสะดวกสบายมากยิง่ข้ึน 
(PoU3) 

0.542 1.845 

 

- การซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้(Makeup)ผา่นทาง
ส่ือสงัคมออนไลน์สามารถเลือกซ้ือ
เคร่ืองสาํอางไดห้ลากหลาย (PoU4) 

0.283 3.532 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (ต่อ) 
ปัจจยั ตวัแปร Tolerance VIF 

การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 

- ท่านสามารถเลือกซ้ือ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้
(Makeup) ไดง่้าย ผา่นทางส่ือสงัคม
ออนไลน์ (PoE1) 

0.232 4.313 

 

- ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคม
ออนไลน์ เช่น สมาร์ทโฟน 
หรือเวป็ไซต ์ไดไ้ม่ยาก (PoE2) 

0.235 4.255 

 

- มีคู่มือในการลงทะเบียนและ
แนะนาํวิธีการสัง่ซ้ือสินคา้ใหศึ้กษา
ไดด้ว้ยตนเองก่อนการใชง้าน 
(PoE3) 

0.221 4.515 

 

- การซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง
ส่ือสงัคมออนไลน์ มีกระบวนการ
สัง่ซ้ือท่ีไม่ซบัซอ้นเขา้ใจง่าย 
(PoE4) 

0.295 3.386 

ทศันคติ - ดา้นความเขา้ใจ (Cog) 0.372 2.690 
 - ดา้นความรู้สึก (Aff) 0.304 3.288 
 - ดา้นพฤติกรรม (Co) 0.250 3.993 

พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ 

- ท่านมีความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
สําหรับตกแต่งใบหน้า(Makeup) 
ทางส่ือสังคมออนไลน์ ถึงแมว้่าจะ
มีจาํหน่ายตามร้านคา้ทัว่ไป (BI1) 

0.311 3.217 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงค่าความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร (ต่อ) 
ปัจจยั ตวัแปร Tolerance VIF 

พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ 

- เ ม่ือ มีโอกาสท่านต้องการ ซ้ือ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ท่านจะผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ เป็นอนัดบัแรก (BI2) 

0.203 4.918 

 

- ท่ าน มีก ารว า งแผนว่ า จะ ซ้ื อ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
( Makeup)  ผ่ า น ท า ง ส่ื อ สั ง ค ม
ออนไลน์ (BI3) 

0.250 4.000 

 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า การตรวจสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก และดา้นการจดักิจกรรม การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน ดา้น
ความเขา้ใจ ดา้นความรู้สึก ดา้นพฤติกรรม พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ พบว่า มีค่า Tolerance ตํ่าสุดอยูท่ี่ 
0.203 และ VIF สูงสุดอยู่ท่ี 4.918 ซ่ึงไม่เกินเกณฑ์ท่ีกาํหนดจึงถือว่าไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์ร่วม
เส้นตรงพหุ (Multicollinearity) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2558, น.352-353) จึง
สามารถใชใ้นการทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุได ้
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ตารางท่ี 4.22 การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 

ตวัแปร 
Factor 

Loading 
CR AVE 

Cronbach’s 
Alpha 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  0.894 0.500 0.730 
- ดา้นการโฆษณา (Ad) 0.693    
- ดา้นการส่งเสริมการขาย (SP) 0.813    
- ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (PR) 0.682    
- ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก (WoM) 0.703    
- ดา้นการจดักิจกรรม (EM) 0.631    
การรับรู้ถึงประโยชน์ (PoU)  0.829 0.548 0.712 
- ทาํใหท่้านประหยดัตน้ทุน ค่าใชจ่้าย และการ
เดินทางในซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ (PU1) 

0.782  
  

- ท่านสามารถซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ ได้
ทุกท่ีทุกเวลาโดยไม่จาํกดัดา้นเวลาและดา้น
สถานท่ี (PU2) 

0.782  

  

- การสัง่ซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ทาํใหชี้วติ
ของท่านมีความสะดวกสบายมากยิง่ข้ึน (PU3) 

0.692  
  

- การซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้
(Makeup)ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์สามารถ
เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางไดห้ลากหลาย (PU4) 

0.700  
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ตารางท่ี 4.22 การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (ต่อ) 

ตวัแปร 
Factor 

Loading 
CR AVE 

Cronbach’s 
Alpha 

การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน (PoE)  0.930 0.768 0.899 
- ท่านสามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้(Makeup) ไดง่้าย ผา่นทางส่ือ
สงัคมออนไลน์ (PE1) 

0.867  
  

- ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของเคร่ืองสาํอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือ
สงัคมออนไลน์ เช่น สมาร์ทโฟน หรือเวป็ไซต ์
ไดไ้ม่ยาก (PE2) 

0.863  

  

- มีคู่มือในการลงทะเบียนและแนะนาํวิธีการสัง่ซ้ือ
สินคา้ใหศึ้กษาไดด้ว้ยตนเองก่อนการใชง้าน (PE3) 

0.925  
  

- การซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ มี
กระบวนการสัง่ซ้ือท่ีไม่ซบัซอ้นเขา้ใจง่าย (PE4) 

0.848  
  

ทศันคติ (ATT)  0.900 0.750 0.833 
- ดา้นความเขา้ใจ (Cog) 0.874    
- ดา้นความรู้สึก (Aff) 0.824    
- ดา้นพฤติกรรม (Co) 0.898    
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ (BI)  0.919 0.791 0.866 
- มีความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
- ใบหนา้ (Makeup) ทางส่ือสงัคมออนไลน์  
- ถึงแมว้า่จะมีจาํหน่ายตามร้านคา้ทัว่ไป (BI1) 

0.847  
  

- เม่ือมีโอกาสตอ้งการซ้ือเคร่ืองสาํอาง 
- สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ท่านจะ 
- ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นอนัดบัแรก (BI2) 

0.922  
  

- มีการวางแผนวา่จะซ้ือเคร่ืองสาํอาง 
- สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง 
- ส่ือสงัคมออนไลน ์(BI3) 

0.898  
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จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ 
  1) องค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เรียงจากมากไปน้อย 

ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการ
โฆษณา และดา้นการจดักิจกรรม (0.813, 0.703, 0.682, 0.693, 0.631)  

2) องคป์ระกอบของการรับรู้ถึงประโยชน์ เรียงจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ทาํให้ท่าน 
ประหยดัตน้ทุน ค่าใชจ่้าย และการเดินทางในซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่น
ทางส่ือสังคมออนไลน์ (PU1) ท่านสามารถซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ ได้ทุกท่ีทุกเวลาโดยไม่จาํกัดด้านเวลาและด้านสถานท่ี (PU2) การซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า(Makeup)ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์สามารถเลือกซ้ือ
เคร่ืองสาํอางไดห้ลากหลาย (PU4) การสัง่ซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ชีวิตของท่านมีความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน (PU3) (0.782, 0.782, 0.700, 
0.692) 

3) องคป์ระกอบของการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน เรียงจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ มี 
คู่มือในการลงทะเบียนและแนะนาํวิธีการสั่งซ้ือสินคา้ให้ศึกษาไดด้ว้ยตนเองก่อนการใชง้าน (PE3) ท่าน
สามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ไดง่้าย ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
(PE1) ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคม
ออนไลน์ เช่น สมาร์ทโฟน หรือเวป็ไซต ์ไดไ้ม่ยาก (PE2) การซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ มีกระบวนการสั่งซ้ือท่ีไม่ซับซ้อนเขา้ใจง่าย (PE4) (0.925, 
0.867, 0.863, 848) 

4) องคป์ระกอบของทศันคติ เรียงจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นพฤติกรรม ดา้นความ 
เขา้ใจ และดา้นความรู้สึก (0.898, 0.874, 0.824) 

5) องคป์ระกอบของพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหน้า  
(Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ เรียงจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ BI2 BI3 และ BI1 (0.922, 0.898, 
0.847) 
 

โดยทุก ๆ องคป์ระกอบมีค่านํ้ าหนักองคป์ระกอบมากกว่า 0.5 ค่าความเช่ือมัน่รวมของตวั
แปรแฝง  (Composite Reliability: CR) อยู่ระหว่าง  0.829-0.930 ซ่ึงมากกว่า  0.7 ค่าเฉล่ียความ
แปรปรวนท่ีสกดัได ้(Average Variance Extracted: AVE) อยู่ระหว่าง 0.500-0.791 ซ่ึงมากกว่า 0.5 
และมีค่าความเช่ือมัน่ของแต่ละองคป์ระกอบ อยูร่ะหวา่ง 0.748-0.903 ซ่ึงมากกวา่ 0.7 โดยทุกค่าผา่น
เกณฑท่ี์ตั้งไว ้จึงถือวา่ทุกองคป์ระกอบมีความน่าเช่ือถือ (Hair et al. 2010) 
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การวิ เคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้าง  (Structural Equation Modeling: SEM)  
ในงานวิจยัช้ินน้ี เป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 
ตามกรอบแนวคิดท่ีสร้างข้ึนจากแนวคิด และทฤษฎี โดยใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป โดยใชส้ัญลกัษณ์
แทนความหมายในแบบจาํลองดงัน้ี 
 
   หมายถึง  ตวัแปรแฝง 

 
   หมายถึง  ตวัแปรสงัเกต 
 
   หมายถึง  อิทธิพลท่ีส่งไปยงัตวัแปรปลายทาง 
   หมายถึง  เสน้ความสมัพนัธ์ 
 IMC  หมายถึง  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 AD  หมายถึง  การโฆษณา 
 SP  หมายถึง  การส่งเสริมการขาย 
 PR  หมายถึง  การประชาสมัพนัธ์ 
 WoM  หมายถึง  การส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 EM  หมายถึง  การจดักิจกรรมทางการตลาด 

PoU  หมายถึง  การรับรู้ถึงประโยชน ์
PU1  หมายถึง  ทาํให้ท่านประหยดัตน้ทุน ค่าใชจ่้าย และการเดินทางใน 

ซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่าน
ทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

PU2  หมายถึง  ท่านสามารถซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหน้า  
(Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ไดทุ้กท่ีทุกเวลา
โดยไม่จาํกดัดา้นเวลาและดา้นสถานท่ี 

PU3  หมายถึง  การสัง่ซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup)  
ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ชีวิตของท่านมีความ
สะดวกสบายมากยิง่ข้ึน 

PU4  หมายถึง  การซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup)  
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ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์สามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ไดห้ลากหลาย 

PoE  หมายถึง  การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 
PE1  หมายถึง  ท่านสามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 

(Makeup) ไดง่้าย ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 
PE2  หมายถึง  ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 

ใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น 
สมาร์ทโฟน หรือเวป็ไซต ์ไดไ้ม่ยาก 

PE3  หมายถึง  มีคู่มือในการลงทะเบียนและแนะนาํวิธีการสัง่ซ้ือสินคา้ให ้
ศึกษาไดด้ว้ยตนเองก่อนการใชง้าน 

PE4  หมายถึง  การซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup)  
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ มีกระบวนการสัง่ซ้ือท่ีไม่
ซบัซอ้นเขา้ใจง่าย 

ATT  หมายถึง  ทศันคติ 
Cog  หมายถึง  ดา้นความเขา้ใจ 
Aff  หมายถึง  ดา้นความรู้สึก 
Co  หมายถึง  ดา้นพฤติกรรม 
BI  หมายถึง  พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 

ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 
BI1  หมายถึง  มกัจะคน้ควา้หาขอ้มูลของเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 

ใบหนา้ (Makeup) ดว้ยตวัท่านเอง 
BI2  หมายถึง  มกัจะใชเ้คร่ืองสาํอางเพ่ือตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ก่อน 

ออกจากบา้น เป็นประจาํ 
BI3  หมายถึง  มกัจะซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup)  

มาใชเ้อง 
Chi-square หมายถึง  ค่าสถิติไคสแควร์ 
p-value  หมายถึง  ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีกาํหนด ท่ีระดบั 0.05 
df  หมายถึง  องศาอิสระ 
GFI  หมายถึง  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน 
AGFI  หมายถึง  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับปรุงแลว้ 
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CFI  หมายถึง  ระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ 
RMSEA หมายถึง  ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 

 d  หมายถึง  ความคลาดเคล่ือนของตวัแปรตน้ 
e  หมายถึง  ความคลาดเคล่ือนของตวัแปรตาม 

 B  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิอิทธิพลในคะแนนมาตรฐาน 
 SE  หมายถึง  ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
 R2  หมายถึง  ความสามารถในการอธิบาย  
 TE  หมายถึง  อิทธิพลรวม 
 DE  หมายถึง  อิทธิพลทางตรง 
 IE  หมายถึง  อิทธิพลทางออ้ม 

 
การตรวจสอบโมเดลการวดั (Measurement Model) ของแต่ละตวัแปรแฝง ดว้ยการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยพิจารณานํ้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (Standardized Factor Loading: B) และตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษใ์นแต่ละองคป์ระกอบดงัต่อไปน้ี 
 

 
Chi-square = 100.891 df = 9 p-value = 0.000 GFI = 0.929 AGFI = 0.834 CFI = 0.843 RMSEA = 0.160 

 
รูปท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการโฆษณา 
 

จากรูปท่ี 4.1 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ
โฆษณาไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 100.891 และ 
p-value เท่ากบั 0.000 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ์อ่ืน ๆ พบว่า 
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Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 11.210 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 0.929 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.95 
AGFI มีค่าเท่ากับ 0.834 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากับ 0.843 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.95 และมีค่า 
RMSEA เท่ากับ 0.160 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ซ่ึงไม่ผ่านเกณฑ์ทั้ งหมด แสดงว่าโมเดลการวัด
องค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาไม่มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

 
โดยนํ้ าหนกัองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นโฆษณา ทุก ๆ ตวั

แปรมีค่าเป็นบวกอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ไดแ้ก่ มีการโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง 
ใบหน้า (Makeup) ผ่านทาง แอพพลิเคชัน่ (A2) มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ผ่านทาง หนังสือพิมพอ์อนไลน์ (A3) มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup) ผ่านทาง ส่ือวิทยุออนไลน์ (A4) มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า ผ่าน
ทาง เว็ปไซต์หลกั ของทางผูจ้าํหน่ายเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ในส่ือสังคม
ออนไลน์ (A5) และมีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านทาง เวบ็ไซต ์
สําหรับคน้หา (Search Engines) (A6) ซ่ึงเรียงนํ้ าหนักองค์ประกอบจากมากไปน้อยดังน้ี A4 มีค่า
นํ้ าหนกัเท่ากบั 0.75 A2 มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.74 A6 มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.71 A5 มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 
0.49 และ  A3 มีค่านํ้ าหนักเท่ากับ  0.46 ตามลําดับ  แสดงว่า  ตัวแปรสังเกตทั้ ง  5 ตัวแปร  เป็น
องคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นโฆษณา แต่เน่ืองจากตวัแปร
สังเกตบางตวัมีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบตํ่ากว่า 0.5 ผูว้ิจยัจึงตดัตวัแปรท่ีมีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบตํ่า
กวา่ 0.5 ออกจากโมเดลการวดั (Hair et al., 2010) 
 

 
Chi-square = 0.031 df = 1 p-value = 0.860 GFI = 1.000 AGFI = 1.000 CFI = 1.000 RMSEA = 0.000 

 
รูปท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการโฆษณา หลงัปรับโมเดล 
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จากรูปท่ี 4.2 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ
โฆษณา หลงัปรับโมเดล มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 
0.031 และ p-value เท่ากบั 0.860 อย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ์
อ่ืน ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากับ 0.031 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 2 มีค่า GFI เท่ากับ 1.000 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.05 ซ่ึงผ่านเกณฑท์ั้งหมด แสดงว่าโมเดลการ
วดัองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
โดยนํ้ าหนกัองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นโฆษณา ตวัแปรท่ีมี

ค่าเป็นบวกอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ไดแ้ก่ มีการโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง ใบหนา้ 
(Makeup) ผ่านทาง แอพพลิเคชัน่ (A2) มีการโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้(Makeup) 
ผ่านทาง ส่ือวิทยุออนไลน์ (A4) และมีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) 
ผา่นทาง เวป็ไซต ์สาํหรับคน้หา (Search Engines) (A6) ซ่ึงเรียงนํ้าหนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ย
ดงัน้ี A6 มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.76 A4 มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.74 A2 มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.72 ตามลาํดบั 
แสดงว่า ตวัแปรสังเกตทั้ง 3 ตวัแปร เป็นองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ดา้นโฆษณา 

 

 
Chi-square = 34.135 df = 5 p-value = 0.000 GFI = 0.968 AGFI = 0.904 CFI = 0.919 RMSEA = 0.121 

 
รูปท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย 
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จากรูปท่ี 4.3 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ
ส่งเสริมการขายไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยมี Chi-square เท่ากับ 
34.135 และ p-value เท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑอ่ื์นๆ 
พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 6.827 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 0.968 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 
0.95 AGFI มีค่าเท่ากบั 0.904 ซ่ึงมีค่าตํ่ากวา่ 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 0.919 ซ่ึงมีค่าตํ่ากวา่ 0.95 และมีค่า 
RMSEA เท่ากับ 0.121 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ซ่ึงไม่ผ่านเกณฑ์ทั้ งหมด แสดงว่าโมเดลการวัด
องคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขายไม่มีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
โดยนํ้ าหนกัองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ทุก ๆ ตวัแปรมีค่าเป็นบวกอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนกัองคป์ระกอบจากมากไป
นอ้ยดงัน้ี การการันตีคุณภาพของเคร่ืองสําอางตกแต่งใบหนา้ (Makeup) (SP5) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 
0.71 การแจกและแถมชุดเคร่ืองสําอาง เม่ือท่านซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) 
ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ (SP1) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.62 การให้สิทธิพิเศษสาํหรับลูกคา้ประจาํท่ี
ซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ (SP3) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.62 การจดัลดราคาสินคา้ทุก
เทศกาล (SP2) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.58 และ มีกิจกรรมให้ร่วมสนุก (SP4) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.33 
ตามลาํดับ แสดงว่า ตัวแปรสังเกตทั้ ง 5 ตัวแปร เป็นองค์ประกอบของตัวแปรแฝงการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย แต่เน่ืองจากตวัแปรสังเกตบางตวัมีค่านํ้ าหนัก
องคป์ระกอบตํ่ากว่า 0.5 ผูว้ิจยัจึงตดัตวัแปรท่ีมีค่านํ้ าหนักองคป์ระกอบตํ่ากว่า 0.5 ออกจากโมเดล
การวดั (Hair et al., 2010) 
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Chi-square = 2.308 df = 2 p-value = 0.315 GFI = 0.997 AGFI = 0.985 CFI = 0.999 RMSEA = 0.020 
 
รูปท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย หลงัปรับโมเดล 
 

จากรูปท่ี 4.4 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย หลงัปรับโมเดล มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square 
เท่ากบั 2.308 และ p-value เท่ากบั 0.315 อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจาก
เกณฑอ่ื์น ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 1.154 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 0.997 ซ่ึงมี
ค่ามากกวา่ 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 0.985 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 0.999 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 
0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.020 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.05 ซ่ึงผ่านเกณฑท์ั้งหมด แสดงว่าโมเดลการ
วดัองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
โดยนํ้ าหนกัองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ทุก ๆ ตวัแปรมีค่าเป็นบวกอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนกัองคป์ระกอบจากมากไป
นอ้ยดงัน้ี การการันตีคุณภาพของเคร่ืองสําอางตกแต่งใบหนา้ (Makeup) (SP5) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 
0.71 การแจกและแถมชุดเคร่ืองสําอาง เม่ือท่านซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) 
ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ (SP1) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.62 การให้สิทธิพิเศษสาํหรับลูกคา้ประจาํท่ี
ซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ (SP3) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.62 และการจดัลดราคาสินคา้
ทุกเทศกาล (SP2) มีค่านํ้ าหนักเท่ากับ 0.59 ตามลาํดับ แสดงว่า ตวัแปรสังเกตทั้ง 4 ตวัแปร เป็น
องคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่งเสริมการขาย 
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Chi-square = 0.007 df = 1 p-value = 0.932 GFI = 1.000 AGFI = 1.000 CFI = 1.000 RMSEA = 0.000 

 
รูปท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 
 

จากรูปท่ี 4.5 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมี Chi-square เท่ากบั 0.007 
และ p-value เท่ากบั 0.932 อย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ์อ่ืน ๆ 
พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 0.007 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 และ
มีค่า RMSEA เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าตํ่ ากว่า 0.05 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ทั้ งหมด แสดงว่าโมเดลการวัด
องคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
โดยนํ้ าหนกัองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการประชาสัมพนัธ์

ทุก ๆ ตวัแปรมีค่าเป็นบวกอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนกัองคป์ระกอบจากมากไป
นอ้ยดงัน้ี ไดรั้บการประชาสัมพนัธ์ของเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) จากโครงการ
การรับผิดชอบต่อสังคม (PR1) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.80 ไดรั้บการประชาสัมพนัธ์ของเคร่ืองสาํอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) จากการออกแบบรูปภาพและขอ้ความผา่นอินเตอร์เน็ต (PR2) มีค่า
นํ้ าหนกัเท่ากบั 0.59 และไดรั้บการประชาสัมพนัธ์ของเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup)  
ผา่นพรีเซ็นเตอร์หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (PR3) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.59 ตามลาํดบั แสดงว่า ตวัแปร
สังเกตทั้ง 3 ตวัแปร เป็นองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ
ประชาสมัพนัธ์ 
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Chi-square = 0.009 df = 1 p-value = 0.926 GFI = 1.000 AGFI = 1.000 CFI = 1.000 RMSEA = 0.000 

 
รูปท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
 

จากรูปท่ี 4.6 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 
0.009 และ p-value เท่ากบั 0.926 อย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ์
อ่ืน ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากับ 0.009 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 2 มีค่า GFI เท่ากับ 1.000 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.05 ซ่ึงผ่านเกณฑท์ั้งหมด แสดงว่าโมเดลการ
วดัองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
โดยนํ้ าหนกัองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่ือสารแบบปาก

ต่อปาก ทุก ๆ ตวัแปรมีค่าเป็นบวกอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนกัองคป์ระกอบจาก
มากไปน้อยดังน้ี เช่ือคาํวิจารณ์จากผูบ้ริโภคบนส่ือออนไลน์หรือบิวต้ีบล๊อกเกอร์ (WoM2) มีค่า
นํ้ าหนักเท่ากับ 0.93 คิดว่าคาํแนะนําบนส่ือออนไลน์เป็นส่ิงสําคญัสําหรับการซ้ือเคร่ืองสําอาง
สําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือออนไลน์ (WoM1) มีค่านํ้ าหนักเท่ากับ 0.66 และ
ไว้วางใจความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์ เม่ือท่านต้องการซ้ือเคร่ืองสําอางหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ผา่นทางส่ือออนไลน์ (WoM3) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.55 ตามลาํดบั แสดงวา่ ตวัแปรสงัเกต
ทั้ง 3 ตวัแปร เป็นองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก 
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Chi-square = 0.005 df = 1 p-value = 0.945 GFI = 1.000 AGFI = 1.000 CFI = 1.000 RMSEA = 0.000 

 
รูปท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด 
 

จากรูปท่ี 4.7 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการ
จดักิจกรรมทางการตลาด มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 
0.005 และ p-value เท่ากบั 0.945 อย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ์
อ่ืน ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากับ 0.005 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 2 มีค่า GFI เท่ากับ 1.000 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.05 ซ่ึงผ่านเกณฑท์ั้งหมด แสดงว่าโมเดลการ
วดัองคป์ระกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
โดยนํ้ าหนักองค์ประกอบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการจดักิจกรรม

ทางการตลาด  ทุก  ๆ  ตัวแปรมีค่าเป็นบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี  0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนัก
องคป์ระกอบจากมากไปน้อยดงัน้ี มีการออกบู๊ทแสดงสินคา้เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ตามสถานท่ีต่าง ๆ (EM2) มีค่านํ้ าหนักเท่ากบั 0.84 มีการจดักิจกรรมสอนแต่งหน้าโดย
ดารา นกัร้อง เน็ตไอดอล หรือบิวต้ีบลอ๊กเกอร์ (EM1) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.60 และมีการจดักิจกรรม
พิเศษนอกสถานท่ีให้แก่ลูกคา้ ในวนัสาํคญัต่าง ๆ (EM3) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.47 ตามลาํดบั แสดง
วา่ ตวัแปรสังเกตทั้ง 3 ตวัแปร เป็นองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด แต่เน่ืองจากตวัแปรสังเกตบางตวัมีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบตํ่ากว่า 
0.5 ผูว้ิจยัจึงตดัตวัแปรท่ีมีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบตํ่ากว่า 0.5 ออกจากโมเดลการวดั (Hair et al., 
2010) 
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Chi-square = 991.408 df = 81 p-value = 0.000 GFI = 0.771 AGFI = 0.661 CFI = 0.520 RMSEA = 0.168 

 
รูปท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัลาํดบัท่ีหน่ึงของโมเดลการวดัตวัแปรแฝงการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  

จากรูปท่ี 4.8 พบว่า การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัลาํดบัท่ีหน่ึงของโมเดลการวดัตวั
แปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
โดยมี Chi-square เท่ากบั 991.408 และ p-value เท่ากบั 0.000 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และพิจารณาจากเกณฑอ่ื์น ๆ พบวา่ Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 12.240 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 2 มีค่า GFI 
เท่ากบั 0.771 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 0.661 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 0.520 
ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.168 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ซ่ึงไม่ผ่านเกณฑ์ทั้งหมด 
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แสดงว่าโมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีความสมัพนัธ์กนัในแต่ละตวัแปรแฝงอยูร่ะหวา่ง 0.19 ถึง 0.87 จึงทาํการ
ปรับโมเดลตามคาํแนะนําของ ดัชนีการปรับโมเดล (Model Modification Index) จากโปรแกรม
สาํเร็จรูปทางสถิติ ดงัรูปท่ี 4.9 

 

 
Chi-square = 51.491 df = 37 p-value = 0.057 GFI = 0.983 AGFI = 0.945 CFI = 0.995 RMSEA = 0.031 

 
รูปท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัลาํดบัท่ีหน่ึงของโมเดลการวดัตวัแปรแฝง

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หลงัปรับโมเดล 
 
จากรูปท่ี 4.9 พบว่า การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัลาํดบัท่ีหน่ึงของโมเดลการวดัตวั

แปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หลงัปรับโมเดล มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 51.491 และ p-value เท่ากบั 0.057 อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑอ่ื์น ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 1.392 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 
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2 มีค่า GFI เท่ากบั 0.983 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 0.945 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 มีค่า CFI 
เท่ากบั 0.995 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.031 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.05 ซ่ึงผา่นเกณฑ์
ทั้งหมด แสดงว่าโมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสอดคลอ้ง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีความสมัพนัธ์กนัในแต่ละตวัแปรแฝงอยูร่ะหวา่ง 0.18 ถึง 0.97 
 

 
Chi-square = 1186.871 df = 88 p-value = 0.000 GFI = 0.755 AGFI = 0.665 CFI = 0.593 RMSEA = 0.177 

 
รูปท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัลาํดบัท่ีสองของโมเดลการวดัตวัแปรแฝง

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

จากรูปท่ี 4.10 พบว่า การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัลาํดบัท่ีสองของโมเดลการวดัตวั
แปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
โดยมี Chi-square เท่ากบั 1186.871 และ p-value เท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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และพิจารณาจากเกณฑอ่ื์น ๆ พบวา่ Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 13.487 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 2 มีค่า GFI 
เท่ากบั 0.755 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 0.665 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 0.593 
ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.177 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ซ่ึงไม่ผ่านเกณฑ์ทั้งหมด 
แสดงว่าโมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์นอกจากน้ีตวัแปรแฝงบางตวัมีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบตํ่ากว่า 0.5 ผูว้ิจยัจึงตดั
ตวัแปรท่ีมีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบตํ่ากว่า 0.5 ออกจากโมเดลการวดั (Hair et al., 2010) และปรับ
โมเดลตามคาํแนะนาํของ ดชันีการปรับโมเดล (Model Modification Index) จากโปรแกรมสาํเร็จรูป
ทางสถิติ ดงัรูปท่ี 4.11 
 

 
Chi-square = 14.877 df = 12 p-value = 0.248 GFI = 0.989 AGFI = 0.975 CFI = 0.996 RMSEA = 0.025 

 
รูปท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัลาํดบัท่ีสองของโมเดลการวดัตวัแปรแฝงการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หลงัปรับโมเดล 
 

จากรูปท่ี 4.11 พบว่า การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัลาํดบัท่ีสองของโมเดลการวดัตวั
แปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หลงัปรับโมเดล มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 14.877 และ p-value เท่ากบั 0.248 อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑอ่ื์น ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 1.240 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 
2 มีค่า GFI เท่ากบั 0.989 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 0.975 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 มีค่า CFI 
เท่ากบั 0.996 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.025 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.05 ซ่ึงผา่นเกณฑ์
ทั้งหมด แสดงว่าโมเดลการวดัตวัแปรแฝงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสอดคลอ้ง
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กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยตวัแปรแฝง ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบ
เท่ากบั 0.97 และดา้นการประชาสมัพนัธ์ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.93 

 

 
Chi-square = 37.541 df = 2 p-value = 0.000 GFI = 0.956 AGFI = 0.778 CFI = 0.893 RMSEA = 0.211 

 
รูปท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการรับรู้ถึงประโยชน ์

 
จากรูปท่ี 4.12 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการรับรู้ถึงประโยชน์ ไม่มีความสอดคลอ้ง

กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 37.541 และ p-value เท่ากบั 0.000 อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ์อ่ืน ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 
18.770 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 0.956 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 0.778 ซ่ึงมี
ค่าตํ่ากว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 0.893 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.211 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.05 ซ่ึงไม่ผา่นเกณฑท์ั้งหมด เวน้แต่ผา่นเกณฑก์ารพิจารณาค่า GFI แสดงว่าโมเดลการวดั
องคป์ระกอบของการรับรู้ถึงประโยชน์ ไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

 
โดยนํ้ าหนักองค์ประกอบของการรับรู้ถึงประโยชน์ทุก ๆ ตวัแปรมีค่าเป็นบวกอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ประหยดัตน้ทุน 
ค่าใชจ่้าย และการเดินทางในซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ (PU1) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.73 สามารถซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ได้ทุกท่ีทุกเวลาโดยไม่จาํกัดด้านเวลาและด้านสถานท่ี (PU2) มีค่า
นํ้ าหนักเท่ากับ 0.64 การซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์สามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางไดห้ลากหลาย (PU4) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.63 และการสั่งซ้ือ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ทาํใหชี้วิตของท่านมีความ
สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน (PU3) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.43 ตามลาํดบั แสดงว่า ตวัแปรสังเกตทั้ง 4 ตวั
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แปร เป็นองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการรับรู้ถึงประโยชน์ แต่เน่ืองจากตวัแปรสังเกตบางตวัมีค่า
นํ้ าหนกัองคป์ระกอบตํ่ากว่า 0.5 ผูว้ิจยัจึงตดัตวัแปรท่ีมีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบตํ่ากว่า 0.5 ออกจาก
โมเดลการวดั (Hair et al., 2010) 

 
Chi-square = 0.041 df = 1 p-value = 0.839 GFI = 1.000 AGFI = 1.000 CFI = 1.000 RMSEA = 0.000 

 
รูปท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการรับรู้ถึงประโยชน ์

หลงัปรับโมเดล 
 

จากรูปท่ี 4.13 พบวา่ โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการรับรู้ถึงประโยชน์ หลงัปรับโมเดล มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 0.041 และ p-value เท่ากบั 0.839 
อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑอ่ื์น ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่า
เท่ากบั 0.005 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 1.000 
ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.000 ซ่ึง
มีค่าตํ่ากว่า 0.05 ซ่ึงผา่นเกณฑท์ั้งหมด แสดงวา่โมเดลการวดัองคป์ระกอบของการรับรู้ถึงประโยชน์ 
มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
 โดยนํ้ าหนักองค์ประกอบของการรับรู้ถึงประโยชน์ทุก ๆ ตวัแปรมีค่าเป็นบวกอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ประหยดัตน้ทุน 
ค่าใชจ่้าย และการเดินทางในซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ (PU1) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.71 การซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่น
ทางส่ือสังคมออนไลน์สามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางไดห้ลากหลาย (PU4) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.68 
และสามารถซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ไดทุ้กท่ี
ทุกเวลาโดยไม่จาํกดัดา้นเวลาและดา้นสถานท่ี (PU2) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.58 ตามลาํดบั แสดงว่า 
ตวัแปรสงัเกตทั้ง 3 ตวัแปร เป็นองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการรับรู้ถึงประโยชน์ 
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Chi-square = 11.200 df = 2 p-value = 0.004 GFI = 0.986 AGFI = 0.931 CFI = 0.991 RMSEA = 0.107 

 
รูปท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน  

 
จากรูปท่ี 4.14 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน ไม่มีความ

สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมี Chi-square เท่ากับ 11.200 และ p-value เท่ากับ 
0.004 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑอ่ื์น ๆ พบวา่ Chi-square ต่อ df มี
ค่าเท่ากบั 18.770 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 0.986  ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 
0.931 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 0.991 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 
0.107 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ซ่ึงไม่ผ่านเกณฑท์ั้งหมด เวน้แต่ผ่านเกณฑ์การพิจารณาค่า GFI, AGFI, 
CFI แสดงว่าโมเดลการวดัองคป์ระกอบของการรับรู้ถึงประโยชน์ ไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
โดยนํ้ าหนักองคป์ระกอบของการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านทุก ๆ ตวัแปรมีค่าเป็นบวก

อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ยดงัน้ี มีคู่มือใน
การลงทะเบียนและแนะนาํวิธีการสั่งซ้ือสินคา้ให้ศึกษาไดด้ว้ยตนเองก่อนการใช้งาน (PE3) มีค่า
นํ้ าหนกัเท่ากบั 0.94 สามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ไดง่้าย ผา่นทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ (PE1) มีค่านํ้ าหนักเท่ากบั 0.83 สามารถเขา้ถึงขอ้มูลของเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น สมาร์ทโฟนหรือเวป็ไซต ์ไดไ้ม่ยาก (PE2) 
มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.79 และการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคม
ออนไลน์ มีกระบวนการสั่งซ้ือท่ีไม่ซับซ้อนเขา้ใจง่าย (PE4) มีค่านํ้ าหนักเท่ากบั 0.77 ตามลาํดับ 
แสดงว่า ตวัแปรสังเกตทั้ง 4 ตวัแปร เป็นองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการรับรู้ความง่ายต่อการใช้
งาน จึงทาํการปรับโมเดลตามคาํแนะนาํของ ดชันีการปรับโมเดล (Model Modification Index) จาก
โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ ดงัรูปท่ี 4.15 
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Chi-square = 1.996 df = 1 p-value = 0.156 GFI = 0.997 AGFI = 0.975 CFI = 0.999 RMSEA = 0.050 

 
รูปท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน  

หลงัปรับโมเดล 
 

จากรูปท่ี 4.15 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน หลงัปรับโมเดล  
มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจักษ์ โดยมี Chi-square เท่ากับ 1.996 และ p-value 
เท่ากบั 0.156 อย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ์อ่ืน ๆ พบว่า Chi-
square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 1.996 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 0.997  ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 มีค่า 
AGFI เท่ากับ 0.975 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากับ 0.999 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 และมีค่า 
RMSEA เท่ากบั 0.050 ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.05 ซ่ึงผา่นเกณฑท์ั้งหมด แสดงว่าโมเดลการวดัองคป์ระกอบ
ของการรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
โดยนํ้ าหนักองคป์ระกอบของการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านทุก ๆ ตวัแปรมีค่าเป็นบวก

อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ยดงัน้ี มีคู่มือใน
การลงทะเบียนและแนะนาํวิธีการสั่งซ้ือสินคา้ให้ศึกษาไดด้ว้ยตนเองก่อนการใช้งาน (PE3) มีค่า
นํ้ าหนกัเท่ากบั 0.95 สามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ไดง่้าย ผา่นทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ (PE1) มีค่านํ้ าหนักเท่ากบั 0.82 สามารถเขา้ถึงขอ้มูลของเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น สมาร์ทโฟนหรือเวป็ไซต ์ไดไ้ม่ยาก (PE2) 
มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.77 และการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคม
ออนไลน์ มีกระบวนการสั่งซ้ือท่ีไม่ซับซ้อนเขา้ใจง่าย (PE4) มีค่านํ้ าหนักเท่ากบั 0.75 ตามลาํดับ 
แสดงว่า ตวัแปรสังเกตทั้ง 4 ตวัแปร เป็นองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงการรับรู้ความง่ายต่อการใช้
งาน 
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Chi-square = 0.000 df = 1 p-value = 0.998 GFI = 1.000 AGFI = 1.000 CFI = 1.000 RMSEA = 0.000 

 
รูปท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงทศันคติ ดา้นความเขา้ใจ 

 
จากรูปท่ี 4.16 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงทศันคติ ดา้นความเขา้ใจ มีความสอดคลอ้ง

กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 0.000 และ p-value เท่ากบั 0.998 อยา่งไม่มี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ์อ่ืน ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 
0.000 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.05 ซ่ึงผา่นเกณฑท์ั้งหมด แสดงว่าโมเดลการวดัองคป์ระกอบของทศันคติ ดา้นความเขา้ใจ 
มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
โดยนํ้ าหนักองคป์ระกอบของทศันคติ ดา้นความเขา้ใจทุก ๆ ตวัแปรมีค่าเป็นบวกอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ยดงัน้ี รู้จกัแอปพลิเคชนั
และเวบ็ไซตต่์าง ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีจาํหน่ายเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
เป็นอย่างดี (Cog1) มีค่านํ้ าหนักเท่ากบั 0.79 เขา้ใจวิธีการหรือช่องทางการชาํระเงินบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในการซ้ือเคร่ืองสําอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) (Cog3) มีค่านํ้ าหนักเท่ากบั 0.77  
และรู้จกัช่ือเสียงยี่ห้อหรือสรรคุณของเคร่ืองสาํอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) บนส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นอยา่งดี (Cog2) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.50 ตามลาํดบั แสดงวา่ ตวัแปรสังเกตทั้ง 3 ตวัแปร 
เป็นองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงทศันคติ ดา้นความเขา้ใจ 
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Chi-square = 0.001 df = 1 p-value = 0.978 GFI = 1.000 AGFI = 1.000 CFI = 1.000 RMSEA = 0.000 

 
รูปท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงทศันคติ ดา้นความรู้สึก 

 
จากรูปท่ี 4.17 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงทศันคติ ด้านความรู้สึก มีความสอดคลอ้ง

กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 0.001 และ p-value เท่ากบั 0.978 อยา่งไม่มี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ์อ่ืน ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 
0.001 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.05 ซ่ึงผา่นเกณฑท์ั้งหมด แสดงว่าโมเดลการวดัองคป์ระกอบของทศันคติ ดา้นความรู้สึก มี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
โดยนํ้ าหนักองค์ประกอบของทศันคติ ด้านความรู้สึกทุก ๆ ตวัแปรมีค่าเป็นบวกอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนกัองคป์ระกอบจากมากไปนอ้ยดงัน้ี รู้สึกว่าระดบัราคา
ของเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) บนส่ือสังคมออนไลน์มีความเหมาะสม (Aff1) มี
ค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.82 มีความสุขกบัการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านส่ือ
ออนไลน์ (Aff3) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.68 และรู้สึกว่าเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
ท่ีจาํหน่ายบนส่ือสงัคมออนไลน์มีความปลอดภยั (Aff2) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.58 ตามลาํดบั แสดงว่า 
ตวัแปรสงัเกตทั้ง 3 ตวัแปร เป็นองคป์ระกอบของตวัแปรแฝงทศันคติ ดา้นความรู้สึก 
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Chi-square = 0.008 df = 1 p-value = 0.930 GFI = 1.000 AGFI = 1.000 CFI = 1.000 RMSEA = 0.000 

 
รูปท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงทศันคติ ดา้นพฤติกรรม 

 
จากรูปท่ี 4.18 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงทศันคติ ด้านพฤติกรรม มีความสอดคลอ้ง

กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 0.008 และ p-value เท่ากบั 0.930 อยา่งไม่มี
นัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ์อ่ืน ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 
0.008 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.05 ซ่ึงผา่นเกณฑท์ั้งหมด แสดงว่าโมเดลการวดัองคป์ระกอบของทศันคติ ดา้นพฤติกรรม มี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
โดยนํ้ าหนักองค์ประกอบของทศันคติ ดา้นพฤติกรรมทุก ๆ ตวัแปรมีค่าเป็นบวกอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนักองค์ประกอบจากมากไปน้อยดังน้ี มักจะซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) มาใชเ้อง (Co3) มีค่านํ้ าหนักเท่ากบั 0.84 มกัจะใช้
เคร่ืองสาํอางเพื่อตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ก่อนออกจากบา้น เป็นประจาํ (Co2) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 
0.78 และมกัจะคน้ควา้หาขอ้มูลของเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ดว้ยตวัท่านเอง 
(Co1) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.76 ตามลาํดบั แสดงวา่ ตวัแปรสงัเกตทั้ง 3 ตวัแปร เป็นองคป์ระกอบของ
ตวัแปรแฝงทศันคติ ดา้นพฤติกรรม 
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Chi-square = 308.230 df = 24 p-value = 0.000 GFI = 0.863 AGFI = 0.744 CFI = 0.842 RMSEA = 0.172 

 
รูปท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัลาํดบัท่ีหน่ึงของโมเดลการวดัตวัแปรแฝงทศันคติ 

  
จากรูปท่ี 4.19 พบว่า การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัลาํดบัท่ีหน่ึงของโมเดลการวดัตวั

แปรแฝงทศันคติ ไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมี Chi-square เท่ากับ 
308.230 และ p-value เท่ากบั 0.000 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ์
อ่ืนๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 12.843 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 0.863 ซ่ึงมีค่าตํ่า
กว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 0.744 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 0.842 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.95 และ
มีค่า RMSEA เท่ากบั 0.172 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ซ่ึงไม่ผา่นเกณฑท์ั้งหมด แสดงว่าโมเดลการวดัตวั
แปรแฝงทศันคติ ไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมีความสัมพนัธ์กนัในแต่
ละตวัแปรแฝงอยูร่ะหวา่ง 0.69 ถึง 0.92 จึงทาํการปรับโมเดลตามคาํแนะนาํของ ดชันีการปรับโมเดล 
(Model Modification Index) จากโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ ดงัรูปท่ี 4.20 
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Chi-square = 21.304 df = 13 p-value = 0.067 GFI = 0.988 AGFI = 0.959 CFI = 0.995 RMSEA = 0.040 

 
รูปท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัลาํดบัท่ีหน่ึงของโมเดลการวดัตวัแปรแฝงทศันคติ 

หลงัปรับโมเดล 
  

จากรูปท่ี 4.20 พบว่า การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัลาํดบัท่ีหน่ึงของโมเดลการวดัตวั
แปรแฝงทศันคติ หลงัปรับโมเดล มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมี Chi-
square เท่ากับ 21.304 และ p-value เท่ากับ 0.067 อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ
พิจารณาจากเกณฑอ่ื์น ๆ พบวา่ Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 1.639 ซ่ึงมีค่าตํ่ากวา่ 2 มีค่า GFI เท่ากบั 
0.988 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 0.959 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 0.995 ซ่ึงมี
ค่ามากกว่า 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.040 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.05 ซ่ึงผา่นเกณฑท์ั้งหมด แสดงว่า
โมเดลการวัดตัวแปรแฝงทัศนคติ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในแต่ละตวัแปรแฝงอยูร่ะหวา่ง 0.63 ถึง 0.96 
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Chi-square = 309.174 df = 25 p-value = 0.000 GFI = 0.862 AGFI = 0.752 CFI = 0.842 RMSEA = 0.169 

 
รูปท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัลาํดบัท่ีสองของโมเดลการวดัตวัแปรแฝงทศันคติ 

 
จากรูปท่ี 4.21 พบว่า การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัลาํดบัท่ีสองของโมเดลการวดัตวั

แปรแฝงทศันคติ ไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมี Chi-square เท่ากับ 
309.174 และ p-value เท่ากบั 0.000 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ ์
อ่ืน ๆ พบวา่ Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 12.367 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 2 มีค่า GFI เท่ากบั 0.862 ซ่ึงมีค่าตํ่า
กว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 0.752 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 0.842 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.95 และ
มีค่า RMSEA เท่ากบั 0.169 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ซ่ึงไม่ผา่นเกณฑท์ั้งหมด แสดงว่าโมเดลการวดัตวั
แปรแฝงทศันคติ ไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยตวัแปรแฝง ดา้นดา้น
พฤติกรรม มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.98 ดา้นความเขา้ใจ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 
0.94 และดา้นความรู้สึก มีค่านํ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากบั 0.75 จึงปรับโมเดลตามคาํแนะนาํของ 
ดชันีการปรับโมเดล (Model Modification Index) จากโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ ดงัรูปท่ี 4.22 
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Chi-square = 19.515 df = 13 p-value = 0.108 GFI = 0.989 AGFI = 0.962 CFI = 0.996 RMSEA = 0.035 

 
รูปท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัลาํดบัท่ีสองของโมเดลการวดัตวัแปรแฝงทศันคติ 

หลงัปรับโมเดล 
 

จากรูปท่ี 4.22 พบว่า การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัลาํดบัท่ีสองของโมเดลการวดัตวั
แปรแฝงทศันคติ หลงัปรับโมเดล มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยมี Chi-
square เท่ากับ 19.515 และ p-value เท่ากับ 0.108 อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ
พิจารณาจากเกณฑอ่ื์น ๆ พบวา่ Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 1.501 ซ่ึงมีค่าตํ่ากวา่ 2 มีค่า GFI เท่ากบั 
0.989 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 0.962 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 0.996 ซ่ึงมี
ค่ามากกว่า 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.035 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.05 ซ่ึงผ่านเกณฑท์ั้งหมด แสดงว่า
โมเดลการวดัตวัแปรแฝงทศันคติ มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยตวัแปรแฝง 
ดา้นดา้นพฤติกรรม มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.98 ดา้นความเขา้ใจ มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบ
เท่ากบั 0.90 และดา้นความรู้สึก มีค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบเท่ากบั 0.73 
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Chi-square = 0.000 df = 1 p-value = 0.990 GFI = 1.000 AGFI = 1.000 CFI = 1.000 RMSEA = 0.000 

 
รูปท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั โมเดลการวดัตวัแปรแฝงพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 
 

จากรูปท่ี 4.23 พบว่า โมเดลการวดัตวัแปรแฝงพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกับขอ้มูลเชิง
ประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 0.000 และ p-value เท่ากบั 0.990 อย่างไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑอ่ื์น ๆ พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 2 
มีค่า GFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.90 มีค่า CFI 
เท่ากบั 1.000 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.95 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าตํ่ากวา่ 0.05 ซ่ึงผา่นเกณฑ์
ทั้งหมด แสดงว่าโมเดลการวดัองคป์ระกอบของพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

 
โดยนํ้ าหนักองคป์ระกอบของพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 

(Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ทุก ๆ ตวัแปรมีค่าเป็นบวกอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงเรียงนํ้ าหนักองค์ประกอบจากมากไปน้อยดังน้ี การท่ีมักจะใช้เคร่ืองสําอางเพื่อตกแต่ง
ใบหน้า (Makeup) ก่อนออกจากบา้น เป็นประจาํ (BI2) มีค่านํ้ าหนักเท่ากับ 0.93 การท่ีมกัจะซ้ือ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) มาใชเ้อง (BI3) มีค่านํ้ าหนกัเท่ากบั 0.84 การท่ีมกัจะ
คน้ควา้หาขอ้มูลของเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ด้วยตวัท่านเอง (BI1) มีค่า
นํ้ าหนกัเท่ากบั 0.72 ตามลาํดบั แสดงว่า ตวัแปรสังเกตทั้ง 3 ตวัแปร เป็นองคป์ระกอบของตวัแปร
แฝงพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ 
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การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) เป็นการทดสอบสมมติฐานทางสถิติท่ีตั้ง
ไว ้ดงัน้ี (1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (2) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ความง่าย
ต่อการใชง้านการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (3) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อทศันคติ
ในการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (4) การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ใน
การซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (5) การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อทศันคติในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร (6) การรับรู้ประโยชน์ท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อทศันคติในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (7) 
การรับรู้ประโยชน์ท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และ (8) ทศันคติท่ีมีอิทธิพล
ทางบวกต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ในการ
ทดสอบอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปรทั้งหมดในแบบจาํลองโดยแบบจาํลองโครงสร้างมีรูปแบบดงั
รูปท่ี 4.24 
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Chi-square = 3079.967 df = 289 p-value = 0.000 GFI = 0.685 AGFI = 0.617 CFI = 0.637 RMSEA = 0.156 

 
รูปท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงค่าสถิติตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโครงสร้าง 

ดชันี เกณฑ ์ ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 
Chi-square/df < 2.00 10.657 ไม่ผา่นเกณฑ ์

p-value of Chi-square > 0.05 0.000 ไม่ผา่นเกณฑ ์

GFI > 0.95 0.685 ไม่ผา่นเกณฑ ์

AGFI > 0.90 0.617 ไม่ผา่นเกณฑ ์

CFI > 0.95 0.637 ไม่ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.05 0.156 ไม่ผา่นเกณฑ ์

 
จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ โมเดลโครงสร้าง ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 
3079.967 และ p-value เท่ากบั 0.000 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และพิจารณาจากเกณฑ์
อ่ืน ๆ พบวา่ Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 10.657 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 2 มีค่า GFI เท่ากบั 0.685 ซ่ึงมีค่าตํ่า
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กว่า 0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 0.617 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 0.637 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.95 
และมีค่า RMSEA เท่ากับ 0.156 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.05 ซ่ึงไม่ผ่านเกณฑ์ทั้ งหมด แสดงว่าโมเดล
โครงสร้าง ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ไม่มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการทดสอบแบบจาํลองสมการโครงสร้าง 
ตวัแปรสาเหตุ      ตวัแปรตาม b B S.E. C.R. 

การส่ือสาร
การตลาด
แบบบูรณา

การ 

การรับรู้ความ
ง่ายต่อการใช้

งาน 
0.813 0.430 0.145 5.707* 

การรับรู้ถึง
ประโยชน ์

0.414 0.407 0.078 7.076* 

ทศันคติ 0.804 0.505 0.142 8.705* 
การรับรู้ความ
ง่ายต่อการใช้

งาน 

การรับรู้ถึง
ประโยชน ์

0.307 0.569 0.035 9.734* 

ทศันคติ 0.110 0.131 0.031 3.087* 

การรับรู้ถึง
ประโยชน ์

ทศันคติ 0.645 0.413 0.110 5.720* 
พฤติกรรม
การตั้งใจซ้ือ 

0.908 0.472 0.109 3.985* 

ทศันคติ 
พฤติกรรม
การตั้งใจซ้ือ 

0.550 0.447 0.105 6.023* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.24 พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้
ความง่ายต่อการใช้งานการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอาํนาจใน
การพยากรณ์ร้อยละ 19 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมี
อิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ในการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) 
ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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โดยรวมกนัพยากรณ์ร้อยละ 69 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน
และการรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อทศันคติในการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยร่วมกนัพยากรณ์ร้อยละ 85 และการรับรู้ถึงประโยชน์และทศันคติมีอิทธิพล
ทางบวกต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยร่วมกัน
พยากรณ์ร้อยละ 78 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของสมการ 
                    โครงสร้าง ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง  
                     สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน  
                     กรุงเทพมหานคร 

ตวัแปรสาเหตุ อิทธิพล 
ตวัแปรตาม 

การรับรู้ความง่าย
ต่อการใชง้าน 

การรับรู้ถึง
ประโยชน ์

ทศันคติ 
พฤติกรรม
การตั้งใจซ้ือ 

การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ 

DE 0.430 0.407 0.505 - 
IE - 0.245 0.325 0.679 
TE 0.430 0.652 0.830 0.679 

การรับรู้ความง่ายต่อ
การใชง้าน 

DE - 0.569 0.131 - 
IE - - 0.235 0.432 
TE - 0.569 0.366 0.432 

การรับรู้ถึงประโยชน ์
DE - - 0.413 0.472 
IE - - - 0.185 
TE - - 0.413 0.657 

ทศันคติ 
DE - - - 0.447 
IE - - - - 
TE - - - 0.447 

DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect 
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 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อ
การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน เท่ากบั 0.430 การรับรู้ถึงประโยชน์ เท่ากบั 0.407 และทศันคติ เท่ากบั 
0.505 การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ เท่ากบั 
0.569 และทศันคติ เท่ากบั 0.131 การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อทศันคติ เท่ากบั 
0.415 และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสําหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 0.472 และทศันคติมีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อ
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 0.447 
 
  1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางออ้มต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
โดยออ้มผ่านการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน เท่ากบั 0.245 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมี
อิทธิพลทางออ้มต่อทศันคติ โดยออ้มผา่นการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 
เท่ากบั 0.325 และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยออ้มผ่านการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านและทศันคติ 
เท่ากบั 0.679 
  2) การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมีอิทธิพลทางออ้มต่อทศัคติ โดยออ้มผ่านการ
รับรู้ถึงประโยชน์ เท่ากบั 0.235 และการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรม
การตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยออ้มผา่นการรับรู้ถึงประโยชน์ และทศันคติ เท่ากบั 0.432 
  3) การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ออ้มผา่นทศันคติ เท่ากบั 0.185 
 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลมีอิทธิพลโดยรวมต่อการรับรู้ความง่ายต่อการ
ใชง้าน เท่ากบั 0.430 การรับรู้ถึงประโยชน์ เท่ากบั 0.652 ทศันคติ เท่ากบั 0.830 และพฤติกรรมการ
ตั้งใจซ้ือ เท่ากบั 0.679 การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมีอิทธิพลโดยรวมต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
เท่ากบั 0.569 ทศันคติ เท่ากบั 0.366 และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ เท่ากบั 0.432 การรับรู้ถึงประโยชน์มี
อิทธิพลโดยรวมต่อทศันคติ เท่ากบั 0.413 และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ เท่ากบั 0.657 และทศันคติมี
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อิทธิพลมีอิทธิพลโดยรวมต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 0.447 
 
 เน่ืองจากโมเดลโครงสร้าง ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ จึงทาํการปรับโมเดลตาม
คาํแนะนาํของ ดชันีการปรับโมเดล (Model Modification Index) ดงัรูปท่ี 4.25 
 

 
 

Chi-square = 251.767 df = 127 p-value = 0.000 GFI = 0.957 AGFI = 0.881 CFI = 0.984 RMSEA = 0.049 
 

รูปท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร หลบัปรับโมเดล 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงค่าสถิติตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโครงสร้าง 
ดชันี เกณฑ ์ ค่าสถิติ ผลการพิจารณา 

Chi-square/df < 2.00 1.982 ไม่ผา่นเกณฑ ์

p-value of Chi-square > 0.05 0.000 ไม่ผา่นเกณฑ ์

GFI > 0.95 0.957 ไม่ผา่นเกณฑ ์

AGFI > 0.90 0.881 ไม่ผา่นเกณฑ ์

CFI > 0.95 0.984 ไม่ผา่นเกณฑ ์

RMSEA < 0.05 0.049 ไม่ผา่นเกณฑ ์

 
จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ โมเดลโครงสร้าง ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยมี Chi-square เท่ากบั 
251.767 และ p-value เท่ากบั 0.000 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงพิจารณาจากเกณฑอ่ื์น ๆ 
พบว่า Chi-square ต่อ df มีค่าเท่ากบั 1.982 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 2 มีค่า GFI เท่ากบั 0.957 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 
0.95 มีค่า AGFI เท่ากบั 0.881 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.90 มีค่า CFI เท่ากบั 0.984 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.95 และมี
ค่า RMSEA เท่ากบั 0.049 ซ่ึงมีค่าตํ่ากว่า 0.05 ซ่ึงผ่านเกณฑข์อง Chi-square/df, GFI, CFI, RMSEA 
แสดงว่าโมเดลโครงสร้าง  ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



137 
 

ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการทดสอบแบบจาํลองสมการโครงสร้าง 
ตวัแปรสาเหตุ      ตวัแปรตาม b B S.E. C.R. 

การส่ือสาร
การตลาด
แบบบูรณา

การ 

การรับรู้ความ
ง่ายต่อการใช้

งาน 
0.623 0.392 0.106 5.907* 

การรับรู้ถึง
ประโยชน ์

0.335 0.363 0.054 6.161* 

ทศันคติ 0.751 0.451 0.113 6.622* 
การรับรู้ความ
ง่ายต่อการใช้

งาน 

การรับรู้ถึง
ประโยชน ์

0.383 0.661 0.035 10.984* 

ทศันคติ 0.110 0.105 0.030 3.023* 

การรับรู้ถึง
ประโยชน ์

ทศันคติ 0.957 0.530 0.119 8.020* 
พฤติกรรม
การตั้งใจซ้ือ 

0.836 0.472 0.101 8.276* 

ทศันคติ 
พฤติกรรม
การตั้งใจซ้ือ 

0.550 0.399 0.104 5.962* 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.27 พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้
ความง่ายต่อการใช้งานการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีอาํนาจใน
การพยากรณ์ร้อยละ 15 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมี
อิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ในการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) 
ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยรวมกนัพยากรณ์ร้อยละ 76 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน
และการรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อทศันคติในการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยร่วมกนัพยากรณ์ร้อยละ 92 และการรับรู้ถึงประโยชน์และทศันคติมีอิทธิพล
ทางบวกต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคม



138 
 

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยร่วมกัน
พยากรณ์ร้อยละ 72 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของสมการ 
                     โครงสร้าง ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง 
                     สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน 
                      กรุงเทพมหานคร 

ตวัแปรสาเหตุ อิทธิพล 
ตวัแปรตาม 

การรับรู้ความง่าย
ต่อการใชง้าน 

การรับรู้ถึง
ประโยชน ์

ทศันคติ 
พฤติกรรม
การตั้งใจซ้ือ 

การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ 

DE 0.392 0.363 0.451 - 
IE - 0.259 0.371 0.638 
TE 0.392 0.622 0.822 0.638 

การรับรู้ความง่ายต่อ
การใชง้าน 

DE - 0.661 0.105 - 
IE - - 0.350 0.479 
TE - 0.661 0.455 0.479 

การรับรู้ถึงประโยชน ์
DE - - 0.530 0.399 
IE - - - 0.251 
TE - - 0.530 0.650 

ทศันคติ 
DE - - - 0.447 
IE - - - - 
TE - - - 0.447 

DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect 
 
 จากตารางท่ี 4.28 พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อ
การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน เท่ากบั 0.392 การรับรู้ถึงประโยชน์ เท่ากบั 0.363 และทศันคติ เท่ากบั 
0.451 การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ เท่ากบั 
0.661 และทศันคติ เท่ากบั 0.105 การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อทศันคติ เท่ากบั 
0.530 และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสําหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 0.399 และทศันคติมีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อ
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พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 0.447 
 
  1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางออ้มต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
โดยออ้มผ่านการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน เท่ากบั 0.259 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมี
อิทธิพลทางออ้มต่อทศันคติ โดยออ้มผา่นการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน 
เท่ากบั 0.371 และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยออ้มผ่านการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านและทศันคติ 
เท่ากบั 0.638 
  2) การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมีอิทธิพลทางออ้มต่อทศัคติ โดยออ้มผ่านการ
รับรู้ถึงประโยชน์ เท่ากบั 0.350 และการรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรม
การตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร โดยออ้มผา่นการรับรู้ถึงประโยชน์ และทศันคติ เท่ากบั 0.479 
  3) การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย
ออ้มผา่นทศันคติ เท่ากบั 0.251 
 
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลมีอิทธิพลโดยรวมต่อการรับรู้ความง่ายต่อการ
ใชง้าน เท่ากบั 0.392 การรับรู้ถึงประโยชน์ เท่ากบั 0.622 ทศันคติ เท่ากบั 0.822 และพฤติกรรมการ
ตั้งใจซ้ือ เท่ากบั 0.638 การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมีอิทธิพลโดยรวมต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
เท่ากบั 0.661 ทศันคติ เท่ากบั 0.455 และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ เท่ากบั 0.479 การรับรู้ถึงประโยชน์มี
อิทธิพลโดยรวมต่อทศันคติ เท่ากบั 0.530 และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ เท่ากบั 0.650 และทศันคติมี
อิทธิพลมีอิทธิพลโดยรวมต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 0.447 
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4.8 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 
ตารางท่ี 4.29 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตวัแปร สถิติ ผลการทดสอบ 
1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การรับรู้ประโยชน์ในการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

SEM  สอดคลอ้ง 

2) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

SEM  สอดคลอ้ง 

3) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ทศันคติในการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

SEM  สอดคลอ้ง 

4) การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
รับรู้ประโยชนใ์นการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

SEM  สอดคลอ้ง 

5) การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ทศันคติในการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

SEM  สอดคลอ้ง 

6) การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อทศันคติในการ
ซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือ
สงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

SEM  สอดคลอ้ง 

7) การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่น
ทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

SEM  สอดคลอ้ง 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 
ตวัแปร สถิติ ผลการทดสอบ 

8) ทศันคติมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือ
สงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

SEM  สอดคลอ้ง 

 



บทที ่5 
  

สรุป อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจยัเร่ือง “การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณโดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลประชากรท่ีใชใ้น
การศึกษาคือ ประชากร ท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปและอภิปรายผลไดต้ามหัวขอ้
ดงัต่อไปน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 กรอบแนวคิดใหม่ 
 5.3 อภิปรายผล 
 5.4 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
 
 5.1.1 สรุปผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล สรุปไดว้่า ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 383 คน (ร้อยละ 95.75) มีอาย ุ
21- 30 ปี จํานวน 219 คน (ร้อยละ 54.75) สถานะโสด จํานวน 293 คน (ร้อยละ 73.25) ระดับ
การศึกษา ปริญญาตรี จาํนวน 343 คน (ร้อยละ 85.75) รายไดเ้ฉล่ีย 10,001-20,000 บาท จาํนวน 348 
คน (ร้อยละ 87) อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 270 คน (ร้อยละ 67.50) 
 

5.1.2 สรุปผลจากวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ สรุปได้ว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (X = 3.71) เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้นพบวา่ ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อดา้นการประชาสมัพนัธ์มากท่ีสุด (X = 3.87) รองลงมา 
ดา้นการโฆษณา (X = 3.72) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก (X = 3.71) ดา้นการส่งเสริมการขาย 
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(X= 3.64) และ  ด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด  (X = 3.51) ตามลําดับ โดยในแต่ละด้านมี
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
  1) ดา้นการโฆษณา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อดา้นการ
โฆษณา ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (X = 3.72) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อการโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง เวป็ไซตส์าํหรับคน้หา 
(Search engines)  เช่น Google, Sanok,yahoo เป็นตน้ มากท่ีสุด (X = 3.92) รองลงมา การโฆษณา
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านทาง ส่ือวิทยุออนไลน์ เช่น คล่ืน EFM (รายการ
พุธทอลค์ พุธโทร), คล่ืน GREENWAVE (รายการClub Friday)  เป็นตน้ (X = 3.78) และน้อยท่ีสุด 
การโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง แอพพลิเคชัน่ เช่น แอพพลิเคชัน่ 
สาํหรับซ้ือขาย SHOPPEE,LAZADA เป็นตน้ โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.56) 

2) ดา้นการส่งเสริมการขาย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ 
ดา้นการส่งเสริมการขาย ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (X = 3.64) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นต่อการการันตีคุณภาพของเคร่ืองสําอางตกแต่งใบหน้า (Makeup) เช่น การ
รับประกนัโดยใชม้าตรฐานโรงงาน (GMP) การรับประกนัคืนสินคา้ เป็นตน้ มากท่ีสุด (X = 3.96) 
รองลงมา การไดรั้บการแจกและแถมชุดเคร่ืองสาํอาง เม่ือท่านซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ และการจดัลดราคาสินคา้ทุกเทศกาล เช่น ปีใหม่ ตรุษจีน วา
เลนไทน์ เป็นตน้ (X = 3.72) และนอ้ยท่ีสุด การให้สิทธิพิเศษสาํหรับลูกคา้ประจาํท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น การใหส่้วนลด (X = 3.38)  

3) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ 
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (X = 3.87) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นต่อการได้รับการประชาสัมพนัธ์ของเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ผ่านพรีเซ็นเตอร์หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมากท่ีสุด (X = 4.06) รองลงมา ได้รับการ
ประชาสัมพนัธ์ของเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) จากโครงการการรับผิดชอบต่อ
สังคม เช่น การบริจาคทุนการศึกษา เป็นตน้ (X = 3.94) และนอ้ยท่ีสุด การไดรั้บการประชาสัมพนัธ์
ของเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) จากการออกแบบรูปภาพและขอ้ความผ่าน
อินเตอร์เน็ต โดยอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.62) 

4) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (X = 3.71) เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้พบวา่ ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการไวว้างใจความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์ เม่ือท่านตอ้งการ
ซ้ือเคร่ืองสาํอางหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือออนไลน์มากท่ีสุด (X = 3.84) รองลงมา 
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ผูต้อบแบบสอบถามคิดว่าคาํแนะนําบนส่ือออนไลน์เป็นส่ิงสําคญัสําหรับการซ้ือเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือออนไลน์ (X = 3.68) และนอ้ยท่ีสุด การเช่ือคาํวิจารณ์
จากผูบ้ริโภคบนส่ือออนไลน์หรือบิวต้ีบลอ๊กเกอร์ (X = 3.62)  

5) ดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อดา้นการจดักิจกรรมทางการตลาด ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (X = 3.51) เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการจดักิจกรรมพิเศษนอกสถานท่ีให้แก่ลูกคา้ ในวนั
สาํคญัต่าง ๆ เช่น วนัปีใหม่ วนัวาเลนไทน์ เป็นตน้ มากท่ีสุด (X = 3.74) รองลงมา การจดัการแข่งขนั 
เช่น การประกวดแต่งหน้า การแข่งขนัช่างแต่งหน้า เป็นตน้ (X = 3.58) การออกบู๊ทแสดงสินคา้
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ตามสถานท่ีต่าง  ๆ เช่น ห้างสรรพสินคา้ชั้นนาํ (X = 
3.48) และนอ้ยท่ีสุด การจดักิจกรรมสอนแต่งหนา้โดยดารา นกัร้อง เน็ตไอดอล หรือบิวต้ีบลอ๊กเกอร์ 
(X = 3.46)  

 
5.1.3 สรุปผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูล การรับรู้ถึงประโยชน์ สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก (X = 4.00) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการสั่งซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ 
(Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ชีวิตของท่านมีความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน มากท่ีสุด 
(X = 4.10) รองลงมา การซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ สามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางไดห้ลากหลาย (X = 4.08) สามารถซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ไดทุ้กท่ีทุกเวลาโดยไม่จาํกดัดา้นเวลาและดา้น
สถานท่ี  (X = 3.96) และน้อยท่ีสุด  ทําให้ประหยัดต้นทุน  ค่าใช้จ่าย  และการเดินทางในซ้ือ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ (X = 3.88)  

 
 5.1.4 สรุปผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการ
รับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (X = 3.98) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการสามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ไดง่้าย ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ มากท่ีสุด (X = 4.16) รองลงมา สามารถเขา้ถึง
ขอ้มูลของเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น สมาร์ท
โฟน หรือเวป็ไซต ์ไดไ้ม่ยาก (X = 4.06)  การมีคู่มือในการลงทะเบียนและแนะนาํวิธีการสัง่ซ้ือสินคา้
ใหศึ้กษาไดด้ว้ยตนเองก่อนการใชง้าน (X = 3.96) และนอ้ยท่ีสุด การซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง
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ใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ มีกระบวนการส่ังซ้ือท่ีไม่ซับซ้อนเขา้ใจง่าย (X = 
3.74)  
 

5.1.5 สรุปผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูล ทศันคติ สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความคิดเห็นต่อทศันคติ ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (X = 4.02) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า 
ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อดา้นความรู้สึกมากท่ีสุด (X = 4.11) รองลงมา ดา้นพฤติกรรม (X = 3.99) 
และ ดา้นความเขา้ใจ (X = 3.96) ตามลาํดบั โดยในแต่ละดา้นมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1) ด้านความเขา้ใจ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้าน
ความเขา้ใจ ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (X = 3.96) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อการรู้จกัแอปพลิเคชนัและเวบ็ไซต์ต่าง ๆ บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีจาํหน่ายเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้(Makeup) เป็นอยา่งดีมากท่ีสุด (X = 4.08) รองลงมา การรู้จกัช่ือเสียงยีห่อ้หรือ
สรรคุณของเคร่ืองสาํอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นอย่างดี (X = 
3.97) และน้อยท่ีสุด การเขา้ใจวิธีการหรือช่องทางการชาํระเงินบนส่ือสังคมออนไลน์ในการซ้ือ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) (X = 3.82) 

2) ด้านความรู้สึก พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้าน
ความรู้สึก ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (X = 4.11) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อการรู้สึกว่าเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ท่ีจาํหน่ายบนส่ือสงัคมออนไลน์
มีความปลอดภัยมากท่ีสุด (X = 4.24) รองลงมา การรู้สึกว่าระดับราคาของเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหน้า (Makeup) บนส่ือสังคมออนไลน์มีความเหมาะสม (X = 4.12) และน้อยท่ีสุด การมี
ความสุขกบัการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นส่ือออนไลน์ (X = 3.96)  

3) ดา้นพฤติกรรม พบว่า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
ทศันคติ ดา้นพฤติกรรม ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก (X = 3.99) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ส่วน
ใหญ่มีความคิดเห็นต่อการท่ีมกัจะใชเ้คร่ืองสาํอางเพ่ือตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ก่อนออกจากบา้น 
เป็นประจาํมากท่ีสุด (X = 4.08) รองลงมา การท่ีมกัจะคน้ควา้หาขอ้มูลของเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหน้า (Makeup) ดว้ยตวัท่านเอง (X = 4.00) และน้อยท่ีสุด การท่ีมกัจะซ้ือเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) มาใชเ้อง (X = 3.88)  

 
5.1.6 สรุปผลจากการวิเคราะห์ขอ้มูล พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ สรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) 
ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก (X = 4.11) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
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ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อเม่ือมีโอกาสท่านต้องการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ท่านจะผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เป็นอนัดับแรก มากท่ีสุด (X = 4.18) รองลงมา มีการ
วางแผนว่าจะซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ (X = 
4.12) และนอ้ยท่ีสุด การมีความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ทางส่ือสังคม
ออนไลน์ ถึงแมว้า่จะมีจาํหน่ายตามร้านคา้ทัว่ไป (X = 4.02)  

 
5.1.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
สําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร มี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยค่าโดยมี Chi-square เท่ากบั 251.767 และ p-
value เท่ากบั 0.000 อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงพิจารณาจากเกณฑ์อ่ืน ๆ พบว่า Chi-
square ต่อ df มีค่าเท่ากับ 1.982 มีค่า GFI เท่ากับ 0.957 AGFI มีค่าเท่ากับ 0.881 มีค่า CFI เท่ากับ 
0.984 และมีค่า RMSEA เท่ากบั 0.049  
  1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อการรับรู้ความ
ง่ายต่อการใชง้าน (β = 0.392) การรับรู้ถึงประโยชน์ (β = 0.363) และทศันคติ (β = 0.451) และมี
อิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยออ้มผ่านการรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้
ความง่ายต่อการใชง้านและทศันคติ (β = 0.638) 

2) การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อการรับรู้ถึง 
ประโยชน์ (β = 0.661) ทัศนคติ (β = 0.105) และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยออ้มผา่นการรับรู้ถึงประโยชน์ และทศันคติ (β = 0.479) 

3) การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อทศันคติ (β = 0.530) และ 
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (β = 0.472) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยออ้มผา่นทศันคติ (β = 0.650) 
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4) ทศันคติมีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง 
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร (β = 
0.447) 
 
 โดยเรียงลาํดบัตวัแปรท่ีมีอิทธิพลโดยรวมต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร จากมากไป
หานอ้ยไดด้งัน้ี การรับรู้ถึงประโยชน์ (β = 0.650) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (β = 0.638) 
การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน (β = 0.479) และทศันคติ (β = 0.447)  
 

5.2 กรอบแนวคดิการวจิยัใหม่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 5.1 กรอบแนวคิดใหม่ 
 

 
 

การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ 

การรับรู้ความง่ายต่อ
การใชง้าน 

การรับรู้ถึงประโยชน์ 

ทศันคติ พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ 
0.451* 

0.661* 

0.447* 
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5.3 อภปิรายผล  

 
จากผลการวิจยัเร่ือง “การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปรายผลได ้ดงัต่อไปน้ี 

 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

1) ผลการวิจัยพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางบวก 
โดยตรงต่อการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ถึงประโยชน์ และทัศนคติ ในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือโดยอ้อมผ่านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้านและทศันคติ อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลโดยตรงต่อการทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์ในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ และรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน เน่ืองจากในการประกอบธุรกิจสามารถใช้
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารแบบปากต่อปาก และการจดักิจกรรมทางการตลาด มาผสมผสานกนั
เพ่ือท่ีจะช้ีให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงประโยชน์ของผลิตภณัฑห์รือร้านคา้ ซ่ึงในยคุปัจจุบนัการใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์มีความแพร่หลายมากข้ึน การซ้ือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ผูบ้ริโภคไดร้วดเร็วเน่ืองจากสามารถซ้ือไดทุ้กท่ีทุกเวลาและทาํให้ไดเ้ลือกสินคา้ท่ีหลากหลายข้ึน 
ผูบ้ริโภคจึงเขา้ใจและใชง้านไดง่้าย จนเกิดการรับรู้อย่างมีประสิทธิภาพ การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการจึงยิ่งมีอิทธิพลอย่างสูงต่อการรับรู้ประโยชน์และความง่ายในการใช้งานของผูบ้ริโภค 
ส่งผลไปสู่ทศันคติท่ีดีและผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัของ 
เหมสุดา สันติมิตร (2558) จากผลการวิจยัพบว่า ด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาของกลุ่ม
ตวัอย่างมีผลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศิริลกัษณ์ ชูจิตร (2559) ผลการวิจยั
พบว่าปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของบริษทัคาร์
มาร์ท จาํกดั (มหาชน) โดยมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 และยงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
สุภาพร ชุมทอง (2553) พบว่า การตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริม โดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน   
  2) จากผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน มีอิทธิพลทางบวกโดยตรง
ต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ และมีอิทธิพลทางออ้มต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยออ้มผา่น
การรับรู้ถึงประโยชน์ และทศันคติ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เป็นเพราะการรับรู้ถึงความ
ง่ายต่อการใชง้าน หมายถึง ระดบัความเช่ือ ความคาดหวงัของผูท่ี้จะใชร้ะบบสารสนเทศว่าระบบ
ดงักล่าวเป็นระบบท่ีสามารถเรียนรู้ไดง่้าย โดยผูใ้ชไ้ม่จาํเป็นตอ้งใชค้วามพยายามอย่างมากในการ
เรียนรู้ท่ีจะใช้หรือในการเขา้ใจ จากการท่ียุคสมยัเปล่ียนไปใช้เทคโนโลยีกันมากข้ึนจึงเสมือน
ส่ิงจาํเป็นในชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคในทุก ๆ ดา้นของชีวิต เช่น การซ้ือของออนไลน์ การสัง่จอง
ตัว๋เคร่ืองบิน ใชบ้ริการรถรับส่ง การติดต่อส่ือสารกบัคนทัว่โลก เป็นตน้ การรับรู้ต่อความง่ายในการ
ใชง้าน เทคโนโลยจึีงเป็นเร่ืองท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ใจไดง่้ายและเรียนรู้ไดอ้ยา่งรวดเร็วโดยไม่ตอ้ง
อาศยัความพยายามมากนกั สอดคลอ้งกบั นฤมล ยีมะลี (2560) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้ว่าการใช ้
เทคโนโลยีนั้น ๆ ส่งผลให้ทราบถึงการใชง้านท่ีง่ายข้ึนโดยไม่ตอ้งอาศยัความพยายาม เม่ือพิจารณา
จากค่าเฉล่ียพบว่าการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ 
มีกระบวนการสั่งซ้ือท่ีไม่ซับซ้อนเข้าใจง่าย มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เน่ืองจาก ผูบ้ริโภคมีการใช้
เทคโนโลยใีนชีวิตประจาํวนั จึงมีการเรียนรู้และทาํความเขา้ใจกบัเทคโนโลยีใหม่ ๆ ตลอดเวลา ซ่ึง
การจะสั่งซ้ือสินคา้สินคา้จึงกลายเป็นเร่ืองท่ีผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งเรียนรู้เพ่ิมเติม สามารถเขา้ใจได้
ทนัทีท่ีซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจึงเลือกท่ีจะสั่งซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าการไปซ้ือท่ี
หน้าร้านทัว่ไปแทนและทาํให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงประโยชน์ท่ีไดจ้ากการซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีมีความสะดวกสบาย ประหยดัเวลาการเดินทางและส่ังซ้ือได้ทุกท่ีทุกเวลา จึงทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด สอดคลอ้งกบั พิชญปิ์ยา เพง็ผอ่ง (2558) ไดท้าํการศึกษาอิทธิพล
การยอมรับเทคโนโลย ีท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือตัว๋เคร่ืองบินออนไลน์ พบว่า ปัจจยัรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งานส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือ เน่ืองจากผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่ให้ ความเห็นว่า การใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อเขา้ถึงการซ้ือสินคา้ หรือบริการสามารถทาํไดง่้าย และเรียนรู้ไดว้่า สามารถทาํได้
โดยไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการสั่งซ้ือสินคา้ หรือบริการนั้น ๆ และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
Davis (1989) กล่าวว่า การรับรู้ต่อความง่ายต่อการใชง้าน ทาํใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้
งานดว้ย และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วริษฐา  สุริยไพฑูรย ์(2560) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้
ความมีประโยชน์และความง่ายในการใชง้านท่ีส่งผลทศันคติและความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ของ
ผูบ้ริโภคผา่นระบบพาณิชยบ์นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี กล่าววา่ ตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ผา่นระบบพาณิชยบ์นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีคือ การรับรู้ความง่ายต่อการใชง้าน และการรับรู้ประโยชน์  
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 การรับรู้ประโยชน์ 
3) จากผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อ 

ทศันคติ และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคม
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยออ้มผ่านทศันคติ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจาก การรับรู้
ประโยชน์ คือ ระดบัความเช่ือเฉพาะบุคคลต่อการใชเ้ทคโนโลยนีั้น ๆ วา่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพใน
การทาํงานของตนได ้ซ่ึงคนจะใชห้รือไม่นั้นอยูท่ี่วา่ ส่ิงนั้นจะช่วยใหก้ารทาํงานของเขาดีข้ึนหรือไม่
และยงัรวมไปถึงความรวดเร็วและความถูกตอ้งท่ีทาํให้งานมีประสิทธิภาพ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จึง
คาํนึงถึงความสะดวกสบายเป็นหลกัและดว้ยความกา้วหนา้ของเทคโนโลยใีนการซ้ือสินคา้ผา่นทาง
ส่ือสังคมออนไลน์มีความสะดวกสบายมากข้ึน อีกทั้งยงัมีทางเลือกท่ีหลากหลาย สามารถซ้ือสินคา้
ไดทุ้กท่ีทุกเวลา สร้างความสะดวกแก่ผูใ้ช้งาน จึงทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติทางบวกและรู้สึกมี
ความสุขท่ีจะไดซ้ื้อเคร่ืองสาํอางผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์มาใช ้สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ นฤมล ยี
มะลี (2560) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์มีความสะดวกสบาย มีทางเลือกท่ีหลากหลาย สามารถสร้าง
ความสะดวกสบายให้แก่ผูใ้ช้งาน และยงัสอดคลอ้งกับแนวคิดของ Shim, Shin and Nottingham 
(2002) กล่าวว่า ประโยชน์ของการซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต สามารถซ้ือได้ตลอดเวลา มีความ
สะดวกรวดเร็วและสามารถเปรียบเทียบราคาได ้และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วริศรา สอนจิตร 
(2559) ศึกษาเร่ืองความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟน ผลการวิจยัพบว่า ดา้น
การรับรู้ประโยชน์มีผลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้าหรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และยงัสอดคลอ้งกบั Amaro, Duarte, and Henriques (2016) กล่าวว่า 
การรับรู้ประโยชน์ เป็นตวัทาํนายความตั้งใจซ้ือตามแบบจาํลองการยอมรับเทคโนโลย ีนอกจากน้ียงั
เป็นตวัทาํนายท่ีสําคญัของทศันคติท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ เม่ือพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ียพบวา่จะเห็นไดว้า่ การท่ีลูกคา้สามารถซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่น
ทางส่ือสังคมออนไลน์ไดทุ้กท่ีทุกเวลาโดยไม่จาํกดัดา้นเวลาและดา้นสถานท่ี มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคมองว่า การซ้ือสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว เพราะสามารถซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลา และไดเ้ลือกสินคา้ไดห้ลากหลาย
ไดม้ากข้ึน ซ่ึงพฤติกรรมการใชชี้วิตของคนส่วนใหญ่ในยคุปัจจุบนัก็เปล่ียนไป ชีวิตในวนัทาํงานท่ี
เร่งรีบ ไม่มีเวลาในการเดินซ้ือของ ในวันหยุดจึงมักจะอยู่บ้านและกิจกรรมหลักคือการเล่น
อินเทอร์เน็ตและการช็อปป้ิงออนไลน์ ซ่ึงสามารถอาํนวยความสะดวกในชีวิตประจาํวนัของ
ผูบ้ริโภคได้ ส่งผลให้กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายรับรู้ประโยชน์ในการซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคม
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ออนไลน์ เกิดทศันคติท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้และการตั้งใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด สอดคลอ้งกบั โสพิชา เถกิง
เกียรติ (2557) ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์การซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ เช่น การคน้หาขอ้มูล
ไดต้ลอดทาํใหชี้วิตสะดวกสบายข้ึน 
 

ทศันคติ 
4) จากผลการวิจยัพบว่า ทศันคติมีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อพฤติกรรมการ 

ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจาก กลุ่มผูบ้ริโภคตวัอย่างมีความ
คิดเห็นว่าการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางท่ีมีความสะดวกและง่ายเหมาะกบัการซ้ือสินคา้  ช่วยลดทั้งขั้นตอนและเวลาในการคน้หา
สินคา้ท่ีตนเองตอ้งการ ส่งผลให้กลุ่มตวัอย่างเรียนรู้ทั้งจากประสบการณ์โดยตรงหรือโดยออ้มจน
ก่อใหเ้กิดความคิด การรับรู้ ความรู้สึก ซ่ึงจะนาํไปสู่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้หรือร้านคา้
นั้น ๆ ทศันคติเป็นส่ิงสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือ เพราะทศันคติท่ีเป็นบวกหรือเป็นลบต่อผลิตภณัฑ์
ใดๆ มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือของตวัผูบ้ริโภคดว้ย และทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีมกัจะเปล่ียนแปลงได้
ยาก หากมีความเช่ือต่อผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ นั้น ๆแลว้ เม่ือพิจารณาจากผลการวิจยั แสดงใหเ้ห็น
มุมมองทศันคติของผูบ้ริโภคว่าการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือ
สังคมออนไลน์ นั้นเป็นช่องทางท่ีสะดวกและยงัสอดคลอ้งกบัรูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภค
ในยคุปัจจุบนั ซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้ ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดี
ต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ทศันคติจึงมี
ความสัมพนัธ์ต่อกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Krech and 
Crutchfield (1948) กล่าวว่า การตอบสนองความตอ้งการของบุคคลไดน้ั้นทาํให้บุคคลนั้นมีทศันคติ
ท่ีดีต่อส่ิงนั้นเช่นกนั และยงัสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ Bovee, et al. (1995)  กล่าวว่า ทศันคติมี 
ความสาํคญัมากต่อนกัการตลาด เพราะทศันคติมีความสัมพนัธ์ต่อกระบวนการซ้ือ จากผลการวิจยั
ด้านทัศคติ เม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียพบว่า ท่านมักจะใช้เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ก่อนออกจากบา้น เป็นประจาํ มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด เป็นเพราะ ในปัจจุบนัผูห้ญิงและผูช้าย 
หนัมาใหค้วามสนใจและใส่ใจในการดูแลตวัเองมากข้ึน ทั้งในเร่ืองการรับประทานอาหาร การดูแล
สุขภาพร่างกาย รวมไปถึง การใช้เคร่ืองสําอางเช่นกนั เคร่ืองสําอางจึงกลายมาเป็นส่ิงจาํเป็นใน
ชีวิตประจาํวนัของผูห้ญิง และผูห้ญิงไทยก็เร่ิมใชเ้คร่ืองสาํอางและหดัแต่งหนา้ในคนท่ีมีอายนุอ้ยลง
เ ร่ือย  ๆ  (อัญชลี  พิชญางกูร , 2562) สอดคล้องกับแนวคิดของ  Euromonitor (2018) กล่าวว่า 
เคร่ืองสําอางได้เป็นส่ิงจาํเป็นในชีวิตประจาํวนัของผูห้ญิงในยุคปัจจุบัน และยงัสอดคลอ้งกับ
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งานวิจยัของ วริศรา สอนจิตร และขวญักมล ดอนขวา (2559) ทาํการวิจยัเร่ืองความตั้งใจซ้ือสินคา้
หรือบริการออนไลน์ผ่านทางสมาร์ทโฟน ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือ
บริการออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผ่านสมาร์ท
โฟนมากท่ีสุด อย่างมีนัยยะสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เมษา วฒันพิชัย 
(2558) พบวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ และสอดคลอ้งกบั วริศรา 
สอนจิตร และขวญักมล ดอนขวา(2559) ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัทศันคติในการซ้ือสินคา้หรือบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ผา่นสมาร์ทโฟนมาก
ท่ีสุด  
 

5.4 ข้อเสนอแนะ 

 
 5.4.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวจัิยไปใช้ประโยชน์ 
 
  1) จากผลการวิจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ 
เพราะการรับรู้ประโยชน์จะนําไปสู่ทัศนคติท่ีดีและพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือสินค้า  ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการควรใชก้ลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้นการส่งเสริมการขาย ทาํ
โดยวิธีการ จดัโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม จดัส่งสินคา้ให้ลูกคา้ฟรีถึงหน้าบา้น เพื่อเน้นย ํ้าให้
ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงประโยชน์ในการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือ
สังคมออนไลน์ว่าช่วยประหยดัเวลาในการซ้ือสินคา้และเพิ่มประสิทธิภาพในการซ้ือสินคา้ให้ดี
ยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดลอ้งกบัผลของงานวิจยัเล่มน้ี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัการ
สามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ีทุกเวลา ผูป้ระกอบการจึงควรพฒันาเวป็ไซต ์แฟนเพจเฟสบุ๊ค ร้านคา้
ออนไลน์ของผูป้ระกอบการ ใหน่้าสนใจ น่าเช่ือถือ แสดงขอ้มูลรายละเอียดสินคา้ ขนาด สี และภาพ
อยา่งชดัเจน ใหผู้บ้ริโภครู้สึกเสมือนว่าตนเองไดเ้ลือกซ้ือสินคา้อยูท่ี่ร้านคา้จริง ๆ ส่ิงเหล่าน้ีจะทาํให้
ดึงดูดใจกบัตวัผูบ้ริโภคในการตั้งใจซ้ือสินคา้ และผูบ้ริโภคจะตระหนักถึงประโยชน์จากการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์อย่างแทจ้ริง ส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดีนาํไปสู่พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด 
นอกจากน้ีการซ้ือสินคา้บนส่ือสงัคมออนไลน์ยงัมีส่วนช่วยใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดร้วดเร็ว
ข้ึนอีกดว้ย 
  2) จากผลการวิจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการรับรู้ความง่ายใน
การใชง้าน และส่งผลต่อทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภค ซ่ึงยงัส่งผลทางออ้มไปทางการรับรู้ประโยชน์ อนั
จะนาํไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงควรทาํให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงการ
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รับรู้ความง่ายในการซ้ือสินคา้ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ โดยวิธีการ พฒันาเว็ปไซต์ออนไลน์ให้
สามารถใชง้านไดง่้าย มีช่องทางการคน้หาท่ีช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถหาสินคา้ท่ีตอ้งการเพื่อท่ีจะเพิ่ม
ความสะดวกให้กบัตวัผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้ สามารถทาํให้ลูกคา้เลือกซ้ือสินคา้เองไดแ้ละทราบ
รายละเอียดในการสั่งซ้ือและชาํระเงินท่ีชดัเจน จะทาํใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงประโยชน์และเกิดการ
ตั้งใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด และผูป้ระกอบการควรใชก้ลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ในดา้น
การประชาสัมพนัธ์ ด้วยวิธีการสร้างการรับรู้เพยแพร่ขอ้มูลเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ผา่นตวัพรีเซ็นเตอร์ของร้านคา้ออนไลน์ ซ่ึงในส่ือสงัคมออนไลน์พรีเซ็นเตอร์อาจจะไม่ใช่
ดารา แต่เป็นบุคคลท่ีมีผูติ้ดตามทางส่ือออนไลน์เป็นจาํนวนมากหรือท่ีเรียกว่าเน็ตไอดอล เพราะเม่ือ
มีผูติ้ดตามบนส่ือออนไลน์มากเท่าไหร่ หมายถึงเป็นคนท่ีไดรั้บความนิยมมากเท่านั้น และร้านคา้ท่ี
มีเน็ตไอดอลเป็นพรีเซ็นเตอร์จะไดรั้บความท่ีนิยมอย่างรวดเร็วเช่นกนั สาเหตุเพราะผูบ้ริโภคมอง
ว่าเน็ตไอดอล สามารถเขา้ถึงไดง่้าย เปรียบเสมือนตวัแทนจากผูใ้ชจ้ริง เหมือนเพื่อนคุยกบัเพื่อน 
ผูบ้ริโภคจึงรู้สึกเช่ือถือกบัเน้ือหาท่ีนาํเสนอ และการท่ีผูป้ระกอบเลือกเน็ตไอดอลมาประชาสัมพนัธ์
ร้านคา้บนส่ือสงัคมออนไลน์ยงัสามารถสร้างความประทบัใจใหลู้กคา้เกิดทศันคติดา้นพฤติกรรมใน
เชิงบวกกบัร้านคา้ออนไลน์นั้น ๆ และตั้งใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด  
  3) จากผลการวิจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลโดยตรงต่อทศันคติ
ของผูบ้ริโภคและนาํไปสู่พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่น
ทางส่ือสังคมออนไลน์ ดังนั้นผูป้ระกอบการจึงควรติดตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในยุค
ปัจจุบนัและติดตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอยู่เสมอ เพื่อท่ีจะไดพ้ฒันาการส่ือสารผ่านช่องทางส่ือ
สังคมออนไลน์ให้มีความสอดคลอ้งกบัวิถีชีวิตของผูบ้ริโภคให้มากข้ึน ซ่ึงจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมี
ทศันคติท่ีดีต่อร้านคา้ท่ีจาํหน่ายเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ และทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการตั้งใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด รวมถึงยินดีท่ีจะแนะนาํร้านคา้ของ
ผูป้ระกอบการให้ผูอ่ื้นรับรู้อีกด้วย ผูป้ระกอบการจึงไม่สามารถมองขา้มการส่ือสารท่ีส่งผลต่อ
ทศันคติของผูบ้ริโภคได ้ 
 
 5.4.2 ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป 
 

1) จากการศึกษาเร่ือง  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยได้ศึกษากลุ่มตวัอย่างเฉพาะในเขตกรุงเทพ ดังนั้น ใน
การศึกษาคร้ังต่อไปจึงควรศึกษาในเขตจงัหวดัอ่ืน ๆใหค้รอบคลุมทัว่ประเทศ เน่ืองจากมีผูบ้ริโภคท่ี



154 
 

ซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) อยูม่ากมายทัว่ประเทศ ทั้งน้ีเพื่อใหท้ราบถึงปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) อยา่งแทจ้ริง 

 
2) ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิต่อพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ในดา้นต่าง ๆ เพื่อนาํไปใชเ้ป็นแนวทาง
ในการพฒันาธุรกิจใหห้ลากหลายได ้จะตอ้งมีการวิจยัเป็นระยะ ๆ อยา่งต่อเน่ืองเพื่อรักษาขอ้มูลใหมี้
ความทนัสมยั สอดคลอ้งกับความตอ้งการและกระแสนิยมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่าง
รวดเร็ว เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบกวา่ร้านคา้ท่ีจาํหน่ายสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ร้านอ่ืน ๆ 

 
3) ควรเก็บขอ้มูลโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In Depth Interview) หรือการ

สนทนากลุ่ม (Focus Group) เพิ่มเติม เพื่อให้ทราบถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีอยู่นอกเหนือจาก
แบบสอบถาม 

 



บรรณานุกรม 
 

กระทรวงมหาดไทย กรมการปกครอง สาํนกับริหารการทะเบียน. (2561). จาํนวนประชากรท่ีอาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานคร.สืบคน้จาก http://stat.bora.dopa.go.th/stat/sumyear.html 

กลัยา วานิชยบ์ญัชา, และฐิตา วานิชยบ์ญัชา. (2558). การใช้ SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมลู. 
กรุงเทพฯ: โรงพิมพส์ามลดา. 

กลัยาณี ดีประเสริฐวงศ.์ (2554).  GMP กฎหมาย. สืบคน้จาก
http://food.fda.moph.go.th/data/document/2554/GMP4-2_LAW_Information.pdf  

เกรียงไกร กาญจนะโภคิน. (2555). Event Marketing. กรุงเทพฯ:กรุงเทพธุรกิจมีเดีย. 
เกียรติรัตน์ จินดามณี. (2559). 5 ขั้นตอนเร่ิมต้นธุรกิจออนไลน์ ควบคู่ไปกับการตลาดออฟไลน์. 

สืบคน้จาก https://taokaemai.com 
คาํนาย อภิปรัชญาสกุล. (2558). การจัดการขาย Sales management. กรุงเทพฯ: โฟกสัมีเดีย แอนดพ์บั

ลิชช่ิง. 
จิตภทัร์ จึงอยูสุ่ข. (2543). การมีส่วนร่วม ทัศนคติ การตัดสินใจซ้ือ ความภักดีต่อตราสินค้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Unpublished Master’s thesis). จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, 
กรุงเทพฯ. 

จิรวฒัน์ วงศธ์งชยั. (2555). ปัจจยัดา้นการรับรู้ท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีบาร์โคด้สองมิติของ
ผูใ้ชง้านกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย. Suranaree Journal of Social Science, 8(1), 37-54. 

ชัยฤทธ์ิ ทองรอด. (2559). การรับรู้การส่ือสารการตลาดบูรณาการ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองสาํอางของวยัรุ่นหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏนครปฐม, 1(1), 111-125. 

ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ.์ (2555). อิทธิพลของการโฆษณาท่ีใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีต่อทัศนคติ
และความต้ังใจซ้ือของวัยรุ่นหญิงในกรุงเทพมหานคร. การประชุมวิชาการแห่งชาติ 
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตกาํแพงแสน คร้ังท่ี 9, นครปฐม. 

ตุล อคันิบุตร. (2555). อิทธิพลของการโฆษณาท่ีใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีต่อทัศนคติและความ
ต้ังใจซ้ือของ วยัรุ่นหญิงในกรุงเทพมหานคร. การประชุมวิชาการแห่งชาติ 
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตกาํแพงแสน, 9, นครปฐม. 



156 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

ธนวรรณ สาํนวนกลาง. (2559). การยอมรับเทคโนโลยีการทาํธุรกรรมทางการเงิน รูปแบบ  
“M-banking” (Unpublished Master’s thesis). มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, กรุงเทพฯ. 

ธาตรี ใตฟ้้าพลู. (2558). ทศันคติและความคาดหวงัต่อการดาํเนินชีวิตและการบริโภคตราสินคา้ของ     
              ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ40 ปี ข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์,   
              9(1), 117-152. 
ธีรกิติ นวรัตน ณ อยธุยา. (2557). การตลาดบริการแนวคิดและกลยทุธ์. กรุงเทพฯ : จุฬาลงกรณ์ 

มหาวิทยาลยั. 
ธีรพนัธ์  โล่ห์ทองคาํ. (2544). Strategic IMC กลยทุธ์ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร. กรุงเทพฯ: 

บริษทั ทิปป้ิงพอยท ์จาํกดั. 
ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ. (2558).  Inside IMC เจาะลึกถึงแก่น ไอเอ็มซี. กรุงเทพฯ: บริษทั โอ.เอส.พร้ินต้ิง 

เฮา้ส์ จาํกดั. 
นงรัก บุญเสริฐ. (2555). ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าเฮ้าส์แบรนด์

ประเภทสินค้าอุปโภค : กรณีศึกษา บ๊ิกซี ซุปเปอร์เซ็นเตอร์และเทสโก้ โลตัส ซุปเปอร์เซ็น
เตอร์ ในจังหวัดอุบลราชธานี (Unpublished Master’s thesis). มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาช
มงคลธญับุรี, ปทุมธานี. 

นฤมล ยมีะลี. (2560). การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ และการส่ือสารแบบ 
ปากต่อปากผ่านทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-word of Mouth) ท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บริการ 
แอปพลิเคชันชมภาพยนตร์และซีรีส์ของผู้บริโภคกลุ่ม Gen Y ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
(Unpublished Master’s thesis), มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ. 

นิตนา ฐานิตธรกร. (2556). Beauty Blogger : ผูท้รงอิทธิพลดา้นความงามบนโลกออนไลน์. วารสาร
สุทธิปริทัศน์, 27(81), 1-17. 

นิตนา ฐานิตธรกร. (2560). อิทธิพลของคุณภาพการใหบ้ริการ การไดรั้บคุณค่าเชิงประสบการณ์จาก
พนกังานขาย และการลดความเส่ียงโดยพนกังานขายท่ีมีต่อความภกัดีของลูกคา้ร้านขายยาใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล. วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ สมาคมสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนแห่งประเทศไทย, 6(2), 108-123.  

 



157 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

นุสรา บรูณะวงศ.์ (2558). การรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือแชมพูของผู้บริโภคใน
จังหวัดชลบรีุ (Unpublished Master’s thesis). มหาวิทยาลยับูรพา, ชลบุรี. 

บริษทั กนัตาร์ เวิร์ลดพาแนล. (2560). ภาพรวมของตลาดเคร่ืองสาํอาง.  สืบคน้จาก         
               https://mgronline.com/business/detail/9610000039913 

บุญฑวรรณ วิงวอน. (2557). กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนตส่์วน
บุคคลของผูบ้ริโภคจงัหวดัลาํปาง. วารสารวิทยาการจัดการ, 9(2), 24-41. 

บุญฑวรรณ วิงวอน. (2557). ภาวการณ์มุ่งเน้นการเป็นผูป้ระกอบการและผลการดาํเนินงานของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม: กรณีบทบาทเช่ือมโยงของนวตักรรมองคก์าร, วารสาร
สังคมศาสตร์วิชาการ, 6(2), 123-146. 

บุริม โอทกานท.์ (2552, 12 พฤศจิกายน). แนวคิดเก่ียวกบัความภคัดีในตราสินคา้. ประชาชาติธุรกิจ.  
น. 5. 

บุหงา ชยัสุวรรณ. (2558). การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม. วารสารนิเทศศาสตร์และนวัตกรรม 
นิด้า, 2(1), 173-198. 

ปณิศา มีจินดา, และศิริวรรณ เสรีรัตน.์ (2554). กลยทุธ์การตลาดและการวางแผน. กรุงเทพฯ: ธรรม
สาร. 

ประชาชาติธุรกิจ. (2560, 3 พฤศจิกายน). ธุรกิจตลาดเคร่ืองสาํอาง.ประชาชาติธุรกิจออนไลน์. สืบคน้จาก  
https://www.prachachat.net /marketing/news-122058   

ปิยวรรณ ไกรเลิศ. (2556). ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซ้ือบริการสายการบิน ศึกษาเปรียบเทียบ 
ระหว่างสายการบินไทยสมายล์และสายการบินไทยแอร์เอเชีย เส้นทางกรุงเทพ-กระบ่ี  
(Unpublished Master’s thesis). มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับรีุ, ปทุมธานี. 

พงศศ์รันย ์พลศรีเลิศ. (2550). พฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย. กรุงเทพฯ: ศนูยว์ิจยั มหาวิทยาธุรกิจบณัฑิต. 

พิชญปิ์ยา เพง็ผอ่ง. (2558). การยอมรับเทคโนโลยี ความไว้วางใจ การเน้นราคาประหยดั และความ 
แปลกใหม่ท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ของสายการบินต้นทุนตํา่ของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Unpublished Master’s thesis). มหาวิทยาลยักรุงเทพ,           
กรุงเทพฯ. 



158 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ.์ (2554). ส่ือสงัคมออนไลน:์ ส่ือแห่งอนาคต. วารสารนักบริหาร, 31(4), 99-103. 
พลูพงศ ์สุขสวา่ง. (2557). หลกัการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง. วารสารมหาวิทยาลยันราธิวาส

ราชนครินทร์, 5(2), 136-145. 
ภพพรหมินทร์ วโรตมว์ฒันานนท.์ (2559). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากในยคุ

ดิจิทลั. วารสารการส่ือสารและการจัดการนิด้า, 1(1), 86-100. 
ภทัรวดี เหรียญมณี. (2558) การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทัล ท่ีส่งผลต่อการ 

ตัดสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพ่ือการออกกาํลงักาย ในเขตกรุงเทพมหานคร  
(Unpublished Master’s thesis). มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพฯ. 

เมษา วฒันพิชยั. (2558). ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคต่อการส่ือสาร
และการตลาดของร้านค้าสินค้าแฟช่ันออนไลน์ท่ีไม่มีหน้าร้าน (Unpublished Master’s 
thesis). จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, กรุงเทพฯ. 

ลกัษณารีย ์ยิง่เกรียงไกร. (2557). ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นทางอินเทอร์เน็ตของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารวไลยอลงกรณ์ปริทัศน์, 4(1), 1-12. 

วริศรา สอนจิตร, และขวญักมล ดอนขวา. (2559). ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลนผ์า่น  
              สมาร์ทโฟน. วารสารชุมชนวิจัยมหาวิทยาลยัราชภัฏนครราชสีมา, 10(1),   45-52.  
วริษฐา  สุริยไพฑูรย.์ (2560). อิทธิพลของการรับรู้ความมีประโยชน์และความง่ายในการใช้งานท่ีส่งผล

ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
(Unpublished Master’s thesis). มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์, สงขลา. 

วรีรัตน์ บุนนาค (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางเกาหลี ประเภท
ผลิตภัณฑ์สาํหรับแต่งหน้าของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร (Unpublished Master’s 
thesis). มหาวิทยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด, กรุงเทพฯ. 

วิภาณี แมน้อินทร์. (2556). หลกัการประชาสัมพันธ์. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา. 
วิเลิศ ภูริวชัร. (2553). MARKETING is all around. กรุงเทพฯ:กรุงเทพธุรกิจ Bizbook. 
ศิริลกัษณ์ ชูจิตร. (2559). ปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑ์ของบริษัท คาร์มาร์ท จาํกัด (มหาชน) ในร้านบิวเทร่ียม สาขาสยามสแควร์ 
(Unpublished Master’s thesis). มหาวิทยาลยัสยาม, กรุงเทพฯ. 



159 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภคฉบับปรับปรุงใหม่. กรุงเทพฯ: ธีระฟิลม์และไซ  
               เทก็ซ์. 
ศุภาสินี โชคงาม. (2558). การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางนาํเข้าจาก

ประเทศเกาหลี. การประชุมวิชาการมหาวิทยาลยักรุงเทพ คร้ังท่ี 1, กรุงเทพฯ 
ศุวรัญญา วิริยา. (2558). พฤติกรรมของเจเนเรชัน่วายในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการซ้ือบตัรโดยสาร   
               เคร่ืองบินผา่นอินเทอร์เน็ต. วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่, 1(4), 291-300. 
ศนูยข์อ้มูลกรุงเทพมหานคร. (2561). กรุงเทพฯ ปัจจุบนั.  สืบคน้จาก 

 http://203.155.220.230/m.info/nowbma/ 
ศนูยพ์ยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ. (2560). ธุรกิจดาวรุ่งปี 2561. สืบคน้จาก 

https://www.thairath.co.th/news/business/market-business/1150805 
ศนูยว์ิจยักสิกรไทย. (2561). ตลาดเคร่ืองสาํอางไทย. สืบคน้จาก

https://www.kasikornbank.com/th/business/sme/KSMEKnowledge/article/KSMEAnalysis/
Documents/Beauty-Business_Trend.pdf 

ศนูยว์ิจยัธนาคารไทยพาณิชย.์ (2559) รายงานความยัง่ยืนปี 2559. สืบคน้จาก https://www.scb.co.th 
ศนูยส์ารสนเทศ กรมควบคุมโรค. (2550). Social Media. สืบคน้จาก http://itc.ddc.moph.go.th/ 
สมเกียรติ วงศป์ระเสริฐ. (2560). ทัศนคติต่อสินค้าหารอินทรีย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
              (Unpublished Master’s thesis). มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, กรุงเทพฯ. 
สมาคมผูผ้ลิตเคร่ืองสาํอางไทย. (2560). ตลาดบิวตีย้งัแจ๋ว เกาะเทรนด์ธุรกิจทาํเงิน. สืบคน้จาก 

https://www.thaicosmetic.org/ 
สาํนกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์ และกิจการโทรคมนาคม แห่งชาติ.   
              (2558). การโฆษณา. สืบคน้จาก https://www.nbtc.go.th/Services.aspx 
สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอต็ดา้)  

กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสงัคม. (2560). ETDA เผยผลสาํรวจพฤติกรรมใช้ 
อินเทอร์เนต็และมลูค่าอีคอมเมิร์ซ โชว์ความพร้อมไทยก้าวขึน้เป็นเจ้าอีคอมเมิร์ซอาเซียน.     
สืบคน้จาก https://www.etda.or.th/content/thailand-internet-user-profile-2017- 
and-value-of-e-commerce-survey-in-thailand-2017l-press-conference.html 



160 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
สิทธ์ิ ธีรสรณ์. (2556). เคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (พิมพค์ร้ังท่ี 2). กรุงเทพฯ: 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั.  
สิบทิศ รัตนะวงษ.์ (2557). ตวัแปรทางการเงินท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้และผา่นบริการระบบพาณิชยบ์น

โทรทศัน์เคล่ือนท่ี. วารสารบัณฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัราชภัฏสวนดสิุต, 11(1), 71-78. 
สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ. (2555). ระเบียบวิธีการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (พิมพค์ร้ังท่ี 15). กรุงเทพฯ : 

สามลดา.  
สุชิต ผลเจริญ. (2555). อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก. สืบคน้จาก 

http://www.prthailand.com/images/articles/อิทธิพลของการส่ือสารการตลาด.pdf 
สุทธ์ิธิดา จนัทร์โอกุล. (2558). อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีกระทาํผ่านอินเทอร์เนต็ ต่อ

ความต้ังใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคทางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (Unpublished Master’s thesis). 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, กรุงเทพฯ. 

สุนิฏฐา ภู่พงศพ์นัธ์ุ. (2555). ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือ คูปองส่วนลดค่าสินค้าและบริการผ่าน 
เวบ็ไซต์พาณิชยกรรมทางสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
(Unpublished Master’s thesis). มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ. 

สุพรรณิการ์ สุภพล. (2554). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑท์างอินเทอร์เน็ตของ
ผูบ้ริโภคชาวไทย. วารสารวิจัยมหาวิทยาลยัขอนแก่น, 10(1), 22-41. 

สุภาพร ชุมทอง. (2553). อิทธิพลของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีต่อพฤติกรรม 
การซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบาํรุงสมองและความจาํประเภทเคร่ืองด่ืมของผูบ้ริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร. สหศาสตร์ศรีปทุม, ชลบรีุ,  1(1), 63-73. 

เสาวนีย ์ใจมูล. (2555). พฤติกรรมของคนวัยทาํงานในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ในการซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ออนไลน์ (Unpublished Master’s thesis). มหาวิทยาลยัเชียงใหม่, เชียงใหม่. 

โสพิชา เถกิงเกียรติ. (2557). โมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุของพฤติกรรมการเลือกสินคา้ทาง
อินเตอร์เน็ตของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี. วารสารวิทยาลยัพาณิชยศาสตร์บูรพาปริทัศน์, 
9(1), 19-32. 

 
 



161 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
เหมสุดา  สันติมิตร . (2558). กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  (IMC) สําหรับ

ผู้ประกอบการธุรกิจรถจักยานยนต์บ๊ิกไบค์ในเขตกรุงเทพมหานคร (Unpublished Master’s 
thesis).  มหาวิทยาลยัศิลปากร, กรุงเทพฯ. 

องัสุมารินทร์ ภู่สีม่วง. (2561). เทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อการดาํเนินชีวิตของมนษุย์. 
สืบคน้จาก https://sites.google.com/site/stangsumarin/assignment-6/thekhnoloyi-thi-mi- 
xiththiphl-tx-kar-danein-chiwit-khxng-mnusy 

อญัชลี พิชญางกรู. (2562). ลกูค้าวัย 50 อัพ ขมุทรัพย์ใหม่นักการตลาด. 
              สืบคน้จาก https://positioningmag.com/9473 
อุไรรัตน์ มากไมตรี. (2558). อิทธิพลของส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค กรณีศึกษา ธุรกิจ 

เบเกอร่ี ในเขตกรุงเทพมหานคร (Unpublished Master’s thesis). มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์, 
กรุงเทพฯ. 

เอกลกัษณ์ ธนเจริญพิศาล. (2554). ความตระหนักและยอมรับการนาํระบบการจัดการส่ิงแวดล้อม
(IOS 14001) มาใช้ในภาครัฐ: ศึกษากรณีสาํนักงานนโยบายและแผนทรัพยากรธรรมชาติและ
ส่ิงแวดล้อม (Unpublished Master’s thesis). สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์, กรุงเทพฯ. 

Ajzen, I. (1985) . From intentions to action: An introduction to theory and research. Reading, MA: 
Addison-Wesley. 

Ajzen, I., & Fishbein, M. (1975). Attitude-Behavior Relations:A Theoretical Analysis 
and Review of Empirical Research. Journal of Psychological, 84(5), 8-918. 

Aldhmour, F., & Sarayrah, I. (2016). An Investigation Of Factors Influencing Consumers Intention  
      To Use Online Shopping: An Empirical Study In South Of Jordan.  Retrieved from       
      http://www.icommercecentral.com/open-access/an-investigation-of-factors-influencing-  
      consumers-intention-to-use-online-shopping-an-empirical-study-in-south-of-  
      jordan.php?aid=78452 

Allport, G. W., & Vernon, P. E. (1933). Studies in expressive movement. New York, NY, US:  
MacMillan Co. 
 



162 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
Amaro S., Duarte P., & Henriques, C. (2016). Travelers’ use of social media: A clustering   
              approach. Journal of  Annals of Tourism Research, 59, 1–15. 
Anastasia, A. (1976). Psychological Testing (4th ed.). New York: Macmillan. 
Balakrishnan, B.K., Dahnil, M.I., & Wong, J.Y. (2014). The impact of social media marketing  

      medium toward purchase Intention and brand loyalty among generation Y. Journal of   
      Social and Behavioral Sciences, 148, 177–185.  

Baskin, O.W., Aronoff, C., & Lattimore, D.L. (1997). Public Relation: the profession and the practice 
(4th ed.). Boston: McGraw-Hill. 

Berkman, H.W., Lindquist, J.D., & Sirgy, M.J. (1996). Consumer behavior. Lincolnwood, lllinois: 
NTC Business Books. 

Bernays, E.L. ( 1955) . Manipulating public opinion: The why and the how. American Journal of 
Sociology, 33(6), 958–971. 

Best, J.W., & Kahn J.V. (1998). RESEARCH IN EDUCATION (8th ed.).  USA.: Allyn & Bacon A 
Viacom Company. 

BLT Bangkok. (2561). Beauty market.  Retrieved from  http://www.bltbangkok.com 
Bovee, C, L., Houston, M., J., & Thrill, J. V. (1995). Maketing. Newyork:McGraw-hill.  
Business New Daily. (2014). How to Create Quality Social Media Marketing Posts.  Retrieved from 

https://www.businessnewsdaily.com/1449-social-media-marketing-quality.html 
Chang, J. (2015). Intelligent agent’s technology characteristics  applied to online auctions’task:A 

Combined model of TTF and TAM. Techovation, 28(9), 564-577.  
Cheema, U., Rizwan, M., Jalal, R., Durrani, F., & Sohail, N. (2016). The trend of online shopping 

in 21st century : Impact of enjoyment in tam model. Asian Journal of Empirical Research, 
3(2), 131-141.  

Cutlip, S.M., & Center, A.H. (1978). Effective public relations. (5th ed.).  Englewood Cliffs, NJ: 
Prentice-Hall. 

 



163 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
Danish S., Zaid A., Gondal B.,  Yasmin A., & Urooj M. (2015). Antecedents of Online Shopping  

Intention: A Study held in Pakistan. Journal of Sociological Research, 5(1), 231-247. 
Davis, F.D. (1989). Perceived usefulness, perceived ease of  use, and user acceptance of 

Information technology. MIS quarterly, 13(3), 319-340. 
Davis, F.D., & Bagozzi, R. (1989). User acceptance of computer technology A comparison of two 

theoretical models. Management Science, 35(8), 982-1003. 
Dewing M., & Michael T. (2013). Social Media: Introduction. Retrieved from 

http://www.parl.gc.ca/Content/LOP/ResearchPublications/2010-03-e.pdf  
Dominick, J.R. (1996). The Dynamics of Mass Communication. New York: McGraw-Hill. 
Duncan, T.R., & Moriarty, S.E. (2014). IMC in industry more talk than walk. Journal of Advertising, 

34(4), 5-6. 
East R. (1997). Consumer Behaviour: Advances and Applications in Marketing . New Jersey:   

       Prentice Hall. 
Engel J.F., Blackwell  R.D., &  Miniard, P.W. (1995). Consumer Behavior (8th ed.). New York: 

Dryden Press. 
ETDA. (2107). ผลสาํรวจพฤติกรรมใช้อินเทอร์เนต็และมลูค่าอีคอมเมิร์ซ. Retrieved from 

https://www.etda.or.th/content/thailand-internet-user-profile-2017-and-value-of-e-
commerce-survey-in-thailand-2017l-press-conference.html 

Euromonitor. (2018).  Making sense of global markets. Retrieved from 
https://www.euromonitor.com/ 

Fred, D. (1989). Perceived use Fullness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of 
              Information Technology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340. 
G- Able. (2018). 4D Marketing Analytics Platform. Retrieved from https://www.g-

able.com/products/brian/ 
Grunig, J.T. (1992). Excellence in Public Relations and Communication Management. Hillsdale, 

NJ: Lawrence Erlbaum Associates. 



164 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
Guritno, S., & Siringoingo, H. (2013). Perceived usefulness, ease of use, and attitude towards 

online shopping usefulness towards online airlines ticket purchase. Procardia-Social and 
behavioral Sciences, 83, 212-216. 

Hair, J., Black, W., Babin, B., & Anderson, E. (2010). Multivariate Data Analysis (7th ed.). 
London:Pearson Education Limited. 

Hart, A.O., Nwibere, B.M., & Inyang, B.J. (2010). The uptake of electronic commerce by SMEs : A 
meta theoretical framework expanding the determining constructs of TAM and TOE 
frameworks. Journal of Global Business Technology, 6(1), 1-27. 

Howard, J.A. (1994). Buyer behavior in marketing strategy (2nd ed.). Englewood Cliffs,  
               New Jersey: Prentice Hall. 
Jain, D., Goswami, S., & Bhutani, S. (2014). Consumer behavior toward online shopping: An 

empirical study from Delhi. Journal of business and Management, 16(9), 65-72. 
Juniwati. (2014). Influence of perceived usefulness, ease of use, risk on attitude and intention to 

shop online. European Journal of Business and Management, 6(27), 218-229. 
Kaikati, A. M., & Kaikati, J. G. (2004). Stealth Marketing: How to Reach Consumers 

Surreptitiously. California Management Review,46(4), 6-22. 
Kim, S., & Pysarchik, D.T. ( 2004) . Prediciting purchase intentions for uni-national and Bination 

products. International Journal of Retail & Distribution Management, 28(6), 280-292 
Kitchen, D.E., & Schultz, P. (2013). Will agencies ever “get” IMC. European Journal of Marketing, 

38(12), 1417-1436. 
Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Principles of Marketing (9th ed.). New Jersey: Pearson-Prentice 

Hall. 
Krech, D., & Crutchfield, R.S. (1948). Theory and Problems of Social Psychology. New York: 

McGraw-Hill. 
Levinson, W. (2010). Review of Medical Microbiology and Immunology (11th ed.). New York: 

McGraw-Hill. 



165 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
Likert, R. A. (1932). Technique for the Measurement of Attitude. Archives Psychological, 3(1), 
              42-48. 
Lim, W.M., & Ting, D.H. (2014). E-shopping: Analysis of the technology acceptance model. 

Modern Applied Science, 6(4), 49-62 
Luck_MThai. (2014). Twitter :Introduction for Twitter. Retrieved from https://tech.mthai.com/tips-

technic/43316.html  
Luo, Y. (2015). The Influence of Marketing Promotion Strategy and Corporate Image on the  
             Brand Awareness on ICBC China Union Pay credit card (Unpublished Master’s thesis). 

Dhurakij Pundit University, Bangkok. 
MacKenzie, S. B., &Lutz, R. J. (1989). An empirical examination of the structural antecedents of  

attitude toward the ad in an advertising pretesting context. Journal of marketing, 53, 48-65. 
Marston, J. E. (1979). Modern public relations. New York: McGraw-Hill. 
Meyers, L. S., Gamst, G., & Guarino, A. J. (2006). Applied Multivariate Research: Design and 

Interpretation. London: Sage. 
Pender, J.N. (1996). Health Promotion in Nursing Practice (3rd ed.). Stamford. CT: Appleton and 

Lange. 
Pickton, D., & Broderick, A. (2013). Intergrated marketing communications. London:Pear 

Education. 
Quatroolho. (2 0 1 7 ). BlackTube. Retrieved from https://petiscos.jp/quatroolho/youtube-material-

design-dark-theme-gotico-malzao 
Rogers, E.M. (2003). Communication of Innovation: A cross-culture approach (2nd ed.). New York: 

Longman Publishing. 
Rokeach, Milton, & Beliefs. (1970). Attitudes and Values. San Francisco : Jossey Basso, Inc. 
Salwa, J. (2005). The sustainability of the translation field. Retrieved from 

        https://books.google.co.th/booksid 
 



166 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
Schiffman, L.G., Kanuk, L.L., & Wisenblit, J. (2012). Attitude Theory Consumer behavior. Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall.  
Schramm, W. (1960). The Process and Effects of Mass Communication. Urbana, IL.: University of 

Illinois Press. 
Seitel, F.P. (2001). The practice of public relations (8th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 
Shanmugam, A., Savarimuthu, T. M., & Wen, C. T. (2014). Factors Affecting Malaysian   
              Behavioral Intention to Use Mobile Banking With Mediating Effects of Attitude. Journal   
             of Academic Research International, 5(2), 236-253. 
Shim, J. P., Shin, Y. B., & Nottingham, L. (2002). Retailer web site influence on customer 

shopping: An exploratory study on key factors of customer satisfaction. Journal of the 
Association for Information Systems, 3, 53–76. 

Shim, J.P. (2012). Retailer web site influence on customer shopping: An exploratory study on key 
factors of customer satisfaction. Journal of the Association for Information Systems, 3, 53–
76. 

Sirgy, J. (2012). The psychology of quality of life: Hedonic well-being, life satisfaction, and  
Eudaimonia. New York: Springer Dordrecht Heidelberg. 

Sky Fah. (2018). Rungsit University Page. Retrieved from     
              https://hostelhunting.com/blog/th/student-th-9-เพจ-มหาวิทยาลยัรังสิต/ 
Thurstone, L.L. (1967). Reading in Attitude Theory and Measurement. New York : John Wiley  

and Sons, Inc. 
Thurstone, L.L. (1974). The Measurement of Values. Chicago: The University of Chicago Press. 
Trueplokpanya. (2019). Different of makeup, make-up, cosmetic. Retrieved from        
              https://www.trueplookpanya.com/knowledge/content/65981/-laneng-lan- 
Vijayasarathy, R. L. (2004). Predicting consumer intentions to use on-line shopping: the case for  

an augmented technology acceptance model. Journal of Information & Management, 
41(6), 747-762. 



167 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
Wati, J. (2014). Influence of perceived usefulness, ease of use, risk on attitude and intention to  

       shop online. Journal of Business and management, 6(27), 218-228. 
We Are Social & Hootsuite. (2018). DIGITAL IN 2018: WORLD’S INTERNET USERS PASS  

THE 4 BILLION MARK. Retrieved from  https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-
digital-report-2018 

Wen, C., Prybutok, R.V., & Xu, C. (2017). An intergrated model for customer online repurchase 
Insertion. Journal of  Computer Information Systems, 5(10), 16-23. 

Williamson, A. (2013). Social Media Guidelines for Parliaments.  Inter-Parliamentary Union, 
DRAFT,0.2.6, 1-29. 

WOMMAPEDIA. (2012). Everything You Need To Know About Word Of Mouth Marketing.               
Retrieved from https://www.pinterest.com/wommachi/wommapedia-everything-you-need-
to-know-about-word-/ 

Wu, W.P., & Liu, X.Z. ( 2007) . Helicosporous hyphomycetes from China. Fungal Diversity, 26(2), 
313-524. 

Zeithaml, Berry, & Parasuraman. (1990). Delivery quality service : balancing customer  
        perceptions and expectation. New York : A Division of Macmilan, Inc. 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



169 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบ 
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รายนามผู้เช่ียวชาญ 
ตรวจสอบความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม (Valibity) 

โดยการวเิคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Odjective Congruence: IOC) 
 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน 
 

                รายช่ือ                                 ตําแหน่ง 
ผศ.ดร.รุจาภา  แพง่เกษร  : คณบดีคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต 
ผศ.ดร.พฒัน์ พิสิษฐเกษม : รองคณบดีฝ่ายบริหารและวเิทศสมัพนัธ์ คณะ

บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต 
ดร.ปิยภรณ์ ชูชีพ : เลขานุการคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต 
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ผลการประเมินความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม (IOC) 
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ผลการวเิคราะห์หาค่า IOC 
การคาํนวณและการแปรผลค่า IOC (Index of item objective Congruence) 

เร่ือง การวเิคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

……………………………………………………………………………………………………….. 
คาํช้ีแจง โปรดพิจารณาความเท่ียงตรงแบบสอบถาม (Validity) โดยการวิเคราะห์ดัชนีความ
สอดคลอ้ง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ของแบบสอบถามและขอ้เสนอแนะของ 
ผูเ้ช่ียวชาญ โดยการทา เคร่ืองหมาย  ลงในช่องความคิดเห็น ดงัต่อไปน้ี 

 
ค่า +1  คือ ท่านแน่ใจวา่ขอ้คาํถามนั้นสามารถใชว้ดัค่าตวัแปรท่ีจะศึกษาได ้
ค่า 0  คือ ท่านไม่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนั้นสามารถใชว้ดัค่าตวัแปรท่ีศึกษาไดห้รือไม่ 
ค่า -1  คือ ท่านแน่ใจวา่ขอ้คาํถามนั้นไม่สามารถใชว้ดัค่าตวัแปรท่ีจะศึกษาได ้

 
ส่วนที ่1 คาํถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อคาํถาม 

ความคดิเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ 

ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

1.  ท่ า น เ ค ย ซ้ื อ ห รื อ กํ า ลั ง จ ะ ตัด สิ น ใ จ ซ้ื อ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่น
ทางส่ือสงัคมออนไลน์       

 ใช่ 
 ไม่ใช่ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร         
 ใช่ 
 ไม่ใช่ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่2 ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคล 

ข้อคาํถาม 
ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

1. เพศ   
� ชาย    � หญิง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. อาย ุ
� ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี  
� 21 – 30 ปี 
�31 – 40 ปี  
� 41 – 50 ปี   
� 51 – 60 ปี  
�มากกวา่ 61 ปี ข้ึนไป 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. สถานภาพ     
� โสด    
� สมรส   
� หยา่ร้าง / หมา้ย     
 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4. ระดบัการศึกษา                    
� ตํ่ากวา่หรือเท่ากบัมธัยมศึกษาตอนตน้  
� มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
� ปวส./อนุปริญญา    
� ปริญญาตรี 
� สูงกวา่ปริญญาตรี  

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่2 ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคล (ต่อ) 

ข้อคาํถาม 
ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

5. รายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน  
� นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000  บาท    
� 10,001 – 20,000 บาท          
� 20,001 – 30,000 บาท  
� 30,001 – 40,000 บาท          
� 40,001 – 50,000 บาท 
� 50,001 – 60,000 บาท 
� 60,001 – 70,000 บาท 
� มากกวา่ 70,001 บาท ข้ึนไป 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

6.  อาชีพ                             
� นกัเรียน/นกัศึกษา    
� พนกังานบริษทัเอกชน 
� ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
� ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ                                
� แม่บา้น /พอ่บา้น   
� อ่ืน ๆ โปรดระบุ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ข้อคาํถาม 
ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

1) การโฆษณา ( Advertising ) 
    1.1 มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่’

ใบหน้า(Makeup) ผ่านทางการถ่ายทอดสด 
(Live) ในส่ือสงัคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

1.2 มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง แอพพลิเคชัน่ เช่น 
แอพพลิเคชั่น  สําหรับซ้ือขาย  SHOPPEE, 
LAZADA เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

1.3 มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหน้า (Makeup)  ผ่านทาง  หนังสือพิมพ์
ออนไลน์  เช่น สยามดารา, ไทยรัฐ เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

1.4 มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหน้า(Makeup) ผ่านทาง ส่ือวิทยุออนไลน์ 
เช่น คล่ืน EFM (รายการพุธทอล์ค พุธโทร), 
คล่ืน  GREENWAVE (รายการ  Club Friday)  
เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

1.5 มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหน้า  ผ่านทาง  เว็ปไซต์หลัก  ของทางผู ้
จาํหน่ายเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ในส่ือสงัคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

1.6 มีการโฆษณาเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทาง เวป็ไซตส์าํหรับ
คน้หา Search engines) เช่น 
Google,Sanok,yahoo เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่3 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (ต่อ) 

ข้อคาํถาม 
ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

2) การส่งเสริมการขาย ( Sale Promotion )   
2.1 ท่านไดรั้บการแจกและแถมชุดเคร่ืองสําอาง 

เ ม่ือท่านซ้ือเค ร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2.2 การจดัลดราคาสินคา้ทุกเทศกาล เช่น ปีใหม่ 
ตรุษจีน วาเลนไทน์ เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2.3 มีการให้สิทธิพิเศษสําหรับลูกคา้ประจาํท่ีซ้ือ
เคร่ืองสําอางผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น 
การใหส่้วนลด 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2.4 มีกิจกรรมให้ร่วมสนุก เช่น การกดถูกใจ การ
แชร์ เพื่อลุน้เป็นผูโ้ชคดีรับของรางวลั   

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2.5 การการันตีคุณภาพของเคร่ืองสําอางตกแต่ง
ใบหน้า (Makeup) เช่น การรับประกนัโดยใช้
มาตรฐานโรงงาน(GMP) การรับประกันคืน
สินคา้ เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3) การประชาสัมพนัธ์ ( Public Relationship) 
3.1 ท่ า น ไ ด้ รั บ ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พัน ธ์ ข อ ง

เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
จากโครงการการรับผดิชอบต่อสงัคม เช่น การ
บริจาคทุนการศึกษา เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3.2 ท่ า น ไ ด้ รั บ ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พัน ธ์ ข อ ง
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
จากโครงการการรับผดิชอบต่อสงัคม เช่น การ
บริจาคทุนการศึกษา เป็นตน้ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่3 การประชาสัมพนัธ์ ( Public Relationship)   

ข้อคาํถาม 
ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

3) การประชาสัมพนัธ์ ( Public Relationship) (ต่อ) 
3.3 ท่ า น ไ ด้ รั บ ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ ข อ ง

เ ค ร่ื อ ง สํ า อ า ง สํ า ห รั บ ต ก แ ต่ ง ใ บหน้ า
( Makeup)จากการออกแบบ รูปภาพและ
ขอ้ความผา่นอินเตอร์เน็ต   

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4) การส่ือสารแบบปากต่อปาก ( Word of  Mouth ) 
4.1 ท่านคิดว่าคาํแนะนําบนส่ือออนไลน์เป็นส่ิง

สําคัญสําหรับการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหน้า(Makeup)ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4.2 ท่ าน เ ช่ื อคําวิ จ าร ณ์จากผู ้บ ริ โภคบน ส่ือ
ออนไลน์หรือบลอ๊กเกอร์บิวต้ี   

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4.3 ท่านไวว้างใจความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์ 
เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองสําอางหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5) การจัดกจิกรรม ( Event marketing ) 
5.1 มีการจดัการแข่งขนั เช่น การประกวดแต่งหนา้ 

การแข่งขนัช่างแต่งหนา้ เป็นตน้ 
+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5.2 มีการจัดกิจกรรมสอนแต่งหน้าโดยดารา 
นกัร้อง เน็ต-ไอดอล หรือบลอ๊กเกอร์บิวต้ี 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

5.3 มีการออกบู๊ทแสดงสินคา้เคร่ืองสําอางสําหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ตามสถานท่ีต่างๆ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ชั้นนาํ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัการรับรู้ถึงประโยชน์  

ข้อคาํถาม 

ความคดิเห็น 
ของผู้เช่ียวชาญ 

ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

การรับรู้ประโยชน์   
1.  ทาํให้ท่านประหยดัตน้ทุน ค่าใชจ่้าย และการ

เดินทางในซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup)ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2. ท่านสามารถซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหน้า (Makeup)ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์
ไดทุ้กท่ีทุกเวลาโดยไม่จาํกดัดา้นเวลาและดา้น
สถานท่ี  

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. การสั่งซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้
ชีวิตของท่านมีความสะดวกสบายมากยิง่ข้ึน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4. การซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์สามารถ
เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางไดห้ลากหลาย 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 
ส่วนที ่5 แบบสอบถามเกีย่วกบัการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 

ข้อคาํถาม 
ความคดิเห็น 
ของผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน   
1. ท่านสามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับ

ตกแต่งใบหน้า (Makeup)ได้ง่าย ผ่านทางส่ือ
สงัคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่5 แบบสอบถามเกีย่วกบัการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 

ข้อคาํถาม 
ความคดิเห็น 
ของผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน   
2. ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลของเคร่ืองสําอาง

สําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือ
สงัคมออนไลน์ เช่น สมาร์ทโฟน หรือเวป็ไซต ์
ไดไ้ม่ยาก 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3. มีคู่มือในการลงทะเบียนและแนะนําวิธีการ
สั่งซ้ือสินคา้ใหศึ้กษาไดด้ว้ยตนเองก่อนการใช้
งาน 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

4. การซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup)  ผ่านทาง ส่ือสั งคมออนไลน์  มี
กระบวนการสัง่ซ้ือท่ีไม่ซบัซอ้นเขา้ใจง่าย 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 
ส่วนที ่6 แบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคต ิ

ข้อคาํถาม 
ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

1)  ด้านความเข้าใจ 
1.1 ท่านรู้จกัแอปพลิเคชนัและเวบ็ไซตต่์าง ๆ บน

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีจําหน่ายเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) เป็นอยา่งดี 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

1.2 ท่านรู้จัก ช่ือเสียงยี่ห้อหรือสรรพคุณของ
เคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
บนส่ือสงัคมออนไลน์เป็นอยา่งดี 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

1.3 ท่านเขา้ใจวิธีการหรือช่องทางการชาํระเงินบน
ส่ือสังคมออนไลน์ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่6 แบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคต ิ(ต่อ) 

ข้อคาํถาม 
ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

2)  ด้านความรู้สึก (ต่อ) 
2.1 ท่านรู้สึกว่าระดับราคาของเคร่ืองสําอาง

สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) บนส่ือสงัคม
ออนไลน์มีความเหมาะสม 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2.2 ท่าน รู้ สึกว่า เค ร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหน้า  (Makeup) ท่ีจ ําหน่ายบนส่ือสังคม
ออนไลน์มีความปลอดภยั 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

2.3 ท่านมีความสุขกบัการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้ (Makeup)ผา่นส่ือออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3)  ด้านพฤติกรรม 
3.1 ท่านมกัจะคน้ควา้หาขอ้มูลของเคร่ืองสําอาง

สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup)  ดว้ยตวัท่าน
เอง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3.2 ท่านมกัจะใชเ้คร่ืองสําอางเพื่อตกแต่งใบหน้า
(Makeup) ก่อนออกจากบา้น เป็นประจาํ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3.3 ท่านมักจะซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) มาใชเ้อง 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 
ส่วนที ่7 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมตั้งใจซ้ือ 

พฤติกรรมตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ 

ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

1. ท่านมีความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง
ใบหน้า  (Makeup) ทางส่ือสังคมออนไลน์  
ถึงแมว้า่จะมีจาํหน่ายตามร้านคา้ทัว่ไป 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้
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ส่วนที ่7 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมตั้งใจซ้ือ (ต่อ) 

พฤติกรรมตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ (ต่อ) 

ความคดิเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 
1 2 3 

2.เ ม่ือมีโอกาสท่านต้องการซ้ือเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ท่านจะผ่าน
ส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นอนัดบัแรก 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

3.ท่านมีการวางแผนว่าจะซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ 

+1 +1 +1 1 ใชไ้ด ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง การวเิคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
  แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัรังสิต ซ่ึงผลท่ีไดรั้บสามารถนาํไปใช้ประโยชน์ทาง
วิชาการ เพื่อการศึกษาเท่านั้น    
  ผูว้ิจยัจึงขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงกับความคิดเห็นและ
ความรู้สึกของท่านให้มากท่ีสุด และขอกราบขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 7 ส่วนดงัน้ี 
 
คําช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย () หน้าขอ้ท่ีท่านพิจารณาเลือกตามความคิดเห็น ความรู้สึก หรือ
ขอ้เทจ็จริงท่ีตรงกบัท่านมากท่ีสุด 
 
ส่วนที ่1 คาํถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
1. ท่านเคยซ้ือหรือกาํลงัจะตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ผา่น

ทางส่ือสงัคมออนไลน์       
    ใช่    ไม่ใช่ 
 

2. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร             
 ใช่    ไม่ใช่ 

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคล 

 
1. เพศ   
   ชาย     หญิง 
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2. อาย ุ
 ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 
 21 – 30 ปี  
 31 – 40 ปี  
 41 – 50 ปี  
 51 – 60 ปี 
 มากกวา่ 61 ปี ข้ึนไป  
 

3. สถานภาพสมรส 
 โสด   สมรส  หยา่/หมา้ย 
 

  4. ระดบัการศึกษา 
 ตํ่ากวา่หรือเท่ากบัมธัยมศึกษาตอนตน้   
 มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  
 ปวส./อนุปริญญา    
 ปริญญาตรี 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 
 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน                      
 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000  บาท          10,001 – 20,000 บาท          
 20,001 – 30,000 บาท    30,001 – 40,000 บาท         
 40,001 – 50,000 บาท    50,001 – 60,000 บาท 
 60,001 – 70,000 บาท    มากกวา่ 70,001 บาท ข้ึนไป 
 

  6. อาชีพ                             
 นกัเรียน/นกัศึกษา       พนกังานบริษทัเอกชน  
 ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ   ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ    
 แม่บา้น /พอ่บา้น    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ ………..)  
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ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 
 คาํช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย () ลงในช่องท่ีท่านพิจารณาเลือกท่ีตรงกบัความคิดเห็นและความ
รู้สึกของท่านมากท่ีสุด แต่ละขอ้จะมีระดบัความคิดเห็นใหเ้ลือกตอบ 5 ระดบั ดงัน้ี 

5 = มากท่ีสุด      4 = มาก      3 = ปานกลาง      2 = นอ้ย      1 = นอ้ยท่ีสุด 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด                 นอ้ยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

1) ด้านการโฆษณา ( Advertising ) 
1.1 มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า

(Makeup) ผ่านทางการถ่ายทอดสด (Live) ในส่ือสังคม
ออนไลน์ 

     

1.2 มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
(Makeup) ผ่านทาง แอพพลิเคชั่น เช่น แอพพลิเคชั่น 
สาํหรับซ้ือขาย SHOPPEE, LAZADA เป็นตน้ 

     

1.3 มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup)  ผ่านทาง  หนัง สือพิมพ์ออนไลน์   เ ช่น  
สยามดารา, ไทยรัฐ เป็นตน้ 

     

1.4  มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup) ผ่านทาง ส่ือวิทยุออนไลน์ เช่น คล่ืน EFM 
(รายการพุธทอล์ค  พุธโทร) , คล่ืน  GREENWAVE 
(รายการ Club Friday)  เป็นตน้ 

     

1.5 มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า ผ่าน
ทาง เว็ปไซต์หลัก ของทางผู ้จ ําหน่ายเคร่ืองสําอาง
สาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) ในส่ือสงัคมออนไลน์ 

     

1.6 มีการโฆษณาเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า 
( Makeup)  ผ่ า น ท า ง  เ ว็ ป ไ ซ ต์ สํ า ห รั บ ค้ น ห า  
(Search engines)  เช่น Google,Sanok,yahoo เป็นตน้ 
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ส่วนที ่1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด                 นอ้ยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

2) การส่งเสริมการขาย ( Sale Promotion )   
2.1 ท่านไดรั้บการแจกและแถมชุดเคร่ืองสาํอาง เม่ือท่านซ้ือ

เคร่ืองสาํอางสําหรับตกแต่งใบหนา้(Makeup) ผ่านทาง
ส่ือสงัคมออนไลน์ 

     

2.2 การจดัลดราคาสินคา้ทุกเทศกาล เช่น ปีใหม่ ตรุษจีน  
วาเลนไทน์ เป็นตน้ 

     

2.3 มีการให้สิทธิพิเศษสําหรับลูกค้าประจําท่ีซ้ือเคร่ือง  
สาํอางผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น การใหส่้วนลด  

     

2.4 มีกิจกรรมให้ร่วมสนุก เช่น การกดถูกใจ การแชร์ เพื่อ
ลุน้เป็นผูโ้ชคดีรับของรางวลั   

     

2.5 การการันตีคุณภาพของเคร่ืองสําอางตกแต่งใบหน้า
(Makeup) เช่น การรับประกนัโดยใชม้าตรฐานโรงงาน
(GMP) การรับประกนัคืนสินคา้ เป็นตน้ 

     

3) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relationship) 
3.1  ท่านไดรั้บการประชาสัมพนัธ์ของเคร่ืองสาํอางสาํหรับ

ตกแต่งใบหน้า(Makeup) จากโครงการการรับผิดชอบ
ต่อสงัคม เช่น การบริจาคทุนการศึกษา เป็นตน้  

     

3.2 ท่านไดรั้บการประชาสัมพนัธ์ของเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหน้า(Makeup)จากการออกแบบรูปภาพและ
ขอ้ความผา่นอินเตอร์เน็ต   

     

3.3 ท่านไดรั้บการประชาสัมพนัธ์ของเคร่ืองสาํอางสาํหรับ
ตกแต่งใบหนา้(Makeup) ผ่านพรีเซนเตอร์หรือบุคคลท่ี
มีช่ือเสียง 
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ส่วนที ่1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (ต่อ) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด                 นอ้ยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

4) การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of  Mouth) 
4.1  ท่านคิดว่าค ําแนะนําบนส่ือออนไลน์เป็นส่ิงสําคัญ

สําหรับการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์  

     

4.2  ท่านเช่ือคาํวิจารณ์จากผูบ้ริโภคบนส่ือออนไลน์หรือ
บลอ๊กเกอร์บิวต้ี   

     

4.3 ท่านไวว้างใจความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์ เม่ือท่าน
ตอ้งการซ้ือเคร่ืองสําอางหรับตกแต่งใบหน้า(Makeup) 
ผา่นทางส่ือออนไลน์ 

     

5) การจัดกจิกรรม (Event marketing) 
5.1 มีการจัดการแข่งขนั เช่น การประกวดแต่งหน้า การ

แข่งขนัช่างแต่งหนา้ เป็นตน้ 
     

5.2 มีการจดักิจกรรมสอนแต่งหน้าโดยดารา นักร้อง เน็ต-
ไอดอล หรือบลอ๊กเกอร์บิวต้ี 

     

5.3 มีการออกบู๊ทแสดงสินคา้เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใ บ ห น้ า  ( Makeup)  ต า ม ส ถ า น ท่ี ต่ า ง  ๆ  เ ช่ น 
หา้งสรรพสินคา้ชั้นนาํ  

     

 
ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัการรับรู้ถึงประโยชน์ 

การรับรู้ประโยชน์   
ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด                 นอ้ยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

1.  ทาํใหท่้านประหยดัตน้ทุน ค่าใชจ่้าย และการเดินทางในซ้ือ
เคร่ืองสาํอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) ผ่านทางส่ือ
สงัคมออนไลน์  
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัการรับรู้ถึงประโยชน์ (ต่อ) 

การรับรู้ประโยชน์   
ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด                 นอ้ยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

2.  ท่านสามารถซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup) ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ไดทุ้กท่ีทุกเวลาโดย
ไม่จาํกดัดา้นเวลาและดา้นสถานท่ี  

     

3.  การสั่งซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) 
ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ทําให้ชีวิตของท่านมีความ
สะดวกสบายมากยิง่ข้ึน  

     

4.  การซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า(Makeup)ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์สามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางได้
หลากหลาย 

     

 
ส่วนที ่5 แบบสอบถามเกีย่วกบัการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 

การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน   
ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด                 นอ้ยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

1. ท่านสามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup)ไดง่้าย ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

     

2.  ท่านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ เช่น สมาร์ท
โฟน หรือเวป็ไซต ์ไดไ้ม่ยาก  

     

3.  มีคู่มือในการลงทะเบียนและแนะนาํวิธีการสั่งซ้ือสินคา้ให้
ศึกษาไดด้ว้ยตนเองก่อนการใชง้าน 

     

4. การซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup )ผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ มีกระบวนการสั่งซ้ือท่ีไม่ซับซ้อน
เขา้ใจง่าย 
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ส่วนที ่6 แบบสอบถามเกีย่วกบัทศันคต ิ

ทศันคต ิ
ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด                 นอ้ยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

1) ด้านความเข้าใจ 
1.1  ท่านรู้จักแอปพลิเคชันและเว็บไซต์ต่าง ๆ บนส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีจาํหน่ายเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup) เป็นอยา่งดี  

     

1.2  ท่านรู้จักช่ือเสียงยี่ห้อหรือสรรพคุณของเคร่ืองสําอาง
สําหรับตกแต่งใบหน้า (Makeup) บนส่ือสังคมออนไลน์
เป็นอยา่งดี 

     

1.3  ท่านเขา้ใจวิธีการหรือช่องทางการชาํระเงินบนส่ือสังคม
ออนไลน์ในการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup) 

     

2) ด้านความรู้สึก 
 2.1  ท่านรู้สึกว่าระดับราคาของเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง  

ใบหนา้ (Makeup) บนส่ือสงัคมออนไลน์มีความเหมาะสม  
     

 2.2 ท่านรู้สึกว่าเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
ท่ีจาํหน่ายบนส่ือสงัคมออนไลน์มีความปลอดภยั  

     

 2.3 ท่านมีความสุขกับการซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นส่ือออนไลน์  

     

3) ด้านพฤติกรรม 
3.1  ท่านมกัจะคน้ควา้หาขอ้มูลของเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง

ใบหนา้ (Makeup)  ดว้ยตวัท่านเอง  
     

3.2 ท่านมกัจะใช้เคร่ืองสําอางเพ่ือตกแต่งใบหน้า (Makeup) 
ก่อนออกจากบา้น เป็นประจาํ 

     

3.3 ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่งใบหนา้ (Makeup) 
มาใชเ้อง 
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ส่วนที ่7 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมตั้งใจซ้ือ 

พฤติกรรมตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
ระดบัความคิดเห็น 

มากท่ีสุด                 นอ้ยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้า
(Makeup) ทางส่ือสังคมออนไลน์ ถึงแมว้่าจะมีจาํหน่าย
ตามร้านคา้ทัว่ไป 

     

2. เม่ือมีโอกาสท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ท่านจะผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ เป็น
อนัดบัแรก 

     

3. ท่านมีการวางแผนวา่จะซ้ือเคร่ืองสาํอางสาํหรับตกแต่ง
ใบหนา้ (Makeup) ผา่นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

     

 
*จบแบบสอบถาม* ขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิง่ทีส่ละเวลาในการตอบแบบสอบถามคร้ังนีค่้ะ* 
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