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Abstract 
Cosmetics industry is considered as one of the important industries in the world and Thailand 

market, and it is growing at a rapid rate every year. Especially with the increasing growth of online market 
and social commerce, an important goal is to establish the confidence of merchants in both products and 
services. Therefore, identifying new factors that influence consumer electronic word-of-mouth plays a very 
important role in ensuring long-term business sustainability. The purpose of this study is to develop a 
structural equation model of electronic word-of-mouth communication among consumers in Thailand's 
cosmetics industry. A mixed research method is adopted to collect qualitative data from 21 experts with 
Rough Set Delphi Technique, electronic word-of-mouth quantitative method is used to conduct consensus 
analysis, and online questionnaire survey is used to collect data of 808 people who buy cosmetics products 
through social media stores. Descriptive statistics and inferential statistics methods are used to analyze the 
collected data, including positive component analysis and structural equation model. The results show that 
the developed model is in good agreement with the empirical data, and the elements of consumer 
electronic oral communication in Thai cosmetics industry are found. It consists of nine elements: social 
commerce, functional value, social value, emotional value, perceived sacrifice, trust, satisfaction, purchase 
intention and E-WOM, among which the most important elements are purchase intention, satisfaction, 
emotional value and product use value. Therefore, enterprises should create new products that consumers 
need, and realize the credibility and sustained growth of consumer electronic oral communication. 

(Total 281 pages) 
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บทที่ 1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในตลาดโลก ถือเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมท่ีมีความส าคญัและมี
มูลค่าทางการตลาดรวมถึงอตัราการเติบโตท่ีเพิ่มข้ึนในทุกปี โดยมูลค่าตลาดในปี พ.ศ. 2565 มีมูลค่า
สูงถึง 262.2 พนัลา้นเหรียญดอลล่าร์สหรัฐ (Grandviewresearch, 2023) หากแบ่งตามประเภทของ
เคร่ืองส าอาง ส่วนแบ่งของตลาดท่ีมากท่ีสุด จะอยู่ในกลุ่มสกินแคร์ มากถึง ร้อยละ35.01 (Fortune 
Business Insights, 2024)โดยท่ีมีขนาดของตลาดเคร่ืองส าอางเฉพาะในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิค สูงถึง 
112.57 พนัลา้นเหรียญดอลล่าร์สหรัฐ ทั้งน้ียงัมีแนวโนม้ของการขยายตวัของตลาดในภูมิภาคท่ีเพิ่ม
มากข้ึนเร่ือย ๆ แม้จะมีการหดตัวของมูลค่าตลาดในปี 2020 แต่แนวโน้มการเติบโตของตลาด
เคร่ืองส าอางในภูมิภาคกย็งัมีแนวโนม้ท่ีเพิ่มมากข้ึนจนถึงปี 2030 (Fortune Business Insights, 2024) 

 

 
 

รูปท่ี 1.1 มูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางโลกปี 2022 
ท่ีมา: Grandviewresearch, 2023 
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รูปท่ี 1.2 ส่วนแบ่งการตลาดเคร่ืองส าอางโลก แยกตามประเภทผลิตภณัฑ ์
ท่ีมา: Fortune Business Insights, 2024 

 

 
 

รูปท่ี 1.3 มูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางในภูมิภาคเอเชียแปซิก ปี 2022 
ท่ีมา: Fortune Business Insights, 2024 

 
 
 



3 

 
 

รูปท่ี 1.4 มูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางในภูมิภาคเอเชียแปซิก ระหวา่งปีค.ศ. 2019-2030 
ท่ีมา: Fortune Business Insights, 2024 

 
แนวโนม้การตลาดในปัจจุบนัของอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง มีการเติบโตของตลาดออนไลน์ท่ี

เพิ่มข้ึน สวนทางกับการลดลงอย่างเห็นได้ชัดของตลาดในรูปแบบออฟไลน์รวมไปถึงแนวโน้ม        
การเติบโตของพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ท่ี เพิ่ มสูงข้ึนมากอีกด้วย โดยกลุ่มของ
เคร่ืองส าอางท่ีมีมูลค่าสูงจะเป็นกลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางส าหรับท าความสะอาดผิว (Clean Beauty), 
กลุ่มผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้ท่ีมาจากธรรมชาติ (Organic Makeup) และกลุ่มเคร่ืองส าอางจากสารธรรมชาติ 
(Natural Cosmetics) โดยผูบ้ริโภคจะใหค้วามใส่ใจในเร่ืองของผลิตภณัฑท่ี์มีความปลอดภยั ไม่มีสารท่ี
เป็นพิษ ผลิตภณัฑ์ท่ีปราศจากส่วนผสมของน ้ าหอม และมีการใช้ส่วนประกอบท่ีเป็นสารท่ีมาจาก
ธรรมชาติเป็นหลกั ท าให้ผลิตภณัฑ์ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (Skin Care) ไดรั้บความนิยมมากเป็น
อนัดบัหน่ึงถึงร้อยละ 40 ของตลาดเคร่ืองส าอางโลกในปี พ.ศ. 2562 โดยเม่ือจ าแนกตามประเภทของ
ผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจในผลิตภณัฑป์กป้องผิวจากแสงแดด และผลิตภณัฑก์ลุ่มต่อตา้น
ร้ิวรอยเป็นส าคญั และจากขอ้มูลแนวโนม้ผูบ้ริโภคตามท่ีกล่าวขา้งตน้ จึงท าให้ตราสินคา้เคร่ืองส าอาง
ตอ้งพบกบัความตอ้งการและความคาดหวงัของผูบ้ริโภคต่อคุณภาพของสินคา้และประสบการณ์ในการ
ใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เพิ่มข้ึน นอกจากน้ีผลิตภณัฑก์ลุ่มเคร่ืองส าอางยงัเป็นกลุ่มผลิตภณัฑท่ี์มีการสร้างความ
ผูกพนักับลูกคา้ (Engagement) ของตราสินคา้ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook),   
อินสตราแกรม (Instagram) หรือทวิตเตอร์ (Twitter) มากเป็นอนัดับสองของโลกอีกดว้ย จากขอ้มูล
ดงักล่าว ปัจจุบนัเราจึงไดเ้ห็นตราสินคา้มีแนวโนม้ในการขายสินคา้โดยตรงต่อผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน และ
หันมาให้ความสนใจเก่ียวกับการท าการตลาดผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) 
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ก่อใหเ้กิดการเติบโตแบบกา้วกระโดดของการการตลาดผา่นอินฟลูเอน็เซอร์ (Influencer Marketing) ใน
กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง (Reilly, 2021) 
 

ส าหรับทุกอุตสาหกรรม การท าการตลาดผ่านการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 
Marketing) เป็นส่ิงท่ีอยู่ในความสนใจเพราะเป็นตวักลางของการส่ือสารระหว่างผูบ้ริโภคท่ีส าคญั   
โดยผูบ้ริโภคกว่าร้อยละ 62 จะมีการคน้หาในโลกออนไลน์เก่ียวกับรีวิว และขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกับ
ผลิตภณัฑก่์อนการซ้ือสินคา้จริง ร้อยละ 75 ของผูบ้ริโภคจะไม่เช่ือขอ้มูลโฆษณา และผูบ้ริโภคร้อยละ 
92 จะเช่ือค าแนะน าจากเพื่อน เราจึงปฏิเสธไม่ไดถึ้งความส าคญัของรีวิวสินคา้ การจดัอนัดบัสินคา้ 
รวมถึงการบอกต่อการใชสิ้นคา้ และเป็นส่วนหน่ึงท่ีทุกองคก์รตอ้งน ามาใชใ้นการพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาด มีขอ้มูลท่ีระบุว่า “การบอกต่อแบบปากต่อปาก” (Word of Mouth) จะท าให้เกิดยอดขายสอง
เท่าเม่ือเทียบกบัการจ่ายค่าโฆษณาแบบปกติ ทั้งน้ีกลยทุธ์ส่วนใหญ่ท่ีตราสินคา้น ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือ
ในการสร้างการบอกต่อแบบปากต่อปาก ไดแ้ก่ เน้ือหาท่ีสร้างจากผูใ้ชจ้ริง (User-Generated Content: 
UGC), การแชร์ขอ้มูลผูใ้ช้จริงและรีวิวสินคา้, การติดการจดัอนัดบัสินคา้ไวบ้นเว็บไซต์, การสร้าง
โปรแกรมการอา้งอิง (Referral Program) การบอกต่อโดยใช้อินฟลูเอนเซอร์ท่ีเป็นผูน้ าความคิด หรือ
โดดเด่นในผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ และการน าเสนอประสบการณ์พิเศษท่ีจะท าให้ลูกคา้เกิด
การแนะน าบอกต่อ (Sukhraj, 2021) พลงัของการบอกต่อแบบปากต่อปากนั้นส าคญัมาก หลายธุรกิจไม่
ว่าจะเป็นรูปแบบสินค้าหรือบริการ ล้วนแล้วแต่ต้องการให้ธุรกิจได้รับการบอกต่อ รวมไปถึง
กระบวนการบอกต่อแบบปากต่อปากจะตอ้งมีการสร้างไปพร้อมกบัการตลาดแบบดึงดูด (Inbound 
Marketing) ผา่นช่องทางโซเชียลมีเดียเพื่อดึงดูดลูกคา้คนส าคญัท่ีพร้อมจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการท่ี
ตอ้งการ และสร้างความไวว้างใจให้เกิดข้ึนในใจของลูกคา้ โดย 2 ขั้นตอนในการยกระดบัการบอกต่อ
แบบปากต่อปาก จะประกอบไปด้วย  1) การเลือกแพลตฟอร์มหรือช่องทางบนโลกออนไลน์ และ
โฆษณาในรูปแบบดิจิทลั เช่นการโฆษณาผา่นกเูกิล (Google Search Ads) หรือ เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
ซ่ึงเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง่้ายและสามารถวดัผลได้  2) การลงทุนในการตลาดแบบดึงดูด (Inbound 
Marketing) เพื่อการเติบโตระยะยาว (Sheridan, 2023) ในด้านของอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางนั้ น 
การตลาดผ่านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ถือว่ามีบทบาทส าคญัเป็นอยา่งมากต่อธุรกิจ เม่ือตราสินคา้
อยากให้ผลิตภณัฑ์ถูกพูดถึงหรือแนะน าบอกต่อจากลูกคา้ ลูกคา้จะไม่ไดใ้ชค้  าอธิบายผลิตภณัฑ์ท่ีมา
จากตราสินคา้โดยตรง แต่จะสร้างค าพดูแนะน าหรือบอกต่อเป็นค าพดูของตนเอง 
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ทั้งน้ี การท าการตลาดในรูปแบบการบอกต่อจากลูกคา้เพียง 1,000 คน จะสามารถสร้างบท
สนทนาท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ ไดม้ากถึง 500,000 ค า การตลาดแบบปากต่อปากท่ีมีประสิทธิภาพ   
จะช่วยปิดช่องวา่งระหวา่งการส่ือสารของตราสินคา้กบัลูกคา้ และลูกคา้ต่อบุคคลอ่ืน เพราะเป็นรูปแบบ
การตลาดท่ีจะสร้างขอ้ความซ่ึงท าให้ลูกคา้จ านวนมากมีการส่ือสารระหว่างกันเก่ียวกับตราสินคา้       
ซ่ึงจะประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอนหลกั ไดแ้ก่  1) การระบุกลุ่มลูกคา้ท่ีจะเป็นผูมี้อิทธิพลต่อลูกคา้คนอ่ืน
ในการแนะน าบอกต่อ  2) การสร้างแคมเปญการบอกต่อแบบปากต่อปากท่ีเก่ียวขอ้งกับตราสินคา้         
3) การให้เคร่ืองมือท่ีจ าเป็นตอ้งใช้กบัการบอกต่อกบัลูกคา้ เช่น การแจกสินคา้ตวัอย่าง หรือการให้
ขอ้มูลเชิงลึกของตราสินคา้เพื่อให้เกิดการแชร์ขอ้มูลออกไปในวงกวา้ง  4) การรับฟังและให้รางวลั
ส าหรับความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์และมีคุณค่ากบัตราสินคา้  5) การแสดงออกถึงความไวใ้จต่อส่ิงท่ี
ลูกคา้ใหค้  าแนะน าท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ (Cosmetics Business, 2017) 
 

ภาคธุรกิจเคร่ืองส าอางในประเทศไทยนั้น ถือเป็นหน่ึงในธุรกิจท่ีมีความส าคญั เน่ืองจากมี
มูลค่าการตลาดท่ีสูง อีกทั้งยงัมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง โดยมีมูลค่าตลาดในปี พ.ศ.2562 อยูท่ี่ 218,000 
ลา้นบาท โดยผลิตภณัฑดู์แลผิว (Skincare) มีส่วนแบ่งตลาดสูงสุดร้อยละ 42 รองลงมาไดแ้ก่ผลิตภณัฑ์
เก่ียวกบัผม (Hair) และเคร่ืองส าอางส าหรับแต่งหน้า (Makeup) ร้อยละ 15 และร้อยละ 12 ตามล าดบั 
(Marketingoops, 2020) และในปี พ.ศ.2563 มูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศไทย มีมูลค่ามากถึง 
221,000 ลา้นบาท ไม่รวมช่องทางขายตรง และยงัคงมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง เฉล่ียอยูท่ี่ร้อยละ 6-9 ใน
แต่ละปี โดยพฤติกรรมของคนไทยจะเน้นการดูแลความสวยความงามด้วยตนเองท่ีบ้านเพิ่มข้ึน 
พฤติกรรมดงักล่าว คนไทยร้อยละ 35% มองวา่การดูแลความสวยความงามในบา้นเป็นไลฟ์สไตลใ์หม่ 
และเป็นพฤติกรรมท่ีสูงกวา่ค่าเฉล่ียในเอเชีย (Marketeeronline, 2020)และมูลค่าตลาดเคร่ืองส าอางไทย 
อา้งอิงขอ้มูลจาก Euromonitor และประเมินโดย Krungthai COMPASS คาดวา่ ตลาดเคร่ืองส าอางของ
ไทยยงัมีแนวโนม้การเติบโตหลงัจากมีการเปิดประเทศ และในปี พ.ศ. 2573 ตลาดเคร่ืองส าอางไทย จะมี
มูลค่ามากวา่ 3.23 ลา้นบาท และมีอตัราการเติบโตเฉล่ียร้อยละ 5 ต่อปี เพิ่มข้ึนจากปีพ.ศ. 2565 ประมาณ 
1.5 เท่า โดยโครงสร้างตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศ จะแบ่งเป็นเคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศร้อยละ 
85 และน าเขา้ร้อยละ 15 โดยเป็นการผลิตเพื่อจ าหน่ายในประเทศร้อยละ 72 และส่งออกร้อยละ 28 ของ
มูลค่าการผลิต โดยเป็นกลุ่มผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว (Skin Care) เป็นสัดส่วนมากถึงร้อยละ 41 ของมูลค่า
ตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศ  ในส่วนของภาคการส่งออกเคร่ืองส าอางของไทย ท่ีมีมูลค่าการส่งออกท่ี
หดตวัต่อเน่ืองตั้งแต่การเกิดวิกฤตโควิด-19 ไดก้ลบัมาขยายตวัในส่วนมูลค่าการส่งออกไปยงัตลาดหลกั
อยา่งอาเซียน ออสเตรเลีย เกาหลีใต ้และจีนในปีพ.ศ. 2565 และโดยเฉพาะอยา่งยิง่ เคร่ืองส าอางในกลุ่ม 
Clean Beauty ท่ีเน้นเร่ืองของส่วนผสมจากธรรมชาติท่ีไม่ผ่านการใช้สารเคมีในทุกขั้นตอน ไม่มี
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ส่วนผสมจากสัตว ์ไม่มีการทดลองกบัสัตว ์ปราศจากส่วนผสมท่ีเป็นสารเคมีอนัตราย และการใชบ้รรจุ
ภณัฑ์ท่ีไม่มีส่วนผสมจากพลาสติก (Plastic-free) หรือเป็นพลาสติกชีวภาพท่ีย่อยสลายง่าย น ามารี
ไซเคิลเพื่อใชใ้หม่ได ้(Krugthai COMPASS, 2023) 

 

 
 

รูปท่ี 1.5 มูลค่าและการคาดการณ์การเติบโตของตลาดเคร่ืองส าอางโลกและประเทศไทย 
ท่ีมา: Krungthai COMPASS, 2023 

 

 
 

รูปท่ี 1.6 โครงสร้างตลาดเคร่ืองส าอางไทยและสดัส่วนมูลค่าตลาดแยกตามประเภทผลิตภณัฑ ์
ท่ีมา : Krungthai COMPASS, 2023 



7 

ขอ้มูลจากศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2563) ไดก้ล่าวถึงการเติบโตของตลาดเคร่ืองส าอางภายหลงั
วิกฤติโควิด-19 คล่ีคลายลง โดยแนวโนม้การเติบโตของเคร่ืองส าอางท่ีก าลงัไดรั้บความสนใจเพิ่มข้ึน 
จะเป็นเคร่ืองส าอางส าหรับเด็ก เคร่ืองส าอางส าหรับผูช้าย เคร่ืองส าอางส าหรับผูสู้งอายุ และ
เคร่ืองส าอางส าหรับมุสลิม รวมไปถึงการปรับตวัของผูป้ระกอบการเพื่อขยายตลาดกลุ่มลูกคา้ ไดแ้ก่ 
การน าเสนอสินคา้ท่ีมีขนาดเลก็ลง เหมาะกบัก าลงัซ้ือของกลุ่มลูกคา้เดิม และเพื่อใหลู้กคา้กลุ่มใหม่ได้
มีการทดลองคุณภาพสินคา้ก่อนตดัสินใจ รวมถึงการปรับช่องทางการจดัจ าหน่าย ให้สอดคลอ้งกบั
พฤติกรรมของผู ้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ มีการเพิ่มการจัดหน่ายและจัดโปรโมชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มจ าหน่ายสินคา้ออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยม ซ่ึงเป็นการสร้างโอกาสทางการตลาดรูปแบบ
ใหม่ ควบคู่กบัการพฒันาช่องทางการจ าหน่ายสินคา้ผา่นหนา้ร้านท่ีเคยเป็นตลาดหลกั 

 
ในปัจจุบันการแข่งขนัทางการตลาดในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางมีความรุนแรงมากข้ึน 

ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการซ้ือสินคา้ท่ีหลากหลาย ทั้งในดา้นของประเภทผลิตภณัฑ์ แบรนด์ และ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเติบโตของตลาดออนไลน์และส่ือสังคมออนไลน์ ได้
เขา้มามีบทบาทส าคญัในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและวิธีการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไปอย่าง
ส้ินเชิง ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ไดง่้ายข้ึน มีการเปรียบเทียบทางเลือกและแสวงหา
ข้อมูลจากประสบการณ์ของผูใ้ช้อ่ืน ๆ ผ่านการส่ือสารแบบปากต่อปากทางออนไลน์ ก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้นั้น  ภายใตส้ภาวการณ์ดงักล่าว ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง
จึงจ าเป็นตอ้งปรับตวัและวางกลยทุธ์ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคยคุใหม่ให้
ได ้การท าความเขา้ใจปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งปัจจยัท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงถือเป็น
เคร่ืองมือส าคญัในการสร้างการรับรู้และการตดัสินใจซ้ือในปัจจุบนั จึงเป็นประเด็นท่ีมีความส าคญั
อยา่งยิ่ง เพื่อให้แบรนดส์ามารถวางแผนการส่ือสารการตลาดใหเ้ขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย สร้างความ
น่าสนใจ และกระตุน้ใหเ้กิดการบอกต่อในวงกวา้งไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพนัน่เอง 

 
เม่ือกล่าวถึงพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ในปัจจุบนัของผูบ้ริโภค ปัจจุบนัมีช่องทางท่ี

ผูบ้ริโภคโดยเฉพาะผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเลือกซ้ือสินคา้/บริการทางออนไลน์มากท่ีสุด คือ แพลตฟอร์ม
ส่ือกลางส าหรับการซ้ือขายสินค้า (E-Marketplace) เช่น Shopee, Lazada มากถึงร้อยละ 75.99 
รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 61.51 ทางเวบ็ไซตร้์อยละ 39.70 ทางไลน์ร้อยละ 31.04 ทาง
อินสตราแกรมร้อยละ 12.95 และทางทวิตเตอร์ร้อยละ 3.81 โดยเหตุผลหลกัท่ีผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้
หรือบริการทางออนไลน์ เพราะราคาถูกมากถึงร้อยละ 63.10 รองลงมาคือ ความหลากหลายของ
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สินค้า, แพลตฟอร์มใช้งานง่าย การจัดโปรโมชั่นและค่าจัดส่งท่ีถูกหรือฟรีซ่ึงจะเห็นได้ว่า 
แพลตฟอร์มส่ือกลางส าหรับการซ้ือขายสินคา้ (E-Marketplace) มีความโดดเด่นท่ีราคา เน่ืองจาก
สามารถกรองสินคา้ตามเง่ือนไขได ้เช่นดูจากคะแนนหรือราคา จึงท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือ
สินคา้ท่ีคิดวา่คุม้ท่ีสุด แต่หากเรามองในมุมของผูข้าย จุดเด่นของแพลตฟอร์มส่ือกลางส าหรับการซ้ือ
ขายสินค้า (E-Marketplace) ไม่ได้เป็นประโยชน์ต่อผูข้าย เน่ืองจากเกิดการแข่งขันด้านราคาท่ี
ค่อนข้างสูงมาก โดยขณะท่ีลูกค้าสามารถเลือกสินค้าชนิดเดียวกันได้หลายร้านค้า, สามารถ
เปรียบเทียบไดง่้าย และมีการแข่งท าโปรโมชัน่ระหวา่งผูข้ายท่ีท าใหเ้กิดการแข่งขนัดา้นราคาตามมา 
และจากการส ารวจการขายผ่านร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) นั้น ช่องทาง เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ถือเป็นช่องทางการขายสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมมากสุดถึง 66.76% เน่ืองจากเป็นช่องทางการ
ขายท่ีไม่ไดมี้ค่าธรรมเนียมการขาย ซ่ึงมีผลต่อตน้ทุนการขายสินคา้ รวมไปถึงเป็นช่องทางท่ีการ
แข่งขนัเร่ืองราคานอ้ยกว่า ในดา้นของการช าระเงินเพื่อซ้ือสินคา้หรือบริการออนไลน์ พบกว่า นิยม
การโอนเงินผ่านเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัธนาคารมากท่ีสุดถึงร้อยละ 67.32 รองลงมาคือการเก็บ
เงินปลายทางร้อยละ 58.49 นอกจากน้ี ยงัมีการพบเร่ืองของพฤติกรรมการสร้างคอนเทนท์ในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเจน Y มากท่ีสุดเม่ือเทียบกบัช่วงวยัอ่ืน โดยพบวา่ ผูบ้ริโภคจะนิยมสร้างคอนเทนทใ์น
รูปแบบวีดีโอคลิปมากท่ีสุดถึงร้อยละ 49.85 และการรับชมไลฟ์ผ่านร้านคา้ (Live Commerce) เป็น
กิจกรรมท่ีติด 1 ใน 5 อนัดบัแรกของกิจกรรมของผูบ้ริโภคในประเทศในปี พ.ศ. 2565 โดยเป็นการ
ติดกลุ่มกิจกรรมยอดนิยมเป็นปีแรก (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2565) 

 
นอกเหนือจากการเขา้ใจบทบาทของช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ในฐานะพื้นท่ีส าคญัของ

การส่ือสารระหว่างแบรนด์และลูกคา้แลว้ ผูป้ระกอบการยงัจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักบัการสร้าง
และส่งมอบคุณค่าของผูบ้ริโภค (Customer Value) อีกดว้ย ในยุคท่ีผูบ้ริโภคมีตวัเลือกมากมาย มี
ความคาดหวังสูง และมีแนวโน้มท่ีจะจงรักภักดีต่อแบรนด์น้อยลง หากแบรนด์ไม่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและความคาดหวงัเหล่านั้นได ้การสร้างคุณค่าท่ีโดดเด่นใหแ้ก่ลูกคา้จึงเป็น
หวัใจส าคญัในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัและความส าเร็จทางการตลาด 

 
ทั้งน้ี คุณค่าของผูบ้ริโภคนั้นจะเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจในประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการ

ใชสิ้นคา้หรือบริการ ซ่ึงเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บกบัตน้ทุนหรือส่ิงท่ี
ตอ้งเสียไป ไม่ว่าจะเป็นเงิน เวลา ความพยายาม ฯลฯ หากลูกคา้รับรู้ว่าคุณค่าท่ีได้รับมีมากกว่า
ตน้ทุนท่ีจ่ายไป ก็จะเกิดความพึงพอใจและมีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ือซ ้ าหรือแนะน าบอกต่อไปยงั
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ผูอ่ื้นได ้ในทางตรงกนัขา้ม หากรับรู้วา่คุณค่าท่ีไดรั้บไม่คุม้ค่า กอ็าจเกิดความไม่พอใจและอาจส่งผล
เสียต่อภาพลกัษณ์ของแบรนดไ์ดใ้นระยะยาว 

 
ดงันั้น การสร้างคุณค่าท่ีโดดเด่นและแตกต่างใหแ้ก่ลูกคา้จึงเป็นบทบาทส าคญัของกิจกรรม

ทางการตลาด ไม่วา่จะเป็นการพฒันาผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ มีความแตกต่าง ตอบโจทยค์วามตอ้งการ 
การส่ือสารเอกลกัษณ์และต าแหน่งทางการแข่งขนัของแบรนด์ การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีผ่านการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ การใหบ้ริการท่ีประทบัใจ การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ ไปจนถึงการ
ก าหนดราคาท่ีสะทอ้นถึงคุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ ส่ิงเหล่าน้ีลว้นเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะช่วยให้ลูกคา้
รับรู้ถึงคุณค่าของแบรนดไ์ดอ้ยา่งชดัเจน และเกิดความพึงพอใจในระดบัสูง อนัจะน าไปสู่พฤติกรรม
การซ้ือซ ้าและการบอกต่อในเชิงบวกนัน่เอง 

 
ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นตวักลางท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดส าหรับเป็นช่องทางในการ

ซ้ือขายแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์ จากเหตุผลท่ีมีความง่ายในการใชง้าน และมีตน้ทุนเร่ิมตน้ในการท า
ธุรกิจและการบริหารจดัการต ่า จึงท าให้การซ้ือขายเกิดข้ึนไดง่้ายและเป็นจ านวนมาก แต่ก็ท าให้มี
คู่แข่งท่ีเกิดข้ึนในตลาดเป็นจ านวนมากข้ึนเช่นกัน ผูป้ระกอบการธุรกิจท่ีมีการด าเนินธุรกิจผ่าน
ช่องทางร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตราแกรม หรือไลน์ จึงจ าเป็นตอ้งหาวิธีการหรือ
กลยุทธ์ต่าง ๆ ท่ีจะช่วยให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขนัเม่ือเทียบกับคู่แข่งท่ีอยู่ภายใตธุ้รกิจ
เดียวกนัในช่องทางร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์เดียวกนั หน่ึงในกลยทุธ์ท่ีจะช่วยใหเ้กิดความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนั ได้แก่ การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจากจะช่วยในการ
ประชาสัมพนัธ์ผลิตภณัฑใ์ห้เป็นท่ีรู้จกัไดโ้ดยทัว่ไปในวงกวา้ง รวมถึงเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี
ให้เกิดข้ึนกบัตราสินคา้ เพื่อให้เกิดการเติบโตของธุรกิจท่ีย ัง่ยืนในอนาคต โดยเฉพาะสินคา้กลุ่ม
เคร่ืองส าอาง ถือไดว้่าการบอกต่อแบบปากต่อปากเป็นส่ิงท่ีจะท าให้เกิดการขยายของธุรกิจไดใ้นวง
กวา้ง เน่ืองจากเป็นการสร้างความเช่ือมัน่ท่ีเกิดจากการใชจ้ริงของผูบ้ริโภค การสร้างความเช่ือถือ
เร่ืองประสิทธิภาพและความปลอดภยั รวมถึงการสร้างความเช่ือมัน่ต่อร้านคา้หรือผูจ้ดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางทั้งในดา้นของตวัผลิตภณัฑ์และการบริการก่อนและหลงัการขายท่ีเกิดข้ึน
ภายในร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางอีกดว้ย 

 
นอกจากร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) แลว้ ยงัมีปัจจยัท่ีตราสินคา้ตอ้งให้

ความส าคญัในการสร้างและส่ือสาร นั่นคือคุณค่าของผูบ้ริโภค (Customer Value) เน่ืองจากลูกคา้มี
ตวัเลือกมากข้ึน มีความคาดหวงัสูงต่อตราสินคา้ และจะจงรักภกัดี (Loyalty) นอ้ยลงถา้ตราสินคา้นั้น
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ไม่สามารถตอบโจทย์ความคาดหวังนั้ นได้ เร่ืองน้ีจึงเป็นเร่ืองท่ีส าคัญมากในตลาดของผู ้ขาย           
โดยคุณค่าของผูบ้ริโภค (Customer Value) นั้น จะหมายถึงความพึงพอใจในประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภค
ไดรั้บ (Customer Experiences) หรือความคาดหวงัต่อประสบการณ์ (Expects to Experience) โดยจะ
รับรู้ไดจ้ากความสัมพนัธ์จากการซ้ือสินคา้ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัราคาท่ีตอ้งจ่าย เพื่อท่ีจะไดรั้บประโยชน์ท่ี
ต้องการ เช่น เงิน ข้อมูล เวลา หรือความรู้จากการซ้ือสินค้านั้ น โดยการตลาด (Marketing) จะมี
บทบาทในการสร้าง ส่ือสาร และน าส่งคุณค่าไปยงัผูบ้ริโภค จากนั้นผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าท่ี
ไดรั้บ (Perceived Value) กบัสินคา้ท่ีใกลเ้คียงกนั (Similar Products) เพื่อท าการตดัสินใจ โดยจะมีตวั
ขบัเคล่ือนคุณค่า (The Drivers of Value) ได้แก่ คุณสมบัติของสินค้า ความแตกต่างจากสินค้าอ่ืน 
คุณภาพของสินค้า การบริการ การตลาด ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ราคา ประสบการณ์หรือ
ความสมัพนัธ์ท่ีมีอยูก่่อนแลว้ของลูกคา้ เป็นตน้ (Mansfield, 2018) 

 
จากความส าคญัของร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์และคุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมีต่ออุตสาหกรรม

เคร่ืองส าอางดงักล่าว ท าใหผู้ว้ิจยัเลง็เห็นความจ าเป็นในการศึกษาเพื่อท าความเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์
ของปัจจยัเชิงสาเหตุเหล่าน้ีท่ีมีต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์และพฤติกรรมการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคในตลาดเคร่ืองส าอางของไทย การศึกษาในประเดน็น้ีจะช่วยสร้างองคค์วามรู้ใหม่ท่ี
จะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในเชิงวิชาการ โดยจะช่วยขยายขอบเขตความเขา้ใจในทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งให้
ครอบคลุมในบริบทของผูบ้ริโภคไทยมากข้ึน ขณะเดียวกนัก็จะสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในทาง
ปฏิบติัไดอ้ยา่งเป็นรูปธรรม 

 
ผลท่ีได้จากการศึกษาน้ีจะเป็นแนวทางส าคญัให้แก่ผูป้ระกอบการและนักการตลาดใน

อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางของไทย ทั้งในแง่ของการพฒันาผลิตภณัฑ์และบริการให้สอดคลอ้งกบั
ความคาดหวงัของลูกคา้ การปรับปรุงประสบการณ์การซ้ือผ่านร้านคา้ออนไลน์ให้โดดเด่นและน่า
ประทบัใจ การส่ือสารคุณค่าแบรนดใ์นจุดท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญั ตลอดจนการบริหารความสัมพนัธ์
และสร้างความผูกพนักบัลูกคา้ในระยะยาว ซ่ึงจะช่วยให้ธุรกิจเคร่ืองส าอางสามารถสร้างความพึง
พอใจสูงสุดแก่ลูกคา้ กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือและการบอกต่อในวงกวา้ง ตลอดจนสร้างความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนัไดอ้ยา่งย ัง่ยนืในท่ีสุด 

 
จากเหตุผลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง

การส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย เน่ืองจาก
ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางท่ีผูป้ระกอบการนิยมใช้เป็นช่องทางหลกัในการจ าหน่าย
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สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ในปัจจุบนั รวมถึงแนวโน้มของผูบ้ริโภคท่ีให้ความสนใจในการซ้ือ
สินคา้ผา่นช่องทางดงักล่าว ในอตัราการเติบโตท่ีสูงมากข้ึนในทุกปี จึงมีความจ าเป็นท่ีผูป้ระกอบการ
เคร่ืองส าอางในปัจจุบนัจะตอ้งมีความเขา้ใจถึง ปัจจยัส าคญัในการท่ีจะสร้างการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากให้มีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะน ามาสู่การพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความเติบโตในธุรกิจ
อย่างย ัง่ยืนในระยะยาว ผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าผลของการวิจยัในคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์ส าหรับ
ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอาง ผา่นร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลนใ์นประเทศไทยท่ีจะไดน้ าผลการวิจยั 
ไปใชใ้นการสร้างความส าเร็จท่ีย ัง่ยนืของธุรกิจในระยะยาวต่อไปในอนาคต 

 
การศึกษาวิจยัน้ีจึงมีความส าคญัทั้งในเชิงวิชาการและการประยกุตใ์ชใ้นการพฒันากลยทุธ์

ทางการตลาดของอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง โดยจะช่วยสร้างความเขา้ใจท่ีลึกซ้ึงเก่ียวกบัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคไทยท่ีมีต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ รวมถึงการส่ือสารบอกต่อ
ประสบการณ์เหล่านั้นผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนบัวนัจะทวีความส าคญัมากข้ึนเร่ือย ๆ ใน
การขบัเคล่ือนยอดขายและสร้างการเติบโตใหแ้ก่ธุรกิจ ทั้งน้ีผลการศึกษาจะช่วยใหผู้มี้ส่วนเก่ียวขอ้ง
สามารถก าหนดทิศทางและวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งข้ึน ท่ามกลางความท้าทายและการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วของพฤติกรรมผูบ้ริโภคและ
เทคโนโลยดิีจิทลัในปัจจุบนั 

 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
 
1.2.1 เพื่ อพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

1.2.2 เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
 

1.3 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของ

ผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ผูว้ิจยัได้ใช้การทบทวนวรรณกรรม และ
ขอ้มูลท่ีได้ในการศึกษาเบ้ืองต้นจากการตอบแบบสอบถามของผูเ้ช่ียวชาญ และผูป้ระกอบการ
เคร่ืองส าอางท่ีมีการประกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ เก่ียวกับการ
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พฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย โดยไดใ้ชท้ฤษฎีคุณค่าของผูบ้ริโภค (Customer Value) ของ Wang, Lo, 
Chi, & Yang (2004) แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) ของ Kim 
& Park (2013) ท่ีสัมพนัธ์กบัความไวว้างใจของลูกคา้, ความตั้งใจซ้ือ และการบอกต่อ รวมไปถึง
แนวคิดของ Zhang และ Cobanoglu (2017) ซ่ึงเป็นทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือ ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ผ่านโซเชียลมีเดีย และ Meilatinova 
(2021) ท่ีกล่าวถึงแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบั ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) ซ่ึงมีผล
ต่อปัจจยัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมีการซ้ือซ ้าและตั้งใจท่ีจะบอกต่อดงัรูปท่ี 1.7 

 

 
รูปท่ี 1.7 กรอบแนวคดิการวิจยั 

ท่ีมา: ผูว้ิจยั 
 

1.4 นิยำมศัพท์ 
 
ร้ำนค้ำส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) หมายถึง ร้านคา้ท่ีจ าหน่ายสินคา้เคร่ืองส าอาง

ผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยใชช่้องทางส่ือสังคมออนไลน์เป็นหลกั ไดแ้ก่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook 
Fanpage) อินสตาแกรม (Instagram) และไลน์ (Line) ซ่ึงร้านคา้เหล่าน้ีจะมีลกัษณะส าคญั ไดแ้ก่   
การเป็นท่ีรู้จกัหรือมีช่ือเสียงในวงกวา้ง มีการน าเสนอสินคา้ท่ีน่าสนใจและมีการอปัเดตขอ้มูลอย่าง
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สม ่าเสมอ ใหข้อ้มูลรายละเอียดของผลิตภณัฑอ์ยา่งครบถว้นถูกตอ้ง มีการแจง้ราคาสินคา้ในส่ือโฆษณา
ทุกคร้ัง จดัโปรโมชันส่งเสริมการขายเป็นระยะ มีบริการจดัส่งสินคา้ท่ีรวดเร็วและจดัส่งในสภาพ
สมบูรณ์ รวมถึงมีระบบช าระเงินท่ีสะดวกและปลอดภัย ตลอดจนมีบริการหลังการขายท่ีดี เช่น         
การรับประกนัสินคา้และการดูแลอาการแพเ้คร่ืองส าอางภายหลงัการใช ้เป็นตน้ (Hajli, 2020; Zhang et al., 
2018) 

 
คุณค่ำด้ำนกำรใช้ผลิตภัณฑ์ (Functional Value) หมายถึง คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการ

ซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้สังคมออนไลน์ในเชิงของความรู้สึกหรืออารมณ์ท่ีเกิดข้ึน เช่น ความสุข 
ความพึงพอใจ หรือความประทบัใจ ซ่ึงคุณค่าทางอารมณ์เหล่าน้ีจะมีผลในการกระตุน้และจูงใจให้
ผูบ้ริโภคเกิดความปรารถนาท่ีจะซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางจากร้านคา้มากยิ่งข้ึน (Sweeney & Soutar, 
2001; Tan & Lee, 2019) 

 
คุณค่ำทำงด้ำนสังคม (Social Value) หมายถึง คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บในเชิงสังคมจากการ

ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายผา่นร้านคา้ออนไลน์ ไม่วา่จะเป็นการไดรั้บการยอมรับจากกลุ่มสังคม การ
สร้างความประทบัใจใหแ้ก่ผูค้นรอบขา้ง ความรู้สึกภาคภูมิใจในการเป็นเจา้ของผลิตภณัฑ ์แรงจูงใจ
ทางสังคมท่ีกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซ้ือ ตลอดจนความเช่ือมัน่ในตวัผลิตภณัฑ์ท่ีเกิดจากการ
รับรองโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือน่าเช่ือถือ (Sheth, Newman, & Gross, 1991; Gan & Wang, 2017) 

 
คุณค่ำทำงด้ำนอำรมณ์ (Emotional Value) หมายถึง คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากการซ้ือ

เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้สังคมออนไลน์ในเชิงของความรู้สึกหรืออารมณ์ท่ีเกิดข้ึน เช่น ความสุข 
ความพึงพอใจ หรือความประทบัใจ ซ่ึงคุณค่าทางอารมณ์เหล่าน้ีจะมีผลในการกระตุน้และจูงใจให้
ผูบ้ริโภคเกิดความปรารถนาท่ีจะซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางจากร้านคา้มากยิ่งข้ึน (Sweeney & Soutar, 
2001; Tan & Lee, 2019) 

 
คุณค่ำทำงด้ำนรำคำ (Perceived Sacrifice) หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อความคุม้ค่า

ของจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายไปเพื่อแลกกบัสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีซ้ือผ่านร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ โดย
จะพิจารณาจากความเหมาะสมของราคาสินคา้เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งในตลาด รวมถึงความคุม้ค่า
ของประสบการณ์โดยรวมท่ีไดรั้บจากการซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ออนไลน์แห่งนั้น (Zeithaml, 1988; 
Wang et al., 2004) 
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ควำมไว้วำงใจ (Trust) หมายถึง ระดบัความเช่ือมัน่และวางใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อการซ้ือสินคา้
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ โดยเก่ียวขอ้งกบัความเช่ือมัน่วา่สินคา้จะมีคุณสมบติัตรง
ตามท่ีได้ระบุไว ้การให้ขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือและตรงไปตรงมา ช่ือเสียงและการยอมรับในแบรนด ์
รวมถึงความรู้สึกมัน่ใจในการท าธุรกรรมหรือซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ออนไลน์นั้น ๆ (Morgan & Hunt, 
1994; Gefen, Karahanna, & Straub, 2003) 

 
ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ระดับความพึงพอใจท่ีผู ้บริโภคมี ต่อการซ้ือ

เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้สังคมออนไลน์ โดยจะพิจารณาจากความพึงพอใจในคุณภาพและคุณสมบติั
ของผลิตภณัฑ ์กระบวนการช าระเงินและจดัส่งสินคา้ ค าแนะน าและการใหบ้ริการของพนกังานขาย 
ตลอดจนการใหบ้ริการหลงัการขายท่ีไดรั้บ (Oliver, 1997; Chiu, Wang, Fang, and Huang, 2014) 

 
ควำมตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง ความตั้งใจหรือความเป็นไปไดท่ี้ผูบ้ริโภคจะ

เลือกซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผ่านทางร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงอาจรวมถึงแนวโน้มในการซ้ือ
สินคา้ซ ้ าจากร้านคา้เดิม ความตั้งใจท่ีจะกลบัมาซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ออนไลน์นั้น ๆ อีกในอนาคต 
หรือความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้เม่ือร้านคา้มีการจดัโปรโมชนัหรือแคมเปญส่งเสริมการขายเป็นพิเศษ 
(Fishbein & Ajzen, 1975; Wu, Yeh, & Hsiao, 2011) 

 
กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) หมายถึง พฤติกรรมการส่ือสาร

ของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อแบ่งปันข้อมูล ความคิดเห็น หรือประสบการณ์
เก่ียวกบัสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีซ้ือผ่านทางร้านคา้สังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการแชร์ขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้ การรีวิวผลลพัธ์หรือประสิทธิภาพหลงัการใชสิ้นคา้ การแสดงความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะ
ต่าง ๆ รวมถึงการบอกเล่าถึงประสบการณ์ท่ีประทบัใจจากการซ้ือสินคา้กบัร้านคา้ออนไลน์ ไปยงั
บุคคลอ่ืน ๆ ในโลกออนไลน์ (Hennig-Thurau et al., 2004; Cheung & Thadani, 2012) 

 



 
 

บทที่ 2 
 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง / ทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 
 

ในการวิจยัเร่ืองการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทยผูว้ิจยัได้ศึกษาแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยัดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Commerce) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าดา้นการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Functional Value) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าทางดา้นสังคม (Social Value) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าทางดา้นราคา (Perceived Sacrifice) 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจ (Trust) 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ (Satisfaction) 
2.8 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
2.9 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) 
2.10 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 
2.11 ทฤษฎีรัฟเซตเดลฟาย 
2.12 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัร้านค้าส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 
 

ร้านค้าส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) นั้ น ได้มีการให้ค านิยามว่าเป็นส่วนท่ี
ซ้อนทับกันระหว่าง ส่ือสังคมออนไลน์  ห รือโซเชียลมี เดีย (Social Media) และพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ซ่ึงท าให้เกิดโอกาสทางการตลาดใหม่ให้กบัตราสินคา้ ธุรกิจ และ
ผูค้า้ โดยท่ีพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ( E-commerce) ใหค้วามหมายถึงการซ้ือขายสินคา้และบริการทาง
ออนไลน์ ในขณะท่ีโซเชียลมีเดีย กคื็อการน าส่ือออนไลน์มาเป็นส่วนหน่ึงในการสนบัสนุนการสร้าง
ปฏิสมัพนัธ์ในสงัคมออนไลน์ระหวา่งผูใ้ช ้ส่วนร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) กเ็ป็น
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ส่วนหน่ึงของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ซ่ึงใช้โซเชียลมีเดีย ร่วมกบัส่ือออนไลน์ซ่ึง
สนับสนุนการสร้างสังคมออนไลน์ระหว่างผูใ้ช้ เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือสินคา้หรือบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ทั้งน้ี ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ยงัมีพื้นฐานแนวคิดของการส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก (Word of Mouth) ท่ีถูกน าเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) อีก
ดว้ย ตวัอยา่งของร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์มีปรากฏใหเ้ห็น และเป็นท่ีนิยม หลายคร้ังท่ีสามารถเห็น
ร้านคา้เหล่าน้ีผา่นช่องทางการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ซ่ึงมีการเช่ือมโยงไปท่ีการซ้ือขายผา่น
หน้าเพจ หรือการเห็นตราสินค้ามีการสร้างหน้าร้านออนไลน์บนเพจเฟซบุ๊กของตวัเอง และยงั
ส่งเสริมให้ผูซ้ื้อซ้ือสินคา้โดยตรงจากทางตราสินคา้ และอาจมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูซ้ื้อด้วยกัน
เพื่อให้เกิดการสนทนาท่ีมีเน้ือหาเก่ียวข้องกับตราสินค้า และท าให้เกิดการสร้างการตลาดผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่นการให้คะแนนรีวิว โดยร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ิงท่ีถูกสร้างข้ึนมา
เพื่อใหเ้กิดความไวว้างใจ (Trust) คุณประโยชน์ (Utility) และความสนุก (Fun) (Marsden, 2010, pp. 
4-7) 

 
ปัจจุบันการค้าส่ือสังคมออนไลน์ได้กลายเป็นช่องทางการตลาดยอดนิยมทั่วโลกอย่าง

รวดเร็ว เน่ืองจากความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีดิจิทลั การเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตท่ีเพิ่มข้ึน และอิทธิพล
ของโซเชียลมีเดีย ท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีเติบโตมา
พร้อมกบัส่ือออนไลน์ จึงคุน้เคยกบัการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางน้ีเป็นอยา่งดี งานวิจยัของ Kim & Park 
(2013) ระบุว่า การคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ก าลงัพฒันาเป็นโอกาสทางธุรกิจใหม่ท่ีผสมผสาน
ระหวา่งพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์เขา้กบัการปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้โดยใชช่้องทางโซเชียลแชนเนลต่าง ๆ 
โดยคุณสมบติัหลกัของสังคมออนไลน์ช่วยให้เกิดการมีส่วนร่วมทางสังคมท่ีเอ้ือต่อการชกัชวนซ้ือ
สินคา้ไดม้ากข้ึน 

 
กลไกส าคญัของร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการขบัเคล่ือนยอดขาย นอกจากการ

โฆษณาและการน าเสนอสินคา้แลว้ ยงัมาจากการสร้างสังคมออนไลน์ของผูซ้ื้อสินคา้ดว้ยกนัเองอีก
ดว้ย Stephen & Toubia (2010) อธิบายวา่ ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์จะใชป้ระโยชน์จากเครือข่ายทาง
สังคมและการมีปฏิสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคเพื่อกระตุน้การซ้ือขาย ซ่ึงการสร้างชุมชนออนไลน์ของผู ้
ซ้ือน้ีเองช่วยให้เกิดกระแสบอกต่อหรือการบอกปากต่อปาก (e-WOM) รีวิวสินค้าและการให้
ค าแนะน าระหว่างผูใ้ช้ด้วยกัน ก่อให้เกิดความไวว้างใจและกระตุ้นการตัดสินใจซ้ือได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงต่างจากโมเดลธุรกิจอีคอมเมิร์ซเดิมท่ีเนน้โฆษณาและท าการตลาดดว้ยตวัเวบ็ไซต์
เพียงอยา่งเดียว 
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อีกทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งและถือเป็นพื้นฐานส าคญัของการคา้ส่ือสังคมออนไลน์กคื็อแนวคิดการ
ใชง้านและการรับรู้ความง่าย (TAM) ซ่ึงกล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับใชเ้ทคโนโลยีของ
ผูบ้ริโภค โดยตามทฤษฎี TAM ปัจจยัส าคญัคือการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการ
รับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) (Davis, 1989) หากน ามาใชอ้ธิบายในบริบท
ของร้านคา้สังคมออนไลน์ ก็จะพบว่า แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียช่วยสร้างการรับรู้ว่าช่องทางน้ีใช้
งานไดง่้าย สะดวก สามารถเขา้ถึงและมีปฏิสัมพนัธ์กบัร้านคา้ไดง่้าย และยงัรับรู้ว่าไดรั้บประโยชน์ 
ทั้งจากการเลือกซ้ือสินคา้อยา่งหลากหลาย ไดข้อ้มูล รีวิว การแชร์ประสบการณ์จากคนรอบขา้ง ท า
ใหผู้บ้ริโภคมีความเตม็ใจใชง้านร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน์มากข้ึน 

 
นอกจากน้ี หลกัการออกแบบการคา้ส่ือสังคมออนไลน์โดยทัว่ไปจะมุ่งเนน้สร้างคุณสมบติั 

3 ประการ ตามแนวทางของ Marsden (2010) อนัไดแ้ก่ ความไวว้างใจ (Trust) เน่ืองจากผูซ้ื้อสามารถ
มีปฏิสัมพนัธ์กบัร้านคา้และเพื่อนร่วมชุมชนได ้ช่วยกระตุน้ความน่าเช่ือถือ คุณประโยชน์ (Utility) 
เกิดจากการท่ีร้านคา้สังคมออนไลน์ช่วยให้ผูซ้ื้อเขา้ถึงขอ้มูลสินคา้ไดง่้าย มีการจดัหมวดหมู่สินคา้ 
ให้ค าแนะน า บริการหลงัการขายท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการ และสุดทา้ยคือความสนุก (Fun) ทั้งการ
เล่นเกม การแจกของรางวลั การโต้ตอบพูดคุยระหว่างผูซ้ื้อ กิจกรรมต่าง ๆ ช่วยสร้างแรงจูงใจ
ทางบวกใหผู้ซ้ื้อเลือกใชช่้องทางน้ี 

 
นอกจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ยงัมีผลการศึกษาอีกหลายช้ินท่ีช่วยสนบัสนุน

ความส าคัญของการคา้ส่ือสังคมออนไลน์ในยุคปัจจุบัน งานวิจยัของ Hajli (2014) พบว่า การมี
ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมในชุมชนออนไลน์มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจและความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค
อยา่งมีนยัส าคญั โดยกลไกส าคญัคือการรีวิวสินคา้และการให้คะแนนระหว่างผูซ้ื้อดว้ยกนัเอง ยิ่งมี
การสนทนาและแลกเปล่ียนความเห็นมากเท่าไหร่ ก็จะช่วยกระตุ้นการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
ร้านคา้ สินคา้ และแบรนด์มากข้ึนเท่านั้น ในท านองเดียวกนั Ng (2013) ก็ช้ีให้เห็นว่า คุณลกัษณะ
เฉพาะของการคา้สังคมออนไลน์ท่ีมีการสร้างเครือข่ายทางสังคม การมีส่วนร่วม และความบนัเทิง
นั้น ลว้นส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งชดัเจน 

 
นอกจากการสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจและกระตุน้การซ้ือแลว้ การคา้ส่ือสังคมออนไลน์ยงัมี

บทบาทส าคญัในการช่วยให้ผูป้ระกอบการเขา้ใจลูกคา้มากข้ึน ผ่านการเก็บและวิเคราะห์ขอ้มูล
พฤติกรรมการซ้ือ การสนทนา คอมเมนตใ์นชุมชนออนไลน์ รวมถึงขอ้มูลเชิงลึกอ่ืน ๆ ท่ีน าไปสู่การ
พฒันาสินคา้และแคมเปญทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูซ้ื้อไดแ้ม่นย  ามากยิง่ข้ึน 
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การวิจยัของ Huang & Benyoucef (2013) ระบุว่า ระบบการคา้สังคมออนไลน์สามารถช่วยรวบรวม 
ประมวลผล และน าเสนอขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัลูกคา้ ซ่ึงท าให้ผูค้า้สามารถวางแผนกลยุทธ์ไดอ้ยา่ง
เหมาะสม ไม่วา่จะเป็นการออกแบบผลิตภณัฑ ์การก าหนดราคา การจดัโปรโมชัน่ ฯลฯ ขอ้มูลเชิงลึก
น้ีจะช่วยสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัทางธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งดี 

 
การคา้ผา่นช่องทางสังคมออนไลน์ยงัมีขอ้ดีท่ีน่าสนใจอีกประการหน่ึงคือ มีตน้ทุนท่ีต ่ากว่า

เม่ือเทียบกบัช่องทางการขายแบบดั้งเดิม งานศึกษาของ Busalim & Hussin (2016) พบว่า การคา้
สังคมออนไลน์ใชต้น้ทุนเร่ิมตน้และตน้ทุนด าเนินการท่ีต ่ากว่า ทั้งในแง่ของแพลตฟอร์มขาย การ
ลงทุนในเทคโนโลย ีการจดัการคลงัสินคา้และการขนส่ง ฯลฯ ดว้ยโครงสร้างค่าใชจ่้ายท่ีเหมาะสมน้ี
เอง ท าใหผู้ป้ระกอบการ โดยเฉพาะรายเลก็และรายใหม่ สามารถแข่งขนัในตลาดออนไลน์ไดอ้ยา่งมี
ประสิทธิภาพ และเป็นช่องทางการสร้างรายไดท่ี้น่าสนใจในยคุดิจิทลั 

 
นอกจากประโยชน์ทางธุรกิจแลว้ การคา้ส่ือสังคมออนไลน์ยงัช่วยส่งเสริมการเติบโตของ

เศรษฐกิจดิจิทัลโดยรวมอีกด้วย ในมุมมองของ Turban, Strauss, & Lai (2015) การค้าสังคม
ออนไลน์ถือเป็นส่วนส าคญัท่ีช่วยผลกัดนัให ้e-Commerce ขยายตวัอยา่งมีนยัส าคญั ผา่นระบบนิเวศ
ออนไลน์ท่ีประกอบดว้ยเครือข่ายสังคม ผูค้า้ ผูซ้ื้อ แพลตฟอร์มการขาย ฯลฯ ซ่ึงช่วยให้การซ้ือขาย
แลกเปล่ียนเกิดข้ึนไดอ้ย่างสะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ การเติบโตของเศรษฐกิจดิจิทลัน้ีไม่
เพียงสร้างรายได้และผลก าไรให้กับผูป้ระกอบการในระบบเท่านั้ น แต่ยงัช่วยสร้างมูลค่าเพิ่ม 
ขบัเคล่ือนนวตักรรม สร้างการจา้งงาน กระจายรายได ้และยกระดบัอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
ซ่ึงส่งผลดีต่อระบบเศรษฐกิจโดยรวมในระยะยาว 

 
จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีกล่าวมาจะเห็นวา่ การคา้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นเท

รนด์ท่ีมีพลวตั สามารถกระตุน้ก าลงัซ้ือ เพิ่มศกัยภาพการแข่งขนัให้กบัผูป้ระกอบการ ตอบโจทย์
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคยุคดิจิทัล และส่งผลดีต่อการพฒันาเศรษฐกิจโดยรวม ร้านค้าส่ือสังคม
ออนไลน์ก าลงัเป็นช่องทางท่ีมีบทบาทส าคญัต่อโอกาสทางการตลาดมากข้ึนในปัจจุบนั โดยผูค้า้ได้
ใชป้ระโยชน์จากพลงัของส่ือออนไลน์ในการเขา้ถึงลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือขาย
สินคา้ผ่านช่องทางท่ีตอบโจทยพ์ฤติกรรมและไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคยคุใหม่อยา่งมีประสิทธิภาพ
ทั้งหมดน้ีช้ีใหเ้ห็นวา่การขายของผา่นช่องทางโซเชียลก าลงักลายเป็นความจ าเป็นทางยทุธศาสตร์ใน
การท าธุรกิจยคุใหม่ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการปรับตวัและผนวกช่องทางน้ีเขา้กบักล
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ยทุธ์การตลาด เพื่อใชป้ระโยชน์จากโอกาสท่ีเกิดข้ึนใหไ้ดม้ากท่ีสุด และสร้างความส าเร็จในเส้นทาง
ธุรกิจท่ามกลางสภาพแวดลอ้มการแข่งขนัท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าด้านการใช้ผลติภัณฑ์ (Functional Value) 
 
คุณค่าดา้นการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Functional Value) เป็นหน่ึงในมิติส าคญัของคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ 

(Perceived Value) ซ่ึงหมายถึงการประเมินผลประโยชน์โดยรวมของผลิตภณัฑ์จากการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัส่ิงท่ีไดรั้บเทียบกบัส่ิงท่ีเสียไป (Zeithaml, 1988) โดยคุณค่าดา้นการใชผ้ลิตภณัฑ์
นั้ นเก่ียวข้องกับมุมมองเชิงอรรถประโยชน์  (Utilitarian Perspective) ซ่ึงเน้นไปท่ีการรับรู้
ประสิทธิภาพในการท าหน้าท่ีตามวตัถุประสงค์หลกัของผลิตภณัฑ์ ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณสมบัติ 
(Attributes) ความเช่ือถือได ้(Reliability) ความคงทน (Durability) ฯลฯ (Sheth et al., 1991) หาก
ผูบ้ริโภครับรู้ว่าผลิตภณัฑ์มีคุณภาพ ใช้งานไดต้รงตามความตอ้งการ ก็จะส่งผลบวกต่อการรับรู้
คุณค่าดา้นการใชง้านนัน่เอง 

 
จากงานวิจยัของ Gan & Wang (2017) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Commerce) ช้ีให้เห็นว่าองค์ประกอบของคุณค่าดา้นการใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีส าคญั 
ได้แก่ ขอ้มูลเก่ียวกับประสิทธิภาพของสินคา้หรือบริการ ความสามารถในการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า คุณภาพท่ีสัมผสัได้ และความคุ้มค่าด้านราคา หากผูข้ายหรือผูป้ระกอบการ
สามารถน าเสนอขอ้มูลเหล่าน้ีบนแพลตฟอร์มส่ือสงัคมออนไลน์ไดดี้ กจ็ะช่วยกระตุน้การรับรู้คุณค่า
ด้านการใช้ผลิตภัณฑ์ จูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ และน าไปสู่ความตั้ งใจซ้ือในท่ีสุด 
ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Wongkitrungrueng & Assarut (2018) ท่ีพบว่า การให้
ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าท่ีมีประโยชน์ (Informational Support) บนแพลตฟอร์ม Facebook และ 
Instagram มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพท่ีรับรู้ของผลิตภณัฑ์ และส่งผลต่อเน่ืองไปยงัความไวเ้น้ือ
เช่ือใจและความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด 

 
นอกจากคุณค่าท่ีผู ้ขายส่ือสารออกไปแล้ว การรับรู้คุณค่ายงัได้รับอิทธิพลจากการ

ปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมระหวา่งผูซ้ื้อบนแพลตฟอร์มออนไลน์ดว้ย Chen & Shen (2015) พบวา่ การมี
ปฏิสัมพนัธ์กนัระหว่างผูใ้ชผ้่านกลไกต่าง ๆ เช่น การรีวิวสินคา้ การให้คะแนน การแนะน า ฯลฯ มี
ส่วนช่วยสร้างความเช่ือมั่นต่อคุณภาพและความน่าเช่ือถือของสินค้าได้ดียิ่งข้ึน  การอ่าน
ประสบการณ์การใชง้านจริงจากผูซ้ื้อคนอ่ืน ๆ จะช่วยประกอบการตดัสินใจ ลดความกงัวล และเพิ่ม
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ความเตม็ใจท่ีจะสั่งซ้ือสินคา้ โดยเฉพาะในกรณีท่ีไม่เคยมีประสบการณ์กบัผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้
มาก่อน ดว้ยเหตุน้ี คุณค่าดา้นการใชผ้ลิตภณัฑ์ในบริบทของการคา้สังคมออนไลน์จึงมาจากทั้งการ
จดัการของผูข้ายและพลงัของค าบอกเล่าในชุมชนออนไลน์นัน่เอง 

 
การวิจัยของ Carlson, Rahman, Voola, & De Vries (2018) ท่ีศึกษากลุ่มผูซ้ื้อในเครือข่าย

โซเชียลมีเดียของจีนอยา่ง WeChat และ Weibo พบประเด็นท่ีสอดคลอ้งกนั โดยช้ีวา่คุณค่าท่ีผูซ้ื้อจะ
ไดรั้บจากการมีส่วนร่วมบนแพลตฟอร์มเหล่าน้ีไม่ไดจ้ ากดัอยู่เพียงแค่ในมิติของอรรถประโยชน์
เท่านั้น แต่ยงัรวมถึงคุณค่าทางดา้นอารมณ์ความรู้สึกท่ีไดรั้บจากการมีปฏิสมัพนัธ์ทางสังคมผา่นการ
พูดคุย แลกเปล่ียนความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ดว้ย กลไกเหล่าน้ีลว้นส่งเสริมประสบการณ์ท่ีดีและ
สร้างความผูกพันกับแบรนด์ในระยะยาว แสดงให้เห็นว่า คุณค่าด้านการใช้ผลิตภัณฑ์มีความ
เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้นอารมณ์อยูไ่ม่นอ้ย แมจ้ะมีพื้นฐานแนวคิดเชิงหนา้ท่ีเป็นหลกักต็าม 

 
เม่ือพิจารณาในกรอบของทฤษฎีการเลือกอย่างมีเหตุผล (Rational Choice Theory) การท่ี

ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น เป็นผลจากการประเมินขอ้มูลต่าง ๆ อย่างรอบด้านเพื่อให้ได้
ประโยชน์สูงสุด ทั้งในแง่ของราคา คุณภาพ การใชง้าน ตลอดจนการบริการหลงัการขาย (Gupta, 
2019) ซ่ึงเป็นปัจจัยพื้นฐานท่ีผู ้บ ริโภคใช้พิจารณาความคุ้มค่าก่อนการซ้ือ ด้วยเหตุน้ี  หาก
ผูป้ระกอบการสามารถน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ชดัเจน ครบถว้น โดยเฉพาะคุณสมบติัดา้น
การใช้งานบนช่องทางโซเชียลมีเดีย ก็จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเห็นภาพรวมของคุณค่าท่ีจะไดรั้บได้ดี
ยิ่งข้ึน น่าจะส่งเสริมให้เกิดการตดัสินใจซ้ือตามหลกัเหตุผลไดม้ากข้ึน ซ่ึงท าให้คุณค่าดา้นการใช้
ผลิตภณัฑมี์ความส าคญัต่อการซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์เป็นอยา่งมาก 

 
นอกจากน้ี ผลการศึกษาของ Wang & Yu (2017) ยงัพบว่า คุณค่าดา้นการใชผ้ลิตภณัฑ์ส่ง

ผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซของจีนอยา่งมีนยั
ยะส าคญั ทั้งจากอิทธิพลทางตรงท่ีตวัแปรน้ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ และจากอิทธิพลทางออ้มผ่านปัจจยั
คัน่กลางอย่างความพึงพอใจของลูกคา้ดว้ย ผลวิจยัน้ียืนยนัถึงบทบาทส าคญัของคุณค่าดา้นการใช้
ผลิตภณัฑ์ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคทั้งในระยะสั้นและระยะยาว กล่าวคือ หากลูกคา้รับรู้ถึง
ประโยชน์ในการใช้งานและความคุม้ค่าของสินคา้จากขอ้มูลท่ีไดรั้บ ก็จะเกิดความพึงพอใจและ
ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือในทนัที และหากไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีหลงัจากการซ้ือไปใชง้านจริง ก็จะ
กลายเป็นความจงรักภกัดี ส่งผลต่อการซ้ือซ ้าและการบอกต่อในอนาคตดว้ย 
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โดยสรุป คุณค่าดา้นการใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก โดยมาจากการส่ือสารข้อมูล
เก่ียวกบัประโยชน์ใช้สอย คุณสมบติัดา้นการท างานของสินคา้ ตลอดจนความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบั
ราคา ทั้งท่ีมาจากการน าเสนอของผูข้าย และจากการแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหวา่งผูซ้ื้อในชุมชน
ออนไลน์ ซ่ึงจะช่วยกระตุน้ให้เกิดความเช่ือมัน่ ความพึงพอใจ และทา้ยท่ีสุดคือความตั้งใจสั่งซ้ือ
นัน่เอง ผูป้ระกอบการท่ีตอ้งการใชโ้ซเชียลคอมเมิร์ซเป็นช่องทางการขายจึงควรให้ความส าคญักบั
การให้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์ท่ีมีประโยชน์ ตรงไปตรงมา เพื่อสร้างการรับรู้คุณค่าดา้นการใชง้านให้กบั
ลูกคา้ให้ได้มากท่ีสุด อนัจะเป็นกุญแจส าคญัในการปิดการขายบนแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
จากแนวคิดท่ีได้กล่าวมาทั้ งหมด จะเห็นว่า คุณค่าด้านการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยท่ีมี

ความส าคญัอยา่งยิง่ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั โดยเฉพาะในบริบทของการซ้ือขาย
ผา่นช่องทางสังคมออนไลน์ท่ีผูค้นใชเ้วลาและมีปฏิสัมพนัธ์กนัอยา่งกวา้งขวางในปัจจุบนั การสร้าง
คุณค่าน้ีให้เกิดข้ึนจึงเป็นหัวใจส าคญัของการท าการตลาดบนโลกออนไลน์ โดยผูป้ระกอบการ
จ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักบัการส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัประสิทธิภาพการใชง้านของสินคา้ใหช้ดัเจน 
น่าเช่ือถือ และดึงดูดใจ ทั้งผ่านเน้ือหาท่ีสร้างข้ึนเอง และผ่านกลไกการมีส่วนร่วมของลูกคา้ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคเห็นถึงคุณค่าท่ีจะไดรั้บ เกิดทศันคติเชิงบวก น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด 

 
นอกจากน้ี การมุ่งสร้างคุณค่าดา้นการใช้ผลิตภณัฑ์ยงัช่วยสร้างความแตกต่างและความ

ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัให้กบัแบรนด์ไดด้ว้ย ในตลาดออนไลน์ท่ีมีสินคา้และตวัเลือกมากมายนั้น 
การท่ีผูบ้ริโภคจะจดจ าและเลือกซ้ือสินคา้ใดสินคา้หน่ึงได ้ส่วนหน่ึงมาจากการท่ีเขาเห็นถึงคุณค่าท่ี
โดดเด่นกวา่ทางเลือกอ่ืน ๆ ดงันั้น ยิง่แบรนดส์ามารถน าเสนอคุณสมบติัเด่นของผลิตภณัฑ ์สร้างการ
รับรู้ถึงส่ิงท่ีลูกคา้จะไดรั้บจากการเลือกใชสิ้นคา้ใหช้ดัเจนเท่าไหร่ ก็จะช่วยใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงความ
คุม้ค่าและเกิดแรงจูงใจในการเลือกซ้ือมากข้ึนเท่านั้น ซ่ึงจะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยผลกัดนัใหแ้บรนด์
ประสบความส าเร็จบนช่องทางการคา้สงัคมออนไลนไ์ดอ้ยา่งย ัง่ยนืต่อไป 

 
กล่าวโดยสรุป คุณค่าด้านการใช้ผลิตภัณฑ์จึงเป็นแนวคิดท่ีมีบทบาทส าคัญมากต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนโลกออนไลน์ โดยอิทธิพลของคุณค่าน้ีจะส่งผลทั้ง
ทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือ และทางออ้มผ่านความพึงพอใจของลูกคา้ ดงันั้น การสร้างการรับรู้ถึง
คุณค่าดา้นการใช้ผลิตภณัฑ์ให้เกิดข้ึนกบักลุ่มเป้าหมาย ผ่านการให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง สอดคลอ้งกบั
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ความตอ้งการ และตอบโจทยก์ารใช้งานจริง จึงควรเป็นกลยุทธ์หลกัท่ีผูป้ระกอบการควรน ามา
ประยุกตใ์ช ้เพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ เพิ่มอตัราการคอนเวอร์ชนั และสร้างการเติบโต
ใหก้บัธุรกิจบนช่องทางสงัคมออนไลน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าทางด้านสังคม (SocialValue) 
  

คุณค่าทางดา้นสังคม (Social Value) เป็นแนวคิดท่ีไดรั้บการอธิบายในแง่มุมของการสร้าง
สัมพนัธภาพระหวา่งบุคคลบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย การพูดคุย การแบ่งปันขอ้มูล ความคิดเห็น 
ท าให้เกิดการรับรู้ถึงการมีส่วนร่วม และไดรั้บการยอมรับจากคนในสังคมออนไลน์นั้น ๆ Zhang, 
Abound, & Cobanoglu (2017) ช้ีใหเ้ห็นวา่ คุณค่าทางสงัคมท่ีเกิดข้ึนบนโซเชียลมีเดียนั้น เป็นผลจาก
การสร้างเครือข่ายความสัมพนัธ์ การมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งกนั ตลอดจนการแสดงออกซ่ึงตวัตน และ
การไดรั้บการตอบสนองจากผูอ่ื้น เช่น การแสดงความเห็น การกดไลก์ การแชร์ ฯลฯ ซ่ึงการมีส่วน
ร่วมเหล่าน้ีจะช่วยตอบสนองความตอ้งการทางสังคมของมนุษย ์ท าให้ผูใ้ชรู้้สึกถึงการมีตวัตนอยูใ่น
ชุมชน ก่อใหเ้กิดความรู้สึกผกูพนั และน าไปสู่ทศันคติท่ีดีต่อแบรนดไ์ดใ้นท่ีสุด 

 
การศึกษาของ Gan & Wang (2017) ก็ให้ข้อค้นพบท่ีสอดคล้องกัน โดยงานวิจัยน้ีได้

ท าการศึกษาในบริบทของเครือข่ายสังคมเชิงพาณิชย ์(Social Commerce) พบว่า คุณค่าทางสังคมท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้จากการมีปฏิสัมพนัธ์บนแพลตฟอร์มนั้น ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
โดยมีตวัแปรคัน่กลางคือความไวว้างใจ ซ่ึงจากทฤษฎีการแลกเปล่ียนทางสังคม (Social Exchange 
Theory) ท่ีอธิบายว่า การสร้างความสัมพนัธ์จะเกิดข้ึนเม่ือคนเรามีการให้และรับส่ิงท่ีมีความหมาย
ระหวา่งกนั และมีการประเมินผลตอบแทนท่ีคาดวา่จะไดรั้บจากการมีปฏิสัมพนัธ์นั้น (Ji, Li, North, 
& Liu, 2019) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัท่ีว่า คุณค่าทางสังคมท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการแลกเปล่ียน
ความเห็นและประสบการณ์การใชสิ้นคา้ ส่งผลต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจร้านคา้หรือแบรนด ์และน ามาสู่
พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

 
ในด้านทฤษฎีของทุนทางสังคม (Social Capital Theory) ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีอธิบายถึง

ผลประโยชน์ท่ีเกิดจากความสัมพนัธ์ในสังคม รวมถึงการสร้างคุณค่าจากการเช่ือมโยงกนัระหว่าง
สมาชิกในเครือข่ายทางสังคม (Nahapiet & Ghoshal, 1998) ไม่ว่าจะเป็นความไวเ้น้ือเช่ือใจ บรรทดั
ฐาน และเครือข่ายความสัมพนัธ์ท่ีเอ้ือให้เกิดความร่วมมือเพื่อบรรลุเป้าหมายร่วมกนั หากน ามา
อธิบายคุณค่าทางสังคมท่ีเกิดข้ึนบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ผลลพัธ์ท่ีไดก้็คือทุนทางสังคม ใน
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รูปแบบของความเช่ือมัน่ ความคาดหวงัร่วม การแลกเปล่ียนทรัพยากรระหว่างกนั ท่ีน ามาซ่ึงพลงั
อ านาจในการชกัจูงใหเ้กิดการซ้ือ และการมีส่วนร่วมกบัแบรนดใ์นระยะยาวได ้

 
Yadav, De Valck, Hennig-Thurau, Hoffman, & Spann (2013) ได้ท าการศึกษาปัจจัย ท่ี

ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในการคา้สังคมออนไลน์ โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างสอง
ประเทศคือ อินเดียและสหรัฐอเมริกา ทั้งน้ีผลการวิจยัช้ีใหเ้ห็นวา่ คุณค่าทางสังคมเป็นหน่ึงในปัจจยั
ส าคญัท่ีส่งผลต่อการซ้ือ ผา่นการสร้างความเพลิดเพลินและความพึงพอใจของลูกคา้ โดยเฉพาะการ
ไดมี้ปฏิสัมพนัธ์ แลกเปล่ียนความคิดเห็นและขอ้มูลกบัผูอ่ื้นบนแพลตฟอร์ม จะช่วยสร้างการรับรู้ถึง
การมีส่วนร่วม การไดรั้บการยอมรับทางสังคม ซ่ึงเสริมแรงทางใจให้กบัผูบ้ริโภค และยกระดับ
คุณค่าท่ีไดรั้บจากการใชง้านแพลตฟอร์มเหล่าน้ีมากยิ่งข้ึน ส่งผลต่อเน่ืองไปยงัพฤติกรรมการสั่งซ้ือ
สินคา้ในท่ีสุด 

 
เม่ือพิจารณาในบริบทของการคา้บนส่ือสังคมออนไลน์แลว้ คุณค่าทางสังคมยงัมีส่วนช่วย

ลดความเส่ียงและความไม่แน่นอนในการเลือกซ้ือสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย ทั้งน้ี Kim & Park 
(2013) อธิบายว่า ความไม่มัน่ใจของผูบ้ริโภคต่อสินคา้และผูข้ายบนช่องทางออนไลน์นั้น มกัเกิด
จากความไม่เท่าเทียมกนัของขอ้มูล (Information Asymmetry) ท่ีผูข้ายมกัมีขอ้มูลมากกว่าและอาจ
ปิดบงัขอ้เสียหรือขอ้ดอ้ยของสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงความไม่ชดัเจน และมีความเส่ียงสูงในการ
ตดัสินใจซ้ือ แต่คุณค่าทางสงัคมจากการมีปฏิสัมพนัธ์ แบ่งปันขอ้มูลและความคิดเห็นระหวา่งกนั จะ
ช่วยลดช่องว่างของขอ้มูลน้ีได ้กล่าวคือ การไดอ่้านรีวิว เห็นการแนะน าสินคา้จากผูใ้ช้จริง ท าให้
ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลมากข้ึน มัน่ใจข้ึน ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือท่ีมากข้ึนตามมา 

 
นอกจากการสร้างความมัน่ใจในตวัสินคา้และร้านคา้แลว้ คุณค่าทางสังคมบนเครือข่าย

โซเชียลยงัช่วยกระตุน้ให้เกิดกระแสนิยม (Social Trends) และการซ้ือสินคา้ตามกลุ่มอา้งอิงอีกดว้ย 
(Kim & Srivastava, 2007) เน่ืองจากพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์นั้น ผูค้นมกัมีการติดตาม
เน้ือหาจากผูท้รงอิทธิพล (Influencer) เพื่อนฝงู หรือบุคคลท่ีตนเองช่ืนชอบ ท าใหเ้กิดการเรียนรู้ การ
รับรู้ถึงคุณค่าของการมีสินคา้หรือใช้บริการตามส่ิงท่ีเห็น เพื่อให้เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของ
กลุ่ม และภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาบุคคลรอบขา้ง ซ่ึงเป็นแรงกระตุน้ทางสังคมอย่างแรงท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งมาก 
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เม่ือผนวกเอาทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ท่ีอธิบายว่าการ
กระท าของมนุษย์เป็นผลมาจากเจตนา ทัศนคติ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ถึง
ความสามารถในการควบคุมตนเอง (Ajzen, 1991) กจ็ะพบวา่มีความสอดคลอ้งกบัอิทธิพลของคุณค่า
ทางสังคมในเชิงพฤติกรรมผูบ้ริโภค กล่าวคือ การรับรู้ถึงพฤติกรรมการซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ์ตาม
กลุ่มสังคม เป็นปัจจยัหน่ึงในการก าหนดเจตนาและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยหากผูบ้ริโภคเช่ือว่า
คนรอบขา้งมีความคาดหวงัหรือสนบัสนุนใหซ้ื้อ กจ็ะยิง่เสริมแรงใหเ้กิดพฤติกรรมดงักล่าวมากข้ึน 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง จะเห็นไดว้า่คุณค่าทางสังคมเป็นปัจจยั

ท่ีมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการกระตุ้นพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะ
การตลาดบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ท่ีอาศยักลไกของการสร้างสังคมออนไลน์ การมีปฏิสัมพนัธ์
ระหว่างกนั เพื่อส่งมอบคุณค่าท่ีมากกว่าแค่ตวัสินคา้หรือบริการ แต่ยงัรวมถึงคุณค่าจากการสร้าง
ความสัมพนัธ์ การไดรั้บการยอมรับ ตลอดจนการตอบสนองทางอารมณ์ความรู้สึกดว้ย ทั้งน้ี การท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บคุณค่าทางสงัคมจากการมีส่วนร่วมกบัแบรนดแ์ละผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ บนโซเชียลมีเดีย 
จะส่งผลต่อความพึงพอใจ ความผูกพนั และความไวว้างใจท่ีมีต่อแบรนด ์ซ่ึงน าไปสู่เจตนาและการ
กระท าตามในรูปแบบของการซ้ือสินคา้และบริการในท่ีสุด 

 
ซ่ึงหากพิจารณาในมุมมองเชิงจิตวิทยาแลว้ แนวคิดเร่ืองล าดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์

(Maslow's Hierarchy of Needs) ท่ีอธิบายว่ามนุษยมี์ความตอ้งการเรียงตามล าดบัจากระดบัพื้นฐาน
ไปสู่ระดบัสูงสุด ไดแ้ก่ ความตอ้งการทางกายภาพ ความตอ้งการความปลอดภยั ความตอ้งการความ
รักและเป็นเจา้ของ ความต้องการไดรั้บการยกย่อง และความตอ้งการประสบความส าเร็จสูงสุดใน
ชีวิต (Maslow, 1943) ก็จะสอดคลอ้งกบัการสร้างคุณค่าทางสังคมไดเ้ป็นอยา่งดี เพราะคุณค่าจากการ
มีส่วนร่วม การเป็นท่ียอมรับจากกลุ่ม ลว้นเป็นการตอบสนองความตอ้งการของมนุษยใ์นระดบัท่ีสูง
กว่าความตอ้งการในเชิงกายภาพ แต่จะเป็นความตอ้งการดา้นอารมณ์ ความผูกพนั ความภาคภูมิใจ
แทน ซ่ึงแบรนดท่ี์สามารถส่งมอบคุณค่าเหล่าน้ีใหก้บัผูบ้ริโภค กจ็ะสร้างความไดเ้ปรียบในการครอง
ใจและสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาวไดเ้ป็นอยา่งดี 

 
โดยสรุปแลว้ ท่ามกลางกระแสการเติบโตอย่างรวดเร็วของส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีบทบาท

ในการเช่ือมโยงผูค้นเข้าด้วยกัน เปิดพื้นท่ีให้มีปฏิสัมพนัธ์แบบสองทาง แบ่งปันความคิดเห็น 
ประสบการณ์ และคุณค่าระหว่างกัน คุณค่าทางสังคมท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากการมีส่วนร่วมบน
แพลตฟอร์มเหล่าน้ี จึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะก าหนดพฤติกรรมการบริโภค ทัศนคติ ตลอดจน
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ความสัมพันธ์ท่ีมีต่อแบรนด์ในระยะยาว ผู ้ประกอบการและนักการตลาดจึงจ าเป็นต้องให้
ความส าคญักบัการออกแบบกลยทุธ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการทางสังคมของลูกคา้ให้ได ้ทั้งการ
สร้างชุมชน การสนบัสนุนให้ลูกคา้มีส่วนร่วม การสร้างคอนเทนตท่ี์มีคุณค่าในการแบ่งปัน เพื่อให้
แบรนดส์ามารถเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงในวิถีชีวิตของผูบ้ริโภค สร้างความผกูพนั ความไวว้างใจ อนัจะ
น ามาซ่ึงการสนบัสนุนและความภกัดีต่อแบรนดอ์ยา่งย ัง่ยนืต่อไป 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Value) 
 

คุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value) ถือเป็นองคป์ระกอบส าคญัประการหน่ึงของคุณ
ค่าท่ีลูกคา้รับรู้ (Perceived Customer Value) ซ่ึงเกิดข้ึนจากความรู้สึกภายในของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้
หรือบริการ อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการใชง้านหรือการมีปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนดน์ั้น ๆ โดย
คุณค่าทางอารมณ์น้ีจะส่งผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคในเชิงบวก ก่อให้เกิดความพึงพอใจ ความช่ืน
ชอบ ตลอดจนการจดจ าแบรนดใ์นฐานะท่ีเป็นทางเลือกหน่ึงของผูบ้ริโภคในตลาด ทั้งน้ี ศกัยภาพของ
สินคา้และบริการในการกระตุน้อารมณ์ความรู้สึกของลูกคา้ รวมถึงการสร้างประสบการณ์ทางจิตใจ
เชิงบวกใหเ้กิดข้ึนได ้แมจ้ะเพียงเลก็นอ้ย ก็จะสามารถน าไปสู่ความสุขและความพึงพอใจท่ีลูกคา้มีต่อ
แบรนดใ์นระยะยาวไดเ้ช่นกนั (Wang et al., 2004; Yeo, Mohamed, & Muda, 2016) 

 
จุดเร่ิมตน้ส าคญัของการศึกษาเก่ียวกบัคุณค่าทางดา้นอารมณ์ในฐานะท่ีเป็นส่วนหน่ึงของ

คุณค่าลูกคา้ (Customer Value) มาจากงานวิจยัของ Wang et al. (2004) ท่ีมุ่งตรวจสอบความสัมพนัธ์
ระหว่างคุณค่าทางอารมณ์กบัความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) ความภกัดีต่อแบรนด ์
(Brand Loyalty) ตลอดจนประสิทธิภาพของการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (CRM Performance) ใน
แง่มุมต่าง ๆ เช่น การรักษาฐานลูกค้าเดิม (Customer Retention) การกระตุ้นให้เกิดการซ้ือซ ้ า 
(Repurchase) การส่งเสริมการขายแบบไขวห้มวดหมู่ (Cross-Buying) และการบอกต่อ (Word of 
Mouth) โดยผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า คุณค่าทางอารมณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ แสดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของการสร้างประสบการณ์ทางจิตใจ
ท่ีดีใหก้บัลูกคา้ เพื่อส่งเสริมใหเ้กิดความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด ์ความพึงพอใจ และการสนบัสนุนแบรนด์
อยา่งต่อเน่ืองนัน่เอง 

 
ในการศึกษาของ Yeo et al. (2016) ท่ีมุ่งตรวจสอบปัจจยักระตุน้การซ้ือเคร่ืองส าอางฮาลาล ใน

กลุ่มผูบ้ริโภคชาวมาเลเซีย ก็ไดน้ าทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าการบริโภค (Consumption Value Theory) ซ่ึง
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ประกอบไปดว้ยมิติต่าง ๆ เช่น คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าดา้นหน้าท่ี (Functional 
Value) และคุณค่าทางสังคม (Social Value) มาทดสอบความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
ผลปรากฏวา่ คุณค่าทางสังคมเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส่งผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญัต่อความพึงพอใจของ
ผูใ้ช้เคร่ืองส าอางกลุ่มน้ี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาอ่ืน ๆ ท่ีพบว่าคุณค่าดา้นจิตใจหรืออารมณ์เป็น
องคป์ระกอบหน่ึงท่ีส าคญัของความพึงพอใจในการใชสิ้นคา้ประเภทเคร่ืองส าอางนั่นเอง (Ajitha & 
Sivakumar, 2017) 

 
นอกจากน้ี ในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ซ่ึงก าลังเป็นช่องทางการ

ส่ือสารและเช่ือมต่อกบัผูบ้ริโภคท่ีส าคญัในยคุดิจิทลั การศึกษาของ Yeo, Tan, Teo, & Tan (2022) ก็
ไดช้ี้ให้เห็นบทบาทของคุณค่าทางอารมณ์ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคบนโซเชียลมีเดียอยา่ง 
Instagram โดยเฉพาะเม่ือแพลตฟอร์มเหล่าน้ีได้น าเอาเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาช่วย
ยกระดับการสร้างปฏิสัมพนัธ์ การส่งมอบเน้ือหาและคอนเทนต์ท่ีตรงใจลูกคา้มากข้ึน ซ่ึงจะยิ่ง
กระตุ้นให้เกิดประสบการณ์และความรู้สึกทางบวกท่ีดีต่อแบรนด์ได้มากข้ึนไปอีก ทั้ งน้ี  ผล
การศึกษาระบุวา่ การรับรู้ถึงคุณค่าทางอารมณ์ (Perceived Emotional Value) ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการมี
ปฏิสัมพนัธ์กบัแบรนด์บน Instagram นั้น มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจซ้ือเม่ือ
เทียบกบัปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีท าการศึกษา ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ดา้นคุณภาพ (Perceived Quality) หรือการ
บอกต่อแบบปากต่อปากทางออนไลน์ (eWOM) กต็าม 

 
เม่ือพิจารณาแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ซ่ึงเนน้การสร้าง

ประสบการณ์ทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก และการรับรู้ท่ีดีให้แก่ลูกค้าแล้ว ก็จะพบว่ามีความ
สอดคลอ้งกบัหลกัการสร้างคุณค่าทางอารมณ์ไดเ้ป็นอยา่งดี (Lee & Jeong, 2014) เน่ืองจากการสร้าง
ประสบการณ์ท่ีประทบัใจ ความสุข ความต่ืนเตน้ หรือความภูมิใจให้เกิดข้ึนกบัลูกคา้จากสินคา้หรือ
แบรนด์นั้ น เป็นหัวใจส าคัญของการส่งมอบคุณค่าทางอารมณ์ให้ได้มากท่ีสุด การท่ีผูบ้ริโภค
เช่ือมโยงความทรงจ าเชิงบวกกบัแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณค่าและความหมายเชิงอารมณ์ในตวัสินคา้ 
จะช่วยกระตุน้ให้พวกเขาเกิดความชอบ มีทศันคติท่ีดี และอยากจะใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ ต่อไป
เพื่อหวนระลึกถึงประสบการณ์ท่ีดีเหล่านั้นนัน่เอง สอดคลอ้งกบัแนวคิดเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ 
(Experience Economy) ท่ีว่าผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบันไม่ได้มองหาแค่สินค้า แต่เป็นการมองหา
ประสบการณ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์และมีความหมายต่อจิตใจ ซ่ึงการสร้างคุณค่าทางอารมณ์จะเป็นกญุแจ
ส าคญัในการครองใจลูกคา้กลุ่มน้ีได ้(Pine & Gilmore, 1998) 
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ในแง่ของทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค กจ็ะพบอีกวา่การรับรู้ถึงคุณค่าทางอารมณ์มีส่วนส าคญั
ในการพฒันาอารมณ์ ทศันคติ และพฤติกรรมท่ีมีต่อแบรนด์ไดเ้ป็นอยา่งดี กล่าวคือ เม่ือสินคา้หรือ
บริการช่วยกระตุน้ให้เกิดความรู้สึกทางบวก เช่น ความสุข ความช่ืนชอบ ความประทบัใจ ความ
ภูมิใจ ฯลฯ ผูบ้ริโภคกจ็ะสร้างการเช่ือมโยงระหวา่งอารมณ์ความรู้สึกเหล่านั้นกบัแบรนดข้ึ์นมาในใจ 
(Aaker, 1996) อนัจะน าไปสู่ทัศนคติท่ีดี การจดจ าแบรนด์ และพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด โดยมี
ทฤษฎีการเรียนรู้แบบเง่ือนไขสัญญาณ (Classical Conditioning) ท่ีอธิบายว่า การจบัคู่ระหว่างแบ
รนด์กับคุณค่าทางอารมณ์ท่ีดีอย่างสม ่ าเสมอ จะท าให้ผู ้บริโภคเรียนรู้และเกิดการเช่ือมโยง
ประสบการณ์ในแง่บวกกบัแบรนดโ์ดยอตัโนมติั (Solomon, 2017) สอดคลอ้งกบัแนวคิดการโฆษณา
เชิงอารมณ์ (Emotional Advertising) ท่ีมกัใช้จุดจบัทางอารมณ์ในการกระตุน้ความรู้สึกและการ
จดจ าแบรนดไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ (Panda, Panda, & Mishra, 2013) 

 
นอกจากอิทธิพลของคุณค่าทางอารมณ์ท่ีส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคแลว้  

ในแง่ของการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัใหก้บัตราสินคา้หรือธุรกิจ การเนน้การส่งมอบคุณค่า
ทางอารมณ์ก็ถือเป็นหัวใจส าคญัเช่นกัน เพราะท่ามกลางการแข่งขนัท่ีรุนแรงและสินคา้ท่ีมีความ
เหมือนกนัมากข้ึน ความสามารถในการสร้างความผูกพนัทางอารมณ์ (Emotional Bond) ระหว่างแบ
รนด์กบัลูกคา้จึงกลายเป็นการสร้างความแตกต่างให้เกิดข้ึน เพราะจะช่วยให้แบรนด์สามารถครองใจ 
สร้างความจงรักภักดี และป้องกันลูกค้าไม่ให้เปลยนใจไปซ้ือสินค้าของแบรนด์คู่แข่งได้ง่าย ๆ 
(Robinette, Brand, & Lenz, 2000) การสร้างคุณค่าและความผูกพนัทางอารมณ์นั้นยงัเป็นพื้นฐานท่ี
ส าคญัของการสร้าง "ความรัก"ท่ีลูกคา้มีต่อแบรนด ์ท าให้ลูกคา้มีแรงจูงใจภายในท่ีอยากจะสนบัสนุน
และเชียร์แบรนด์อย่างสม ่าเสมอ ตลอดจนมีความหวงแหนและตอ้งการปกป้องแบรนด์ให้ด ารงอยู่
ต่อไป อนัจะน าไปสู่การเป็นแบรนดท่ี์น่าจดจ าและประสบความส าเร็จระยะยาวได ้(Roberts, 2005) 

 
อีกมุมมองท่ีน่าสนใจในการอธิบายถึงความส าคญัของคุณค่าทางอารมณ์ก็คือ ทฤษฎีความ

ผูกพนัของลูกคา้ (Customer Engagement Theory) ท่ีว่าดว้ยการมีปฏิสัมพนัธ์อยา่งใกลชิ้ดและสร้าง
การมีส่วนร่วมในระดบัสูงของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์ เพื่อส่งเสริมความสัมพนัธ์ท่ีเหนียวแน่นและ
ยาวนาน โดยหน่ึงในองคป์ระกอบของความผกูพนันั้นกคื็อการเช่ือมโยงทางดา้นอารมณ์ (Emotional 
Attachment) ระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ ซ่ึงมีพื้นฐานมาจากคุณค่าทางจิตใจและปฏิสัมพนัธ์เชิงบวก
ท่ีได้รับ (Brodie, Hollebeek, Jurić, & Ilić, 2011) การท่ีลูกคา้มีความรู้สึกดี ๆ กับแบรนด์ รับรู้ถึง
ความใส่ใจและการสร้างประสบการณ์ท่ีดี จะช่วยให้พวกเขาอยากมีส่วนร่วม อยากสนบัสนุน และ
รู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด์อย่างเต็มใจ ไม่ใช่แค่เพราะถูกจูงใจด้วยส่ิงกระตุ้นภายนอก เช่น 
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รางวลั ส่วนลด โปรโมชนัเท่านั้น แต่เป็นความตอ้งการท่ีมาจากขา้งในอย่างแทจ้ริง ซ่ึงจะน าไปสู่
ความสมัพนัธ์ระยะยาวและความภกัดีต่อแบรนดไ์ดอ้ยา่งย ัง่ยนื 

 
จากแนวคิดและงานวิจยัท่ีไดท้บทวนมาทั้งหมด จึงเห็นไดช้ดัเจนว่า การสร้างคุณค่าทาง

อารมณ์ใหเ้กิดข้ึนกบัลูกคา้นั้น เป็นกุญแจส าคญัในการครองใจ สร้างความผกูพนั และจูงใจใหลู้กคา้
ตดัสินใจเลือกซ้ือและสนบัสนุนตราสินคา้ในระยะยาว โดยเฉพาะในยคุท่ีส่ือสังคมออนไลน์เขา้มามี
บทบาทมากข้ึน ผูบ้ริโภคมีโอกาสเสาะหาขอ้มูล มีปฏิสัมพนัธ์ และแชร์ประสบการณ์เก่ียวกบัแบ
รนด์กนับนโลกออนไลน์ การท่ีแบรนด์สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดี ความทรงจ าเชิงบวก และ
ความรู้สึกประทบัใจใหก้บัลูกคา้ได ้ยอ่มท าใหเ้กิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั ลูกคา้อยากท่ีจะซ้ือ
ซ ้า บอกต่อ และเป็นกระบอกเสียงใหก้บัแบรนดอ์ยา่งเตม็ใจนัน่เอง 

 
ดงันั้น ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดจึงควรใหค้วามส าคญักบัการออกแบบประสบการณ์

และปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีเนน้กระตุน้อารมณ์และความรู้สึกทางบวกร่วมดว้ย ผา่นการสร้างเร่ืองราว
และเอกลกัษณ์ของแบรนดท่ี์สะทอ้นคุณค่าทางจิตใจ อารมณ์ และความหมายท่ีลูกคา้ใหค้วามส าคญั 
การออกแบบจุดสัมผสัและการมีส่วนร่วมกบัแบรนดใ์นทุกช่องทางท่ีเนน้สร้างประสบการณ์ท่ีดีและ
ประทบัใจ ไปจนถึงการสร้างคอนเทนต์ท่ีมีเน้ือหากระตุน้อารมณ์ ความรู้สึกเชิงบวก ให้ลูกคา้เกิด
ความรู้สึกดี ๆ ทุกคร้ังท่ีนึกถึงแบรนด์ ปัจจยัเหล่าน้ีจะเป็นส่วนส าคญัท่ีช่วยสร้างการเช่ือมโยงทาง
อารมณ์กบัแบรนด์ในระยะยาว และส่งเสริมให้เกิดความภกัดี การอุปถมัภ์ และการบอกต่อไดใ้น
ท่ีสุด 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าด้านราคา (Perceived Sacrifice) 
 
ขอ้แลกเปล่ียนท่ีรับรู้ หรือคุณค่าดา้นราคา (Perceived Sacrifice) เป็นอีกหน่ึงมิติส าคญัของ

คุณค่าในสายตาลูกคา้ (Customer Value) ท่ีมีอิทธิพลอย่างมากในกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการของผู ้บริโภค โดยเป็นการประเมินความคุ้มค่าของส่ิงท่ีต้องเสียไปเพื่อแลกกับ
ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ ซ่ึงไม่จ ากดัเพียงแค่ตน้ทุนในรูปของตวัเงินท่ีตอ้งจ่ายเป็นค่าสินคา้เท่านั้น แต่ยงั
รวมถึงต้นทุนด้านอ่ืน ๆ ท่ีไม่อาจประเมินเป็นมูลค่าได้ชัดเจน เช่น เวลา ความพยายาม ความไม่
สะดวก ความเส่ียง ตลอดจนผลกระทบทางอารมณ์ความรู้สึกด้วย (Wang et al., 2004) ซ่ึงหาก
ผูบ้ริโภคเช่ือว่าส่ิงท่ีไดรั้บคุม้ค่ากบัส่ิงท่ีตอ้งเสียสละไป ก็จะยิ่งมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้นั้น ๆ 
มากข้ึน 
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ในการศึกษาของ Chang and Wildt (1994) พบว่า คุณค่าดา้นราคานั้นมีความสัมพนัธ์อย่าง
ใกล้ชิดกับปัจจัยส าคัญอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ได้แก่ การรับรู้ราคา 
(Perceived Price) การรับ รู้คุณภาพ  (Perceived Quality) และผลประโยชน์ ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
(Perceived Benefits) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงความสมดุลระหว่างส่ิงท่ีตอ้งเสียไปและส่ิงท่ี
จะไดรั้บจากสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ทั้งในแง่ของคุณค่าดา้นการเงินและท่ีไม่ใช่ดา้นการเงิน ซ่ึงจะ
ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือในท่ีสุด 

 
ขณะท่ีงานวิจยัของ Moh., Rommy & Nur (2018; Surya & Kurniawan, 2021) กไ็ดข้อ้สรุปท่ี

สอดคลอ้งกนัว่า การรับรู้ของผูบ้ริโภคดา้นราคา (Price Perception) ถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลเชิง
บวกอย่างมีนัยยะส าคัญต่อการตัดสินใจซ้ือ และเป็นปัจจัยหลักท่ีท าให้สินค้าหรือบริการนั้ น
กลายเป็นหน่ึงในทางเลือกท่ีผูบ้ริโภคจะพิจารณา แสดงให้เห็นว่าการก าหนดราคาท่ีเหมาะสมและ
ส่ือสารคุณค่าของสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัราคานั้น จะช่วยเพิ่มการรับรู้ในเชิงบวกและกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี 

 
ในขณะท่ี Zeithaml (1988) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหวา่งราคา คุณภาพ และการรับรู้คุณค่า 

พบว่า การรับรู้ถึงการสูญเสีย (Perceived Sacrifice) ไม่ได้ประกอบด้วยเพียงต้นทุนท่ีเป็นตัวเงิน
เท่านั้น แต่ยงัรวมถึงตน้ทุนท่ีไม่ใช่ตวัเงินดว้ย เช่น ความพยายาม เวลา ความไม่สะดวก เป็นตน้ ซ่ึง
จะมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) และความน่าเช่ือถือ (Credibility) 
ของสินค้าหรือแบรนด์ โดยองค์ประกอบเหล่าน้ีจะส่งผลรวมกันต่อการรับรู้ถึงคุณค่าโดยรวม 
(Perceived Value) และน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

 
นอกจากน้ี งานวิจยัของ Shukla (2010) ยงัไดส้ังเคราะห์ความพยายามในการสร้างแนวคิด

เก่ียวกับผลกระทบของการรับรู้การสูญเสีย (Perceived Sacrifice) การรับรู้คุณภาพการบริการ 
(Perceived Service Quality) คุณ ค่ า ท่ี รับ รู้  (Perceived Value) และความพึ งพ อใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) ท่ีมีต่อความตั้งใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Behavioral Intentions) ใน
บริบทของการใหบ้ริการ ผลการศึกษาช้ีใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีต่างมีผลโดยตรงต่อความตั้งใจ
เชิงพฤติกรรมเม่ือพิจารณาร่วมกัน ทั้ งยงัพบผลกระทบทางอ้อมของคุณภาพการบริการและ
องคป์ระกอบดา้นคุณค่าต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมอีกดว้ย 
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กล่าวได้ว่า การพิจารณาองค์ประกอบของคุณค่าด้านราคาและการรับรู้การสูญเสียนั้ น 
จ าเป็นตอ้งมองอยา่งรอบดา้นและเช่ือมโยงกบัปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง ไม่วา่จะเป็นคุณภาพท่ีรับรู้ได ้
ความน่าเช่ือถือ ผลประโยชน์ท่ีคาดหวงั ตลอดจนความพึงพอใจท่ีมีต่อประสบการณ์โดยรวม ซ่ึง
องค์ประกอบเหล่าน้ีจะส่งผลร่วมกนัต่อการประเมินถึงคุณค่าของสินคา้และบริการในสายตาของ
ลูกคา้ และน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ การซ้ือซ ้ า หรือการบอกต่อในอนาคต ดงันั้น การท าความเขา้ใจ
และวางกลยุทธ์เพื่อให้สอดรับกบัการรับรู้ดา้นราคาและคุณค่าท่ีลูกคา้ตอ้งการนั้น จึงมีความส าคญั
อยา่งยิง่ต่อความส าเร็จของธุรกิจ ทั้งในแง่ของการดึงดูดลูกคา้ใหม่ สร้างการรับรู้และจูงใจใหเ้กิดการ
ทดลองใช ้และการสร้างความพึงพอใจในระยะยาวเพื่อรักษาฐานลูกคา้เดิม 

 
การก าหนดราคาท่ีเหมาะสมเป็นหน่ึงในประเด็นท่ีผูป้ระกอบการตอ้งให้ความส าคญัเป็น

อนัดบัตน้ ๆ โดยตอ้งพิจารณาทั้งในแง่ของตน้ทุนการผลิต คุณค่าท่ีส่งมอบให้ลูกคา้ รวมไปถึงการ
รับรู้ของตลาดและการแข่งขนัดว้ย ทั้งน้ี การส่ือสารใหลู้กคา้เห็นถึงคุณค่าของสินคา้ท่ีมากกวา่ราคาท่ี
ตอ้งจ่ายไปนั้น จะเป็นกุญแจส าคญัในการสร้างการรับรู้เชิงบวกและกระตุน้การซ้ือไดเ้ป็นอย่างดี 
ผา่นการน าเสนอคุณสมบติัเด่น ประโยชน์ใชส้อย หรือประสบการณ์พิเศษท่ีมีเอกลกัษณ์และตรงใจ
กลุ่มเป้าหมาย (Smith & Nagle, 2005) นอกจากน้ี การใช้กลยุทธ์ด้านราคาประเภทต่าง ๆ อย่าง
ยดืหยุน่ เช่น ส่วนลด โปรโมชัน่ การตั้งราคาแบบพิเศษ เพื่อสร้างความจูงใจในการซ้ือมากข้ึน ก็เป็น
อีกวิธีการหน่ึงท่ีจะช่วยใหผู้บ้ริโภครู้สึกคุม้ค่าทั้งในแง่ของเงินและคุณค่าท่ีจะไดรั้บกลบัมา 

 
นอกจากปัจจยัดา้นราคาแลว้ การลดอุปสรรคต่าง ๆ ท่ีลูกคา้อาจรู้สึกว่าตอ้งเสียสละในการ

ซ้ือก็มีความส าคญัไม่น้อยเช่นกัน อย่างเช่นการอ านวยความสะดวกในการหาข้อมูล การสั่งซ้ือ 
ตลอดจนการจดัส่งท่ีรวดเร็วและเช่ือถือได ้ซ่ึงช่วยลดทอนตน้ทุนดา้นเวลาและความพยายามท่ีลูกคา้
ตอ้งเสียไปจากกระบวนการซ้ือ (Kuo, Wu, & Deng, 2009) หรือแมแ้ต่การสร้างประสบการณ์ท่ีดีใน
ทุกขั้นตอน ตั้งแต่ก่อนการซ้ือ ระหวา่งการซ้ือ ไปจนถึงหลงัการขาย เพื่อสร้างความประทบัใจ ความ
พึงพอใจ และผลกระทบเชิงบวกต่ออารมณ์ความรู้สึกท่ีลูกคา้จะไดรั้บ ก็ลว้นเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
การรับรู้คุณค่าดา้นราคาและการตดัสินใจซ้ือทั้งส้ิน 

 
โดยสรุปแลว้ การบริหารจดัการคุณค่าดา้นราคาและการรับรู้ถึงขอ้เสียสละของลูกคา้นั้น 

เป็นส่ิงส าคญัท่ีผูป้ระกอบการตอ้งให้ความสนใจและวางแผนอย่างรอบคอบ โดยตอ้งพิจารณาให้
ครอบคลุมทั้งในแง่ของการก าหนดราคาท่ีเหมาะสม การส่ือสารคุณค่าท่ีโดดเด่น การอ านวยความ
สะดวกในกระบวนการซ้ือ ตลอดจนการมอบประสบการณ์ท่ีประทบัใจให้กบัลูกคา้ในทุกจุดสัมผสั 
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เพื่อให้ลูกคา้รู้สึกคุม้ค่าและเต็มใจท่ีจะจ่ายเพื่อสินคา้และบริการ อนัจะน าไปสู่การสร้างการรับรู้เชิง
บวก ความพึงพอใจ และความภกัดีต่อแบรนดท่ี์ย ัง่ยนืในระยะยาวต่อไป 
 

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความไว้วางใจ (Trust) 
 
ความไวว้างใจ (Trust) ถือเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งในบริบทของพาณิชย์

อิ เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับร้านค้าส่ือสังคมออนไลน์  (Social 
Commerce) ท่ีด าเนินธุรกิจการขายสินคา้ผา่นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ซ่ึงความไวว้างใจท่ีผูบ้ริโภค
มีต่อร้านคา้หรือตราสินคา้นั้น จะส่งผลโดยตรงต่อการตดัสินใจและการสั่งซ้ือสินคา้ในทา้ยท่ีสุด 
ดงัท่ีงานวิจยัของ Lin, Featherman, Brooks, & Hajli (2019) ไดช้ี้ให้เห็นถึงบทบาทส าคญัของความ
ไวว้างใจท่ีมีต่อการกระตุ้นยอดขายสินค้าของร้านค้าในสังคมออนไลน์ หรือในงานศึกษาของ 
Cheng, Gu, & Shen (2019) ท่ีแสดงใหเ้ห็นความจ าเป็นของการสร้างความไวว้างใจใหเ้กิดข้ึนในแวด
วงพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์บนโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะ 

 
นอกจากน้ี งานวิจยัของ Handriana et al. (2020) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางฮา

ลาล  (Halal Cosmetic Products) ย ังระบุ อีกว่า  คุณ ค่าท่ี ผู ้บ ริโภครับ รู้  (Perceived Value) และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ลว้นเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจของลูกคา้เป็นอยา่ง
มาก โดยท่ีความไวว้างใจน้ีจะส่งผลต่อเน่ืองไปยงัทศันคติและความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคอีก
ดว้ย ซ่ึงสอดคล้องกบัขอ้คน้พบจากการศึกษาของ Ali, Abbass, & Farid (2020; Lan, Chi, & Thu, 
2021) ท่ีช้ีใหเ้ห็นวา่ความเช่ือมัน่หรือความไวว้างใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์นั้น 
ส่งผลกระทบเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ 

 
เม่ือพิ จารณาในบริบทของการสืบค้นข้อมูลออนไลน์  (Online Information Search) 

โดยเฉพาะส าหรับผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ืองส าอาง งานวิจยัของ Saeyoung (2019) ก็ไดข้อ้คน้พบว่า 
พฤติกรรมการคน้หาขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค เช่น การอ่านรีวิวสินคา้ การเสาะหา
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ หรือขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือสินคา้ ลว้นมีอิทธิพลเชิงบวกอยา่ง
มากต่อระดบัความไวว้างใจท่ีผูบ้ริโภคมีให้กบัผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ เน่ืองจากขอ้มูลเหล่าน้ีจะ
ช่วยประกอบการตดัสินใจ ลดความไม่แน่นอน และสร้างความมัน่ใจให้กับผูซ้ื้อก่อนการสั่งซ้ือ
สินคา้นัน่เอง 
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ในแง่มุมของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ (Brand-related Factors) ซ่ึงมีอิทธิพลต่อความ
ไวว้างใจของผูบ้ริโภคนั้น ก็ไดรั้บความสนใจจากนักวิจยัเป็นอย่างมากเช่นกนั โดยงานศึกษาของ 
Dhikriyah & Sukresna (2021) ท่ีท าการวิจยักบักลุ่มตวัอย่างผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางจากแบรนด์
เดอะบอด้ีช็อป (The Body Shop) ผ่านการสัมภาษณ์ ก็ได้ขอ้ค้นพบว่า ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า (Brand Image) ซ่ึงเกิดข้ึนจากการส่ือสารข้อมูลและการสะท้อนบุคลิกภาพของแบรนด์ท่ี
ชัดเจน (Brand Communication and Personality) มีผลเชิงบวกอย่างมีนัยยะส าคัญต่อระดับความ
ไวว้างใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ แสดงให้เห็นวา่บทบาทของการสร้างภาพลกัษณ์และการส่ือสาร
คุณค่าของแบรนด์ท่ีดีนั้น มีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการสร้างความเช่ือมัน่และไวว้างใจจากมุมมอง
ของกลุ่มเป้าหมาย 

 
อีกหน่ึงมิติท่ีส าคัญของการสร้างความไวว้างใจในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์ ก็คือ

บทบาทของความไวว้างใจในฐานะปัจจยัท่ีช่วยส่งเสริมความสัมพนัธ์ระหวา่งผูใ้ชด้ว้ยกนัเองภายใน
ชุมชนออนไลน์ (Online Community) ของแบรนด ์ซ่ึงสอดคลอ้งกบัเป้าหมายหลกัของแพลตฟอร์ม
โซเชียลมีเดียอยา่งเฟซบุ๊กท่ีตอ้งการใหเ้กิดการมีส่วนร่วมและการสร้างความผกูพนัระหวา่งลูกคา้กบั
ตราสินคา้ (Brand Engagement) งานวิจยัของ Jayasingh (2019) ไดศึ้กษาบทบาทของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ของลูกคา้บนเฟซบุ๊ก พบวา่ ความไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลส าคญั
อย่างยิ่งต่อการส่งเสริมให้เกิดปฏิสัมพันธ์ในระดับสูงระหว่างลูกค้าด้วยกันเอง (Customer 
Engagement) และเม่ือมีความผกูพนัต่อกนัและต่อแบรนดใ์นระดบัสูงเช่นน้ี ก็จะส่งผลต่อเน่ืองไปยงั
ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ในระยะยาวอีกดว้ย 

 
ทั้งหมดน้ีแสดงให้เห็นว่า ความไวว้างใจเป็นกลไกส าคญัอย่างยิ่งท่ีจะขบัเคล่ือนให้เกิด

การค้าบนสังคมออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพ กลยุทธ์ในการสร้างความไว้วางใจจึงควรได้รับ
ความส าคญัสูงสุดจากนักการตลาด โดยวิธีการต่าง ๆ เช่น การส่ือสารขอ้มูลสินคา้ท่ีโปร่งใส การ
แสดงหลักฐานยืนยนัความปลอดภัยหรือการรับรองจากบุคคลอ่ืน (Social Proof) การสร้าง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีชดัเจนและมีความหมาย ตลอดจนการสร้างการมีส่วนร่วมและความสัมพนัธ์
ท่ีดีระหว่างลูกคา้ดว้ยกนัผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ ความ
ไวว้างใจท่ีมัน่คงต่อแบรนด ์อนัจะน ามาซ่ึงการสนบัสนุน การอุปถมัภ ์และความจงรักภกัดีจากฐาน
ลูกคา้ในระยะยาวไดอ้ยา่งแน่นอน 
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นอกจากการมุ่งเน้นในมิติของความไวว้างใจระหว่างผูบ้ริโภคและตราสินคา้แลว้ ความ
น่าเช่ือถือ (Credibility) ของผูข้ายหรือร้านคา้ออนไลน์เอง กเ็ป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีความส าคญัไม่นอ้ย
ไปกว่ากัน เน่ืองจากผูบ้ริโภคในโลกออนไลน์ท่ีไม่มีโอกาสได้พบเจอกับผูข้ายโดยตรง มักมี
ความรู้สึกว่าการซ้ือขายแบบน้ีมีความเส่ียงสูง ทั้งในเร่ืองของคุณภาพสินคา้ท่ีอาจไม่ไดต้รงตามท่ี
โฆษณา การคดโกงราคา หรือแมแ้ต่ขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีอาจถูกละเมิด งานของ Meents & Verhagen 
(2018) ช้ีให้เห็นว่า การท่ีผูข้ายมีความน่าเช่ือถือในสายตาลูกคา้ จะช่วยลดอาการกลวัความเส่ียง 
(Perceived Risk) ท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ลง ส่งเสริมใหเ้กิดความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑแ์ละพร้อมท่ีจะซ้ือ
มากข้ึน โดยความน่าเช่ือถือน้ีได้มาจากหลายปัจจยั ทั้ งจากการมีขอ้มูลการติดต่อท่ีชัดเจน ความ
พร้อมในการให้บริการ ข้อมูลจริงของสินค้า การรีวิวจากลูกค้าคนอ่ืน หรือแม้แต่การออกแบบ
เวบ็ไซตท่ี์ดูมืออาชีพ สวยงาม ใชง้านง่าย กล็ว้นช่วยสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัร้านคา้ไดท้ั้งส้ิน 

 
ในมุมมองเชิงจิตวิทยาผูบ้ริโภค ความไวว้างใจและความน่าเช่ือถือของแบรนด์ยงัมี

ความส าคญัต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือตามแนวคิดเร่ืองบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) 
ซ่ึงอธิบายว่าผูบ้ริโภคมกัรับรู้และมอง “ตวัตน” ของแบรนด์ในลกัษณะคลา้ยมนุษย ์หากแบรนด์มี
บุคลิกท่ีดี น่าไวใ้จ น่าคบหา ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคอยากเขา้หา อยากสนบัสนุนมากข้ึน (Aaker, 1997) 
ซ่ึงตรงกบัผลการศึกษาของ Rahimnia & Hassanzadeh (2013) ท่ีพบว่า บุคลิกภาพของแบรนด์ท่ีดู
ซ่ือสัตย ์ไวใ้จได ้และมีความน่าเช่ือถือ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจ 
และน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้จากแบรนด์ในท่ีสุด ซ่ึงแนวคิดน้ีก็สอดคลอ้งกบัทฤษฎีอตัลกัษณ์
ทางสังคม (Social Identity Theory) ท่ีว่าผูค้นมกัอยากนิยามตนเอง อยากเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะทางสังคมเดียวกนั ซ่ึงหากตราสินคา้สามารถสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีดี มีคุณค่า และน่าเช่ือถือ 
ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคอยากเข้าไปเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มท่ีใช้แบรนด์นั้ น เพื่อสร้างอตัลกัษณ์และ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัตวัเองนัน่เอง (He, Li, & Harris, 2012) 

 
ดังนั้น เพื่อส่งเสริมการสร้างความไวว้างใจในการท าธุรกิจออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ 

ผูป้ระกอบการและนักการตลาดจึงควรให้ความส าคญักบักลยทุธ์การส่ือสารภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
ชดัเจน โปร่งใส และสอดคลอ้งกนั ทั้งในแง่ของการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น ตรงไปตรงมา 
การแสดงให้เห็นถึงความใส่ใจในการให้บริการ การสร้างการบอกต่อจากลูกค้า ไปจนถึงการ
ออกแบบประสบการณ์ท่ีดีในทุกจุดสัมผสัของการซ้ือ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ว่าแบรนด์น้ี
เป็นแบรนดท่ี์ไวใ้จได ้มีความน่าเช่ือถือ และพร้อมจะอุดหนุนสินคา้หรือบริการอยา่งเตม็ใจ 
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นอกจากน้ี การสร้างความผูกพนัระหว่างลูกคา้กบัแบรนด์ (Brand Engagement) ผ่านการมี
ส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์ อย่างในกรณีของสังคมแบรนด์บนเฟซบุ๊กก็มีความส าคญัไม่แพก้นั 
เพราะการท่ีลูกคา้มีปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกนั มีกิจกรรมร่วมกนั มีการแลกเปล่ียนขอ้มูล ความคิดเห็นใน
เชิงสร้างสรรค์บนพื้นท่ีของแบรนด์ จะช่วยสร้างความรู้สึกเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน เป็นการ
เสริมสร้างความไวว้างใจและความผกูพนัในระดบัท่ีลึกซ้ึง ซ่ึงจะส่งผลใหลู้กคา้มีทศันคติท่ีดี มีความ
ภกัดีต่อแบรนดใ์นระยะยาวไดม้ากยิง่ข้ึน (Brodie et al., 2011) 

 
โดยสรุป ความไวว้างใจและความน่าเช่ือถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลอยา่งยิง่ต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือ และความสัมพนัธ์ระยะยาวระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในบริบท
ของการซ้ือขายบนโลกออนไลน์ ซ่ึงผูบ้ริโภคไม่สามารถสัมผสัสินคา้ หรือพบเจอกบัร้านคา้และ   
แบรนด์ได้อย่างเป็นรูปธรรม การสร้างความเช่ือมัน่ให้เกิดข้ึนได้ภายใตข้อ้จ ากดัน้ี จึงเป็นกุญแจ
ส าคญัของความส าเร็จทางธุรกิจ กลยุทธ์ต่าง ๆ ทั้ งการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี การส่ือสารข้อมูลท่ี
โปร่งใส การส่งมอบประสบการณ์ท่ีประทบัใจ ตลอดจนการสร้างการมีส่วนร่วมกบัลูกคา้บนพื้นท่ี
สังคมออนไลน์ จะช่วยสนบัสนุนใหแ้บรนดห์รือธุรกิจสามารถสร้างความไวว้างใจ จนถึงความภกัดี
ของลูกคา้ไดใ้นระยะยาว และจะเป็นรากฐานของการเติบโตอย่างย ัง่ยืนของธุรกิจท่ามกลางกระแส
การแข่งขนัท่ีทา้ทายในยคุดิจิทลัอยา่งในปัจจุบนั 
 

2.7 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ (Satisfaction) 
 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) ถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีบทบาทอย่างยิ่งในการขับเคล่ือน
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการซ้ือขายสินคา้และบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในปัจจุบนั ซ่ึงหากลูกคา้มีความพึงพอใจในประสบการณ์การซ้ือ ในตวัสินคา้ และในการ
ใหบ้ริการ กจ็ะส่งผลต่อเน่ืองไปยงัการซ้ือซ ้า การบอกต่อ และความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้หรือร้านคา้
ไดใ้นระยะยาว ดงันั้น การท าความเขา้ใจถึงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
จึงนบัเป็นส่ิงจ าเป็นอยา่งยิง่ส าหรับนกัการตลาดและผูป้ระกอบการในยคุน้ี เพื่อน าไปสู่การออกแบบ
กลยุทธ์และปรับปรุงการด าเนินงานให้สอดรับกบัความตอ้งการและสร้างความประทบัใจให้แก่
ลูกคา้ไดอ้ยา่งสูงสุด 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยต่าง ๆ ท่ีผ่านมา จะพบว่า ความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคมีความเก่ียวขอ้งอย่างใกลชิ้ดกบัคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ (Perceived Value) ทั้งในมิติของ
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คุณค่าดา้นการใชป้ระโยชน์ (Utilitarian Value) คุณค่าทางอารมณ์ (Hedonic Value) และคุณค่าทาง
สังคม (Social Value) ดังท่ีงานของ Chen & Lin (2015; Gan & Wang, 2017) ได้ช้ีให้เห็นว่า เม่ือ
ผู ้บริโภครับรู้ว่าได้รับคุณประโยชน์จากสินค้าหรือบริการในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการมี
ประสิทธิภาพในการใช้งานตรงตามความตอ้งการ การตอบสนองความตอ้งการทางดา้นอารมณ์ 
ตลอดจนการมีส่วนร่วมกบัคนอ่ืนในสงัคม กจ็ะท าใหเ้กิดความรู้สึกพึงพอใจและส่งผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้นั้นอยา่งมีนยัยะส าคญั โดยเฉพาะคุณค่าดา้นการใชง้านท่ีถือเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลสูงสุดต่อ
ความพึงพอใจและการตัดสินใจซ้ือ แสดงให้เห็นว่าการมุ่งส่งมอบคุณค่าในแง่มุมต่าง ๆ ให้กับ
ผูบ้ริโภคอยา่งครบถว้น จะเป็นกุญแจส าคญัในการสร้างความประทบัใจและความพึงพอใจไดอ้ยา่ง
ต่อเน่ือง 

 
นอกจากมิติด้านคุณค่าท่ีรับรู้แลว้ ความพึงพอใจยงัเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กับปัจจยัอ่ืน ๆ อีก

มากมาย ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Experience) ซ่ึง
ไดแ้ก่ ความพึงพอใจต่อสินคา้ท่ีสั่งซ้ือ ช่ือเสียงของตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือและความเป็นมืออาชีพ
ของผูข้าย รวมถึงการไดรั้บความรู้หรือขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ประกอบการตดัสินใจ ดงัท่ีงานของ 
Nguyen (2020) และ Chen (2014) ได้ศึกษาไว ้นอกจากน้ี ปัจจยัด้านผูข้ายหรือการให้บริการ เช่น 
กระบวนการคืนสินคา้ ความสะดวกในการช าระเงิน การจดัส่งท่ีรวดเร็ว ไปจนถึงแรงจูงใจภายนอก
อย่างโปรโมชนั ส่วนลด โฆษณา รวมถึงเร่ืองของความปลอดภยัและการรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล ก็
ลว้นส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อการซ้ือสินคา้ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซเช่นกนั 
ซ่ึงผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญัและพฒันาอย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความคาดหวงั
ของลูกคา้ใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Garcia, Freire, Santos, & Andrade (2020) ท่ีไดศึ้กษาปัจจยัต่าง ๆ 

ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภกัดีของลูกคา้ออนไลน์ดว้ยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling) โดยพบวา่ คุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) ความเป็นท่ีนิยม
และความคิดสร้างสรรค์ของเว็บไซต์ (Site Popularity & Creativity) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ใน
ช่องทางออนไลน์ (Online Brand Image) ตลอดจนความไวว้างใจ (Trust) และการบอกต่อทางบวก 
(Word-of-Mouth) ลว้นส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา้อยา่งมีนยัยะส าคญั และจะน าไปสู่
ความภกัดีท่ีแสดงออกมา การตั้งใจซ้ือซ ้ า รวมถึงการแนะน าแบรนด์ให้ผูอ่ื้นต่อไป ซ่ึงท าให้เห็นว่า
การมุ่งสร้างความพึงพอใจของลูกคา้เป็นเร่ืองส าคญัมาก โดยตอ้งใส่ใจกบัการให้บริการ การสร้าง
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ประสบการณ์ออนไลน์ท่ีดี การบริหารภาพลกัษณ์ และการสร้างความน่าเช่ือถือให้เกิดกับลูกคา้ 
เพื่อใหเ้กิดทศันคติเชิงบวกและความสมัพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืในระยะยาวนัน่เอง 

 
ในแง่มุมเชิงจิตวิทยา แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัความพึงพอใจของลูกคา้สามารถอธิบายไดด้ว้ย

ทฤษฎีความขดัแยง้ทางปัญญา (Cognitive Dissonance Theory) ซ่ึงพูดถึงภาวะท่ีบุคคลมีความไม่
สอดคลอ้งกนัระหว่างความรู้ ความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรม อนัน าไปสู่ความรู้สึกไม่สบายใจ
หรือไม่พอใจ (Festinger, 1957) ในบริบทของการบริโภค หากสินค้าหรือบริการมีคุณภาพและ
ประสิทธิภาพตามท่ีผูซ้ื้อคาดหวงัไว ้ไม่ขดัแยง้กบัความรู้สึกนึกคิดหรือค่านิยมของพวกเขา ก็จะช่วย
ลดความรู้สึกไม่พึงพอใจ และสร้างทศันคติเชิงบวกต่อแบรนดไ์ด ้นอกจากน้ี ทฤษฎีการยนืยนัความ
คาดหวงั (Expectation Confirmation Theory) ก็อธิบายว่า หากการใช้สินคา้หรือประสบการณ์จริง
สามารถตอบสนองหรือเกินกวา่ส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัไว ้ก็จะท าให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจและส่งผลดี
ต่อความตั้ งใจใช้ซ ้ าในคร้ังต่อไป (Oliver, 1980) ซ่ึงแสดงให้ เห็นว่าการสร้างความพึงพอใจ
จ าเป็นตอ้งเขา้ใจความคาดหวงัของลูกค้าเป็นอยา่งดี และพยายามส่งมอบการบริการหรือคุณภาพท่ี
ตอบโจทยห์รือมากกวา่นั้น เพื่อใหลู้กคา้ประทบัใจและอยากสนบัสนุนแบรนดอ์ยา่งต่อเน่ือง 

 
Rita, Oliveira, & Farisa (2019) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจกบัความตั้งใจ

ในการซ้ือซ ้ าและการแนะน าบอกต่อ (Word-of-Mouth Recommendations) พบวา่ยิง่ลูกคา้มีความพึง
พอใจสูง ก็จะยิ่งส่งผลบวกต่อทั้งสองพฤติกรรมดงักล่าวอย่างมีนัยยะส าคญั สอดคลอ้งกบัแนวคิด
ทางการตลาดความสมัพนัธ์ (Relationship Marketing) ท่ีเนน้การสร้างความผกูพนัระยะยาวกบัลูกคา้
ผ่านการตอบสนองความพึงพอใจในทุกจุดสัมผสั เพื่อให้ลูกคา้เกิดการซ้ือซ ้ า มีการใช้จ่ายมากข้ึน 
และบอกต่อคนใกลต้วัให้มาใชบ้ริการ (Palmatier & Steinhoff, 2019) การมุ่งเน้นความพึงพอใจจึง
เป็นกลยทุธ์ท่ีสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และน ามาซ่ึงความส าเร็จท่ีย ัง่ยนืในระยะยาว 

 
โดยเฉพาะในธุรกิจคา้ปลีกออนไลน์ท่ีการพบปะกบัลูกคา้แบบเห็นหน้ามีจ ากดั ความพึง

พอใจจึงไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัสินคา้เท่านั้น แต่รวมถึงทุกอยา่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์การซ้ือ ไม่วา่จะ
เป็นการออกแบบเวบ็ไซตท่ี์ใชง้านง่าย น่าเช่ือถือ มีขอ้มูลครบถว้น การใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว การจดัส่ง
และนโยบายการคืนสินคา้ท่ียืดหยุน่ ตลอดจนการส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีชดัเจนและเป็นมิตร ซ่ึงจะช่วย
สร้างความประทบัใจและความรู้สึกดี ๆ ให้เกิดข้ึนไดใ้นทุกขั้นตอน ดงันั้น การท่ีผูป้ระกอบการ
สามารถเขา้ใจและออกแบบประสบการณ์ทั้งหมดให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจไดอ้ย่างเหนือความ
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คาดหมาย ก็จะเป็นกุญแจสู่ความส าเร็จและความไดเ้ปรียบในการแข่งขนับนโลกออนไลน์ไดอ้ย่าง
แทจ้ริง 

 
นอกจากน้ี แนวคิดเร่ืองคุณค่าตลอดชีวิตของลูกค้า (Customer Lifetime Value) ก็ให้

ความส าคญักบัความพึงพอใจในฐานะปัจจยัส าคญัท่ีจะผลกัดนัให้ลูกคา้มีการใชจ่้ายและสร้างก าไร
ให้กบัแบรนดใ์นระยะยาว กล่าวคือ ยิง่ลูกคา้มีความพึงพอใจและทศันคติท่ีดีต่อแบรนดม์ากเท่าไหร่ 
ก็จะยิ่งมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ซ ้ า ซ้ือสินคา้ในปริมาณท่ีมากข้ึน หรือซ้ือสินคา้ในราคาท่ีสูงข้ึน อนั
น ามาซ่ึงการเพิ่มข้ึนของมูลค่าตลอดชีพจากลูกคา้แต่ละราย (Kumar & Reinartz, 2016) ความพึง
พอใจจึงไม่เพียงส่งผลดีในระยะสั้น แต่ยงัช่วยสร้างความมัน่คงทางการเงินให้กบัธุรกิจไดใ้นระยะ
ยาวอีกด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Blut, Chowdhry, Mittal, & Brock (2015) ท่ีพบว่า ร้านค้า
ออนไลน์ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าได้ดีกว่า จะมีอัตราการรักษาลูกค้าเก่า 
(Customer Retention Rate) และการเติบโตของยอดขายสูงกว่าคู่แข่งอย่างมีนัยยะส าคญั แสดงให้
เห็นถึงความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัท่ีแทจ้ริงนัน่เอง 

 
กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจของลูกค้านับเป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีสุดประการหน่ึงของ

ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจออนไลน์ในยคุปัจจุบนั เน่ืองจากส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ซ ้ า การบอกต่อ และความจงรักภักดีท่ีมีต่อแบรนด์ในระยะยาว โดยความพึงพอใจนั้ นมีความ
เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัหลายประการ ทั้งในแง่ของคุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ ประสบการณ์ในการซ้ือ คุณภาพ
ของสินคา้และบริการ ความน่าเช่ือถือ ความปลอดภยั ฯลฯ ซ่ึงผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งเขา้ใจและใส่
ใจในการออกแบบทุกองคป์ระกอบให้ตอบโจทยค์วามตอ้งการและสร้างความประทบัใจให้ได ้ทั้ง
ในแง่ของสินคา้ การให้บริการ การส่ือสาร และการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เพื่อให้เกิดความพึง
พอใจและความสัมพนัธ์อนัดีในระยะยาว อนัจะน ามาซ่ึงความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และการ
เติบโตอยา่งย ัง่ยนืของธุรกิจท่ามกลางความทา้ทายของตลาดออนไลน์ในอนาคต 
 

2.8 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) นบัเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัอยา่งยิง่ต่อความส าเร็จทาง

การตลาดและการเติบโตของธุรกิจ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในยคุดิจิทลัท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงขอ้มูล ท า
การเปรียบเทียบทางเลือก และตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ไดอ้ย่างสะดวก
รวดเร็ว ท าให้ความเขา้ใจเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ และการพฒันากลยุทธ์เพื่อ
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กระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือจริงกลายเป็นประเดน็ท่ีทา้ทายอยา่งยิง่ส าหรับนกัการตลาด โดยเฉพาะในธุรกิจ
ท่ีมีการแข่งขนัสูงและมีพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว 

 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคบนช่องทางออนไลน์นั้น มี

ความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัปัจจยัหลายประการ โดยในบริบทของร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
Commerce) งานวิจัยของ Ali et al. (2020) ระบุว่า ทั้ งความไว้วางใจ (Trust) ท่ีผู ้บ ริโภคมีต่อ
แพลตฟอร์มและร้านค้า รวมถึงการโฆษณาผ่านพฤติกรรมออนไลน์  (Online Behavioral 
Advertising) ลว้นส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยยะส าคญัต่อความตั้งใจในการสั่งซ้ือสินคา้ ในท านอง
เดียวกัน Lan et al. (2021) ก็พบว่าปัจจัยด้านความสนุกสนานในการซ้ือ (Shopping Enjoyment) 
ความไวว้างใจ (Trust) ผลประโยชน์ท่ีไดรั้บ (Benefits) และคุณภาพของเวบ็ไซต ์(Website Quality) 
มีอิทธิพลส าคญัต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นว่า ผูป้ระกอบการ
จ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับการพัฒนากลยุทธ์ท่ีสอดรับกับความต้องการของลูกค้า สร้าง
ประสบการณ์การซ้ือท่ีดึงดูดใจ น่าเช่ือถือ และสะดวกสบาย หากตอ้งการให้ลูกคา้เกิดแรงจูงใจท่ีจะ
สัง่ซ้ือสินคา้ผา่นร้านคา้ในท่ีสุด 

 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาดสินคา้เคร่ืองส าอางออนไลน์ ท่ีมีการแข่งขนัสูงและผูบ้ริโภคมี

ความอ่อนไหวต่อการตัดสินใจซ้ือมาก Long & Khoi (2020) ระบุว่า ความไวว้างใจ (Trust) และ
ประเทศท่ีเป็นแหล่งผลิตสินคา้ (Country of Origin) เป็นปัจจยัช้ีขาดท่ีส าคญัท่ีสุดต่อความตั้งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ี ในขณะท่ี Liu & Napitupulu (2020) พบว่า ส าหรับการซ้ือผลิตภณัฑ์ความ
งามผ่านแอปพลิเคชนับนมือถือ ความพึงพอใจของลูกคา้ (Satisfaction) ซ่ึงเป็นผลมาจากปัจจยัดา้น
การรับรู้ผลประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 
คุณภาพของแอปพลิเคชนั (System Quality) และการเปรียบเทียบระหวา่งราคากบัคุณค่าท่ีได ้(Price-
Value Tradeoff) กลับเป็นตัวแปรท่ีส่งผลโดยตรงต่อความตั้ งใจซ้ืออย่างมีนัยยะส าคัญ โดย
ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า ปัจจยัทั้งหมดท่ีกล่าวมาสามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึง
พอใจไดถึ้ง 63.8% และอธิบายความตั้งใจซ้ือไดถึ้ง 64.1% 

 
ในมุมมองของคุณค่าท่ีลูกคา้รับรู้ได ้(Perceived Value) งานของ Gan & Wang (2017) ไดข้อ้

คน้พบว่า คุณค่าในเชิงประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian Value) คุณค่าทางอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic 
Value) และคุณค่าทางสังคม (Social Value) ต่างส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยยะต่อความพึงพอใจและ
ความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ในร้านคา้ออนไลน์ทางสงัคม สอดคลอ้งกบังานของ Jeong-Tae, Bo-Young, 
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& Sung-Ho (2019) ท่ีระบุวา่องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ทั้งในมิติดา้นอารมณ์ 
สังคม และหนา้ท่ีการใชง้าน มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อแบรนด์ ซ่ึงจะ
น าไปสู่ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในท่ีสุด ขณะท่ีงานของ Sanny, Arina, Maulidya, & 
Pertiwi (2020) พบว่า การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ช่วยเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ (Brand Image) และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ซ่ึงสามารถอธิบายความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y เพศชายส าหรับผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวไดถึ้ง 56.1% ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็น
วา่การใชก้ลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผา่นโซเชียลมีเดียท่ีดึงดูด สร้างการมีส่วนร่วม และสร้างคุณค่า
ใหก้บัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย จะช่วยปูทางไปสู่พฤติกรรมการซ้ือไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 
ในแง่ของทฤษฎีทางจิตวิทยาและพฤติกรรมผูบ้ริโภค ความตั้งใจซ้ือมกัไดรั้บการอธิบาย

ดว้ยแนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ (Attitude) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norms) และการรับรู้
ถึงความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบหลกั
ของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) โดยกล่าววา่ ยิง่บุคคลมีทศันคติท่ีดีต่อ
การซ้ือสินคา้ รับรู้ว่ากลุ่มคนรอบขา้งคาดหวงัให้ซ้ือ และมัน่ใจว่าตนเองมีความสามารถท่ีจะซ้ือได้
จริง ก็จะยิง่มีแนวโนม้ท่ีจะสั่งซ้ือสินคา้นั้นมากข้ึน (Ajzen, 1991) สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัขา้งตน้ท่ี
พบว่า การสร้างประสบการณ์และความพึงพอใจท่ีดีให้กบัลูกคา้บนช่องทางออนไลน์ จะน าไปสู่
ทัศนคติเชิงบวก ความไวว้างใจ และการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด นอกจากน้ี ภายใต้ทฤษฎีต้นทุน-
ผลประโยชน์ (Cost-Benefit Theory) ก็อธิบายว่า ผูบ้ริโภคจะประเมินคุณค่าท่ีได้รับ (Perceived 
Value) เปรียบเทียบกบัตน้ทุนหรือความเส่ียง (Perceived Cost / Risk) ก่อนการตดัสินใจซ้ือเสมอ 
ดงันั้น ยิ่งผูบ้ริโภคเห็นว่าประโยชน์ท่ีไดสู้งกว่าตน้ทุนมากเท่าไหร่ ก็จะยิ่งมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้
มากข้ึนเท่านั้น (Monroe, 1990) 

 
ซ่ึงหากน าแนวคิดเร่ืองคุณค่าตลอดชีวิตของลูกค้า (Customer Lifetime Value) มาร่วม

พิจารณาด้วย จะพบว่าการสร้างประสบการณ์และความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกคา้อย่างต่อเน่ือง เพื่อ
กระตุน้ให้เกิดความตั้งใจซ้ือซ ้ าในระยะยาวนั้น จะช่วยสร้างรายไดแ้ละก าไรให้กบัแบรนด์ไดอ้ย่าง
มหาศาล เพราะจะท าให้ลูกคา้มีมูลค่าตลอดช่วงชีวิตท่ีสูงข้ึน (Kumar & Reinartz, 2016) การเขา้ใจ
และออกแบบจุดสัมผสักบัลูกคา้ในทุกขั้นตอนใหส้ร้างความประทบัใจไดอ้ยา่งต่อเน่ือง ทั้งก่อนการ
ซ้ือ ระหว่างการซ้ือ และหลงัการซ้ือ จึงเป็นหัวใจส าคญัในการสร้างความส าเร็จทางการตลาดใน
ระยะยาว โดยธุรกิจควรมุ่งเนน้การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience Management) 
ในทุกจุดสัมผสัอย่างเป็นระบบ ทั้งในแง่ของการสร้างความตระหนักรู้ในตวัสินคา้ การให้ขอ้มูลท่ี
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เพียงพอต่อการตัดสินใจ การอ านวยความสะดวกในการซ้ือ ตลอดจนการดูแลหลงัการขายท่ีดี 
เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด จดจ าแบรนด์ในทางบวก และอยากท่ีจะกลบัมาซ้ือซ ้ าใน
อนาคต อนัจะน าไปสู่ความภกัดีและการบอกต่อในวงกวา้ง สร้างการเติบโตท่ีย ัง่ยืนให้กบัธุรกิจได้
ในท่ีสุด (Lemon &Verhoef, 2016) 

 
จากท่ีกล่าวมาทั้งหมดจะเห็นไดว้่า ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นมีความส าคญัอยา่งยิ่งต่อ

ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจ โดยเฉพาะในยุคท่ีการแข่งขนัทวีความรุนแรง และพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว การท าความเขา้ใจปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 
ทั้ งในแง่ของคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ ประสบการณ์ในการซ้ือ ความไวว้างใจ ตลอดจนการส่ือสาร
การตลาดท่ีตรงใจและสร้างการมีส่วนร่วม จึงเป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญัเป็น
อย่างยิ่ง โดยตอ้งมีการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายอยา่งลึกซ้ึง เขา้ใจความตอ้งการและพฤติกรรมในทุก
จุดสัมผสั และน ามาออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีครอบคลุมในทุกช่องทาง เพื่อ
สร้างประสบการณ์ท่ีดี คุณค่าท่ีโดดเด่น รวมถึงความสมัพนัธ์ท่ีแน่นแฟ้นกบัลูกคา้ในระยะยาว อนัจะ
น าไปสู่ความตั้งใจซ้ือท่ีสูงข้ึน และการเติบโตทางธุรกิจท่ีย ัง่ยนืต่อไปในอนาคต 

 
โดยสรุป ความตั้งใจซ้ือจึงเป็นผลลพัธ์ท่ีส าคญัท่ีสุดของความพยายามทางการตลาดทั้งหมด 

ซ่ึงถือเป็นตัวช้ีวดัท่ีสะท้อนประสิทธิผลของกลยุทธ์ต่าง ๆ ท่ีน ามาใช้ได้เป็นอย่างดี หากธุรกิจ
สามารถสร้างความตั้งใจซ้ือในระดบัสูงให้เกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคได ้ก็นบัว่าประสบความส าเร็จใน
การดึงดูดลูกคา้ และมีแนวโนม้ท่ีจะสามารถแปลงความตั้งใจนั้นไปสู่พฤติกรรมการซ้ือจริง รวมถึง
การซ้ือซ ้าในระยะยาวได ้ซ่ึงเป็นเป้าหมายสูงสุดของการท าการตลาดนัน่เอง ดงันั้น การมุ่งมัน่พฒันา
กลยุทธ์และการด าเนินงานทุกด้านอย่างต่อเน่ือง เพื่ อตอบสนองความต้องการและสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีเยีย่มแก่ลูกคา้ จึงเป็นหวัใจส าคญัของการปูทางสู่ความส าเร็จ สร้างการเติบโตใหก้บั
แบรนดแ์ละธุรกิจไดอ้ยา่งย ัง่ยนืในท่ีสุด 
 

2.9 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) 
 
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word-of-Mouth: E-WOM) 

นบัเป็นรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดท่ีไดรั้บความนิยมและมีบทบาทส าคัญอยา่งยิ่งในยคุดิจิทลั 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจออนไลน์และร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) ซ่ึง
ผูบ้ริโภคสามารถแบ่งปันประสบการณ์ ความคิดเห็น และขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการไดอ้ย่าง
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รวดเร็วและกวา้งขวางผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเวบ็ไซต์ บล็อก หรือโซเชียล
มีเดีย ท าให ้E-WOM กลายเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลอยา่งยิง่ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค และ
เป็นเคร่ืองมือส าคญัในการสร้างการรับรู้ ความน่าเช่ือถือ และการยอมรับในตวัสินคา้หรือแบรนดไ์ด้
อยา่งมีประสิทธิภาพ (Al-Haidari & Coughlan, 2014) 

 
งานวิจยัของ Al-Haidari & Coughlan (2014) ท่ีศึกษาเก่ียวกบั E-WOM ในบริบทของบอร์ด

สาธารณะดา้นความงามออนไลน์ พบว่าปัจจยัดา้นคุณภาพของขอ้โตแ้ยง้ (Argument Quality) ซ่ึง
แสดงออกผา่นเน้ือหาของขอ้ความท่ีเป็นกลาง เช่น วิธีใช ้สถานท่ีจ าหน่าย ราคา และรายละเอียดของ
สินคา้ มีอิทธิพลสูงสุดถึง 37.4% ต่อการยอมรับขอ้มูลจาก E-WOM และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ความ
งามในกลุ่มผูห้ญิง นอกจากน้ี ปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น ความครบถว้นของขอ้มูล กิจกรรมออฟไลน์ ความพึง
พอใจ ความน่าเช่ือถือ การมีส่วนร่วม และความเป็นประโยชน์ของขอ้มูล ก็ลว้นมีผลต่อการยอมรับ
และใช ้E-WOM ในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคเช่นกนั 

 
ในขณะท่ีงานวิจยัของ Tan & Lee (2019) ซ่ึงศึกษาการประเมินความน่าเช่ือถือและการ

ยอมรับ E-WOM บนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking Sites) พบวา่ ผูบ้ริโภคจะ
มีความระมัดระวังเป็นพิ เศษกับข้อความท่ีอาจมี เจตนาในเชิงพาณิชย์ แต่ความน่าเช่ือถือ 
ความสัมพนัธ์ระหว่างผูเ้ขียนและผูอ่้าน รวมถึงความเช่ียวชาญทางการตลาดของผูเ้ขียน ยงัคงเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับขอ้มูลจาก E-WOM บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเหล่าน้ี ซ่ึง
แสดงให้เห็นว่าบริบทของช่องทางในการส่ือสารก็มีผลต่อการรับรู้และการใชป้ระโยชน์จากขอ้มูล 
E-WOM ท่ีแตกต่างกนัออกไป 

 
ขณะท่ี Chih, Hsu, & Ortiz (2020) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของรีวิวเชิงบวก

แบบ E-WOM พบว่า ความแข็งแกร่งของความสัมพนัธ์ระหว่างสินคา้กบัผูบ้ริโภค (Tie Strength) 
ความรู้สึกวา่เป็นกลุ่มเดียวกนั (Homophily) ความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมา (Source Trustworthiness) 
และการรับรองจากลูกคา้ (Customer Endorsement) ลว้นมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยยะส าคญัต่อ
ความน่าเช่ือถือของ E-WOM ท่ีเป็นบวก โดยความรู้สึกเป็นกลุ่มเดียวกนัยงัส่งผลดีต่อความแขง็แกร่ง
ของความสัมพนัธ์และความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมาอีกดว้ย ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคเช่ือถือในรีวิวเชิงบวก
เหล่านั้น ก็จะน าไปสู่ทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ ต่อแฟนเพจ และการยอมรับในขอ้มูลรีวิว E-WOM ใน
ท่ีสุด 
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นอกจากน้ี Madhusanka, Weerasiri, & Karunarathne (2020) ท่ีศึกษาผลกระทบของ E-
WOM ต่อการประเมินคุณค่าตราสินคา้และความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัแบรนด ์ในกลุ่มสินคา้
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าและเคร่ืองส าอาง พบว่า E-WOM เป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดและมี
อิทธิพลมากท่ีสุดในการก าหนดการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ รวมถึงความผูกพนัของลูกคา้กบัตรา
สินคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง คุณภาพของความคิดเห็นหรือรีวิวจะเป็นตวัแปรท่ีส่งผลกระทบสูงสุดต่อ
ความสัมพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงความส าคญัของการบริหารจดัการ
เน้ือหา E-WOM ใหมี้คุณภาพ เพื่อสร้างการรับรู้ในทางบวกต่อแบรนดไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
ในกลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางโดยเฉพาะ งานวิจยัของ Le-Hoang (2020) พบว่า ความเป็น

ผูเ้ช่ียวชาญของผูใ้ห้ความเห็น (Opinion Leadership) มีอิทธิพลสูงสุดต่อการยอมรับขอ้มูลจาก E-
WOM ในกลุ่มผูบ้ริโภคผูห้ญิง รองลงมาคือความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล และคุณภาพของเน้ือหา 
E-WOM ซ่ึงสอดคล้องกับงานของ Zhang et al. (2017) ท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y จะได้รับ
อิทธิพลหลกัจากการใชโ้ซเชียลมีเดียและนกัรีวิวออนไลน์ (Online Reviewers) ในการตดัสินใจบอก
ต่อประสบการณ์การใช้บริการทั้ งในแง่บวกและลบผ่านช่องทางดังกล่าว แสดงให้เห็นถึง
ความส าคัญของผู ้ทรงอิทธิพลออนไลน์ (Online Influencers) ในการสร้างกระแส E-WOM 
โดยเฉพาะในกลุ่มเคร่ืองส าอางและความงาม 

 
กล่าวไดว้่า E-WOM ไดก้ลายเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการท าการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะ

อยา่งยิง่ส าหรับร้านคา้อีคอมเมิร์ซและร้านคา้บนโซเชียลมีเดีย ซ่ึงช่วยขยายโอกาสในการเติบโตของ
ธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งมาก ทั้งน้ี ปัจจยัส าคญัท่ีจะช่วยให้ E-WOM สามารถสร้างผลลพัธ์เชิงบวกให้กบั
ธุรกิจ คือการสร้างความผูกพนัของลูกคา้กบัแบรนด์ (Customer Engagement) ซ่ึงมีงานวิจยัของ 
Molinillo, Anaya-Sánchez, & Liébana-Cabanillas (2020) ท่ีสนับสนุนว่า หากลูกคา้มีความผูกพนั
กบัร้านคา้สูง ก็จะยิ่งมีแนวโน้มท่ีจะบอกต่อเชิงบวกและสนับสนุนให้เกิดการซ้ือซ ้ ากบัร้านคา้มาก
ข้ึนตามไปดว้ย ดงันั้น กลยทุธ์ในการบริหารจดัการ E-WOM ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด จึงตอ้งเนน้
ไปท่ีการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีและสร้างประสบการณ์ท่ีประทบัใจให้กบัลูกคา้ในทุกจุดสัมผสั 
เพื่อจูงใจใหลู้กคา้อยากมีส่วนร่วมในการส่ือสารและบอกต่อส่ิงดี ๆ เก่ียวกบัแบรนดไ์ปยงัผูอ่ื้น 

 
นอกจากการสร้างความผูกพันแล้ว การเลือกใช้ผูท้รงอิทธิพลหรือผู ้น าความคิดเห็น

ออนไลน์ในการสร้างเน้ือหาและกระตุน้ให้เกิดการบอกต่อแบบ E-WOM ก็เป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์ท่ี
ได้ผลดี เน่ืองจากผูบ้ริโภคมักให้ความเช่ือถือและคล้อยตามบุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีความ
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เช่ียวชาญ และเป็นท่ียอมรับในวงกวา้ง (Zietek, 2016) ซ่ึงหากแบรนด์สามารถร่วมมือกบับุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงหรือเป็นท่ีรู้จกัในโลกออนไลน์ได ้ก็จะช่วยสร้างการรับรู้และการยอมรับจากกลุ่มเป้าหมาย
ไดอ้ย่างรวดเร็ว อีกทั้งยงัสามารถดึงดูดให้ผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ เขา้มามีส่วนร่วมในการสร้างเน้ือหา E-
WOM ต่อไปไดอ้ย่างกวา้งขวางอีกดว้ย โดยเฉพาะในกลุ่มสินคา้เคร่ืองส าอางและความงาม ท่ีการ
รีวิวจากผูใ้ชจ้ริงมีบทบาทส าคญัมากในการสร้างแรงจูงใจในการซ้ือ 

 
จากแนวคิดและงานวิจยัท่ีหลากหลายขา้งตน้ จะเห็นไดว้่า คุณค่าดา้นราคาและการรับรู้ถึง

ขอ้เสียสละของลูกคา้นั้น มีความเช่ือมโยงอยา่งใกลชิ้ดกบัปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไม่
ว่าจะเป็นคุณภาพท่ีรับรู้ได ้ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ ผลประโยชน์ท่ีคาดหวงั ความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์โดยรวม ฯลฯ ซ่ึงองคป์ระกอบเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลร่วมกนัต่อการประเมินคุณค่าของ
สินค้าและบริการในสายตาของผู ้บ ริโภค และน าไป สู่พฤติกรรมการซ้ือใน ท่ี สุด ดังนั้ น 
ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักบัการบริหารจดัการคุณค่าดา้นราคาอย่างเป็นองคร์วม 
ควบคู่ไปกบัการพฒันาคุณภาพของสินคา้ การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี และการมอบประสบการณ์ท่ี
ประทบัใจใหก้บัลูกคา้ 

 
ทั้ งน้ี  การวางกลยุทธ์ด้านราคาท่ีสอดคล้องกับความต้องการและการรับรู้คุณค่าของ

กลุ่มเป้าหมาย ถือเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีส าคญั โดยอาจพิจารณาใชเ้คร่ืองมือต่าง ๆ เช่น การวิจยัตลาด การ
ทดสอบราคา การวิเคราะห์คู่แข่ง ฯลฯ เพื่อก าหนดระดบัราคาท่ีเหมาะสมและสามารถแข่งขนัได ้
(Nagle & Müller, 2017) ขณะเดียวกนั การส่ือสารคุณค่าท่ีโดดเด่นของสินคา้ ทั้งในแง่ของคุณสมบติั 
ประโยชน์ใชส้อย และอารมณ์ความรู้สึกท่ีลูกคา้จะไดรั้บ ก็จะช่วยสร้างการรับรู้ในเชิงบวกและเพิ่ม
ความเตม็ใจท่ีจะจ่ายของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี (Smith & Colgate, 2007) 

 
นอกจากน้ี การลงทุนเพื่อลดอุปสรรคและความไม่สะดวกต่าง ๆ ท่ีลูกคา้อาจรู้สึกว่าตอ้ง

เสียสละในกระบวนการซ้ือ ก็เป็นอีกแนวทางหน่ึงท่ีจะช่วยเพิ่มคุณค่าท่ีรับรู้ไดข้องสินคา้ เช่น การ
พฒันาระบบการสั่งซ้ือและการช าระเงินท่ีง่ายและปลอดภยั การจดัส่งท่ีรวดเร็วและตรงเวลา หรือ
การใหบ้ริการหลงัการขายท่ีดี เป็นตน้ (Kotler & Keller, 2016) ซ่ึงประเด็นเหล่าน้ีแมอ้าจไม่ใช่ปัจจยั
หลกัในการตดัสินใจซ้ือ แต่ก็มีความส าคญัในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีและความประทบัใจให้กบั
ลูกคา้ อนัจะน าไปสู่การซ้ือซ ้าและการบอกต่อในระยะยาวได ้
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อย่างไรก็ตาม การบริหารจดัการคุณค่าดา้นราคาให้ประสบความส าเร็จไดน้ั้น ตอ้งอาศยั
ความเขา้ใจลูกคา้อยา่งลึกซ้ึง ทั้งในแง่ของความตอ้งการ พฤติกรรม การรับรู้ ทศันคติ และแรงจูงใจ
ในการซ้ือ (Zeithaml, 1988) ซ่ึงอาจแตกต่างกนัไปในแต่ละกลุ่มตลาดและบริบทของสินคา้ ดงันั้น 
ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งท าการวิจยัและวิเคราะห์ขอ้มูลอย่างสม ่าเสมอ เพื่อให้สามารถปรับกล
ยุทธ์ให้สอดรับกบัความตอ้งการท่ีเปล่ียนแปลงไปไดอ้ย่างทนัท่วงที รวมถึงตอ้งมีการประเมินผล
ลัพธ์ท่ี เกิดข้ึนอย่างต่อเน่ือง เพื่อเป็นข้อมูลในการพัฒนาและปรับปรุงการด าเนินงานให้มี
ประสิทธิภาพสูงสุด 

 
ขอ้สรุปท่ีส าคญักคื็อ การสร้างสมดุลระหวา่งคุณค่าท่ีส่งมอบกบัราคาและขอ้เสียสละท่ีลูกคา้

ยอมรับไดน้ั้น เป็นหวัใจส าคญัของความส าเร็จทางการตลาดในระยะยาว โดยผูป้ระกอบการตอ้งให้
ความส าคญักับการท าความเข้าใจลูกค้าอย่างถ่องแท้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาและคุณค่าท่ี
เหมาะสม การส่ือสารและสร้างการรับรู้ในเชิงบวก รวมถึงการมอบประสบการณ์ท่ีดีเยี่ยมให้กบั
ลูกคา้ในทุกจุดสัมผสั ปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีจะผสานกนัเป็นพลงัส าคญัท่ีจะผลกัดนัให้ธุรกิจสามารถ
สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั ความพึงพอใจของลูกคา้ และความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยืนกบัลูกคา้ได้
อยา่งแทจ้ริง ซ่ึงจะน าไปสู่การเติบโตทางธุรกิจในระยะยาวต่อไป 

 

2.10 แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับ โม เดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) 

 
อภิญญา อิงอาจ (2565, น. 18, 21) กล่าวถึงแบบจ าลองโครงสร้าง (Structural Model) ว่าเป็น

ลกัษณะแบบจ าลองท่ีแสดงถึงอิทธิพลของตวัแปรเชิงสาเหตุ (Causal Variables) แต่ละตวัท่ีมีต่อตวั
แปรผลหรือตวัแปรตาม ในส่วนของการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling หรือ SEM) นั้น ถือเป็นเทคนิคทางสถิติวิเคราะห์ขอ้มูลหลายตวัแปร (Multivariate Data 
Analysis) ท่ีใช้ส าหรับงานวิจยัในสาขาสังคมศาสตร์ ท่ีไดรั้บความนิยม ไม่ว่าจะเป็นสาขาจิตวิทยา 
(Psychometry) สาขาเศรษฐศาสตร์ (Economics) สาขาการวิจยัการด าเนินงาน (Operation research) 
สาขาการจดัการ (Management) สาขาโลจิสติกส์และการจดัการห่วงโซ่อุปทาน (Logistics and Supply 
Chain Management) สาขาการตลาด (Marketing) สาขาการศึกษา (Education) และสาขาการท่องเท่ียว 
(Tourism) เป็นตน้ และเน่ืองจากแบบจ าลองสมการโครงสร้าง ถือเป็นเคร่ืองมือทางสถิติขั้นสูงท่ีช่วย
นักวิจยัสายสังคมศาสตร์ในการประเมินแบบจ าลองการวิจยั และเป็นเคร่ืองมือปรับปรุงแบบจ าลอง
งานวิจัยให้มีความเหมาะสมมากยิ่งข้ึน นอกจากนั้ น SEM ยงัเป็นเทคนิคทางสถิติท่ีรวมวิธีการ
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วิเคราะห์ 2 วิธีการวิเคราะห์ไวด้ว้ยกนัในกรอบแนวคิดเดียวกนั และสามารถวิเคราะห์ไดพ้ร้อมกนั 
(Simultaneous Models) ไดแ้ก่ 1) การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) และ 2) การวิ เคราะห์ การถดถอยแบบพหุ  (Multiple Regression Analysis) ทั้ ง น้ี เพื่ อให้
แบบจ าลองการวิเคราะห์เป็นแบบเดียวกนักบัแบบจ าลองการวิจยั ซ่ึงท าให้ผลการวิจยัยงัมีอ านาจการ
ทดสอบเท่าเดิม และไม่เป็นการเพิ่มความคลาดเคล่ือนจากการลดรูปตวัแปร อีกทั้งแบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง ย ังถือเป็น เทคนิคทางสถิติ ท่ี ใช้ทดสอบและประมาณค่า (Testing and Estimate) 
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ (Causal Relationship) ระหว่างตวัแปรท่ีมีจ านวนมาก รวมถึงใช้วิ เคราะห์
ประเภทอิทธิพลทั้ งทางตรงและทางอ้อม ใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ได้ทั้ งตัวแปรแฝง (Latent 
Variables ห รือ  Unobserved Variable) และตั ว แป รสั ง เก ต ได้  (Observed Variable or Manifest 
Variable) รวมถึงการวิเคราะห์บทบาทของตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variables) ตัวแปรก ากับ 
(Moderator Variables) นอกจากน้ียงัมีการประยกุตใ์ชก้ารพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างน้ี ไปใช้
เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของเคร่ืองมือวิจยั ซ่ึงท าใหผ้ลการวิจยัมีความตรงมากข้ึน 

 
วิธีการประมาณค่าพารามิเตอร์ของแบบจ าลองสมการโครงสร้าง มี 2 แนวทาง ไดแ้ก่ 

1) แนวทาง Covariance-Based SEMหรือ CB SEM เป็นการประมาณค่าพารามิเตอร์
ด้วยวิธีภาวะน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood Method) ท่ีศึกษาความเข้าใกลก้ันระหว่าง
โครงสร้างของความแปรปรวนร่วมของทฤษฎี (Theoretical Covariance Structural) กบัโครงสร้าง
ความแปรปรวนร่วมของข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical Covariance Structural) ซ่ึงเป็นแนวการ
ทดสอบทฤษฎี ซ่ึงถูกเรียกวา่ การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงยนืยนั (Confirmatory SEM 
Techniques) ซ่ึงเป็นแนวทางท่ีน ามาใช้ทดสอบสมมติฐานงานวิจยั และใช้เพื่อการประเมินความ
กลมกลืนของแบบจ าลองการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ซ่ึงวดัความเขา้ใกลก้นัดว้ยค่าไค-สแควร์ 
(Chi-Square Test) ท่ีควรมีค่าเขา้ใกล ้0 และ p-Value ของไค-สแควร์ ควรมีค่าห่างจาก 0 และดชันี
ความกลมกลืน (The Good Fit Index) ไดแ้ก่ ดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: 
GFI) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) ดชันีวดั
ระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) เป็นตน้ ทั้งน้ีการวิเคราะห์ CB SEM 
ในปัจจุบนัมีโปรแกรมส าเร็จรูปหลายโปรแกรมท่ีใช ้เช่น AMOS LISREL EQS และ Mplus เป็นตน้ 

2) แนวทาง Variance-Based SEM หรือ VB SEM เป็นการประมาณค่าพารามิเตอร์
ด้วยวิธีก าลังสองน้อยท่ีสุดบางส่วน (Partial Least Square Method) ท่ีประมาณค่าท่ีให้ความ
แปรปรวนของความคลาดเคล่ือนต ่าสุด (Minimize Error Variance) เพือ่คน้หาปัจจยัท่ีมีนยัส าคญัทาง
สถิติต่อตัวแปรตาม หรือเรียกว่าเทคนิคการพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงส ารวจ 
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(Exploratory SEM Techniques) ซ่ึงใช้ในการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างโครงสร้าง (Constructs) 
ทั้งน้ีไม่ว่าจะเป็นเทคนิค VB SEM หรือ Exploratory SEM ล้วนถูกพฒันาเพื่อแก้ปัญหาการระบุ
โครงสร้าง (Construct Identification) ในการอธิบายความสัมพนัธ์ และสามารถวดัประสิทธิภาพของ
แบบจ าลองด้วยสัมประสิทธ์ิการก าหนด หรือ R-Square (Coefficient of Determination:R2) ขนาด
ผลกระทบในการพยากรณ์ (f2) เป็นตน้ โปรแกรมส าเร็จรูปท่ีช่วยวิเคราะห์ VB SEM ไดแ้ก่ Smart 
PLS PLS-Graph Visual PLS และ ADANCO เป็นตน้ 

 
ทั้งน้ี หน่ึงในโปรแกรมท่ีนิยมน ามาใช้ในการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง ไดแ้ก่ 

โปรแกรม AMOS เน่ืองจากเป็นโปรแกรมท่ีใชง้านง่าย โดยใชก้ารวาดรูปเพื่อแสดงความสัมพนัธ์ 
ระหวา่งตวัแปร ทั้งแบบจ าลองการวดั และแบบจ าลองโครงสร้าง และตวัโปรแกรมเอง ก็มีเคร่ืองมือ
ส าหรับการปรับแต่งแบบจ าลองงานวิจยั ให้เป็นภาพกราฟิกท่ีสวยงามและชดัเจน สามารถแสดง
ผลลัพธ์ท่ีเป็นภาพ (Image Output) และข้อความ (Text Output) ท าให้สามารถตรวจสอบความ
ถูกตอ้งไดง่้ายและรวมเร็ว และยงัสามารถติดตั้ง Plugins ท่ีเป็นส่วนเสริมเพื่อการวิเคราะห์เพิ่มเติมได้
อีกดว้ย 

 
การพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง โดยใช้โปรแกรม AMOS นั้ น จะมีดัชนีท่ีใช้

ประเมินความกลมกลืนระหว่างแบบจ าลองการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์แบ่งออกไดเ้ป็น 2 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ 

1) ดชันีความกลมกลืนสัมบูรณ์ (Absolute fit index) ไดแ้ก่ 
1.1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square statistic: X2) เป็นสถิติท่ีใช้วดัความ

กลมกลืนระหวา่งแบบจ าลองการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ซ่ึงหากค่าท่ีไดมี้ค่าเขา้ใกลศู้นย ์แสดงวา่
แบบจ าลองการวิจยัมีความกลมกลืนดีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

1.2) ค่าไค-สแควร์สมัพทัธ์ (Relative Chi-Square: X2/df) หากสดัส่วนมีค่าเป็น 
3:1 หรือนอ้ยกวา่ แสดงวา่แบบจ าลองการวิจยัมีความกลมกลืนดีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ทั้งน้ีสัดส่วน
ดงักล่าวอาจสูงกวา่น้ีได ้ถา้เป็นแบบจ าลองท่ีมีความซบัซอ้นมาก 

1.3) ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เป็นค่า
สดัส่วนของความแปรปรวนท่ีเกิดจากการประมาณค่าความแปรปรวนร่วมของประชากร ซ่ึงถา้ความ
แปรปรวนท่ีเป็นเศษเหลือ (Residual Variance) มีค่าน้อยมากเม่ือเทียบกบัความแปรปรวนทั้งหมด 
(Total Variance) จะแสดงวา่แบบจ าลองงานวิจยักลมกลืนดีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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1.4) ดชันีวดัระดับความกลมกลืนท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness of Fit 
Index: AGFI) เป็นดชันีท่ีท าการปรับแกด้ชันี GFI โดยใชจ้ านวนตวัแปรสงัเกตไดแ้ละระดบัขั้นความ
เสรี (df) มาท าการปรับแก ้

1.5) ดัชนีรากท่ีสองของความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่า (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นดชันีท่ีถูกพฒันาเพื่อใชว้ดัระดับความกลมกลืนของ
แบบจ าลองการวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ในขอ้มูลงานวิจยัท่ีมีตวัอยา่งขนาดใหญ่ ซ่ึงมีค่าไค-สแควร์
มาก เน่ืองจากค่าไค-สแควร์ จะผนัแปรตามขนาดตวัอย่าง หากค่า RMSEA มีค่าน้อย และเขา้ใกล้
ศูนย ์ก็จะเป็นการบ่งช้ีว่ามีความแตกต่างระหว่างแบบจ าลองงานวิจยักบัขอ้มูลเชิงประจกัษน์อ้ยมาก 
หรือแทบไม่มีความแตกต่างกนั นัน่คือมีความกลมกลืนกนัดี 

 
2) ดัชนีความกลมกลืนท่ีเพิ่มข้ึน (Incremental Fit Index) เป็นกลุ่มดัชนีท่ีมีการ

ปรับปรุงเพื่อใชว้ดัระดบัความกลมกลืนระหว่างแบบจ าลองการวิจยัท่ีมีลกัษณะโครงสร้างท่ีมีหลาย
ตวับ่งช้ีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ไดแ้ก่ 

2.1) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนปกติ (Normal Fit Index: NFI) เป็นดชันีท่ี
แสดงถึงความแตกต่างระหว่างค่าสถิติไค-สแควร์ของแบบจ าลองว่าง และค่าสถิติไค-สแควร์ของ
แบบจ าลองการวิจยั ท่ีหารดว้ยค่าสถิติไค-สแควร์ของแบบจ าลองวา่ง 

2.2) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีเพิ่มข้ึน (Incremental Fit Index: IFI) หรือ 
Delta2 มีค่าดชันีอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1  

2.3) ดัชนีวดัระดับความกลมกลืนสัมพนัธ์ (Relative Fit Index: RFI) หรือ 
Rho1 มีค่าดชันีอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 

2.4) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนของ Tucker-Lewis: TLI) หรือ Rho2 ซ่ึงอาจ
มีค่าดชันีต ่ากว่า 0 และมากกว่า 1 ได ้และถา้มีค่าเขา้ใกล1้ จะแสดงว่า แบบจ าลองการวิจยัมีความ
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

2.5) ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) 
เป็นดชันีท่ีปรับปรุงจากดชันีวดัระดบัความกลมกลืนปกติ หรือ NFI มีค่าดชันีระหวา่ง 0 ถึง 1 

2.6) ดชันีรากท่ีสองของส่วนท่ีเหลือโดยเฉล่ีย (Root Mean Square Residual: 
RMR) เป็นค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือนระหว่าง S กับ ∑ ซ่ึงถา้หาก RMR มีค่าน้อย แสดงว่า
แบบจ าลองการวิจยัมีความกลมกลืนดีกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจากมีส่วนเหลือท่ีวดัจากความ
คลาดเคล่ือนการประมาณน่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของแบบจ าลองการวจิยัท่ีคาดหวงั
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษน์อ้ย 



48 

2.7) ดชันีรากท่ีสองของส่วนท่ีเหลือเฉล่ียแบบมาตรฐาน (Standard Root Mean 
Square Residual: SRMR) เป็นดชันีท่ีปรับปรุงจากดชันี RMR ท่ีมีค่าต ่าสุด คือ 0 แต่ไม่มีค่าสูงสุด ค่า
ดชันีมีค่าระหวา่ง 0 ถึง 1  
 
ตารางท่ี 2.1 แสดงค่าทางสถิตท่ีถูกใชใ้นการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) 

ล าดบั ค่าดชันี/ค่าทางสถิติ เกณฑก์ารพิจารณา 
1 Probability > 0.05 
2 CMIN/DF < 3.00 
3 GFI ≥0.90 
4 AGFI ≥ 0.90 
5 TLI ≥0.90 
6 CFI ≥0.90 
7 RMSEA < 0.08 
8 SRMR < 0.08 

 

2.11 ทฤษฎรัีฟเซตเดลฟาย 
 
ทฤษฎีรัฟเซต (Rough Set Theory) ในเทคนิคเดลฟายแบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-Delphi) เป็น

แนวทางเพื่อใหไ้ดว้ิธีการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญมาใชใ้นการจดัการกบัความคลุมเครือและ
ความไม่แน่นอนของขอ้มูลความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญท าใหค้  าถามท่ีไดมี้ความถูกตอ้งมากข้ึน เป็น
วิธีการทางคณิตศาสตร์แนวใหม่เก่ียวกับเซตและความไม่แน่นอนของสมาชิกของเซต และใช้
แนวคิดการประมาณขอบเขตล่าง (Lower Approximation) และการประมาณขอบเขตบน (Upper 
Approximation) ประยกุตใ์นการจดักลุ่มขอ้มูลคือพื้นท่ีโดยประมาณ (Approximation Space) 

 
2.11.1 ทฤษฎรัีฟเซต 
 
Qiu, Liu, Xue, & Su (2021) ได้กล่าวถึง ทฤษฎีรัฟเซต (Rough Set Theory) ว่าเป็นวิธีทาง

คณิตศาสตร์แบบไม่เป็นเส้นตรง (Nonlinear Mathematical Method) ซ่ึงถูกน าเสนอโดย Pawlak ใน
ปี ค.ศ.1982และไดมี้การน าไปใชส้ าหรับการประมวลผลขอ้มูลท่ีไม่มีความเท่ียงตรงหรือขอ้มูลท่ียงั
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U i=1  

m 

ไม่สมบูรณ์ เพื่อหาองคค์วามรู้ท่ีซ่อนอยู่หรือกฎบางอย่างท่ีมีศกัยภาพภายใตข้อ้มูลเหล่านั้นซ่ึงจะมี
นิยามดงัต่อไปน้ี 
 

2.11.1.1 นิยามตารางการตดัสินใจและตวัแปรตาม (Decision Table and Dependence) 
ถา้ตารางการตดัสินใจ S= (U, A)เป็นระบบของขอ้มูล C และ D ซ่ึงรวมกนัอยูใ่นค่า A 

เป็น 2ค่าชุดย่อยของคุณลักษณะข้อมูล (Attribute Subsets)ซ่ึงจะถูกเรียกว่า คุณลักษณะแบบมี
เง่ือนไข (Conditionalattribute) และคุณลกัษณะของการตดัสินใจ (Decisionattribute)ซ่ึงจะตรงกบั
สมการท่ีวา่ 
 

 U/C=x1, x2, … ,xn     (2-1) 
 U/D=y1, y2, … ,yn     (2-2) 

 
ดงันั้นค่าตวัแปรตาม K ซ่ึงเกิดจากความสมัพนัธ์ของค่า C และ D ดงัสมการ 

 
 K = 𝛾C(D) = 1𝛾C (D1), Yi∈ U/D    (2-3) 

 
โดยท่ี 𝛾C (D1) เป็นจ านวนของตวัอยา่งท่ีมีความเขา้กนั (Samplecompatiblequantity) 

โดยท่ี 0<K<1 และ K มีค่าเขา้ใกล ้1 และตอ้งมีค่าสูงกวา่ค่า D และ ค่า C 
 
 

2.11.1.2 นิยามวิธีการค านวณน ้าหนกั (Weight Calculation Method) 
ทฤษฏีรัฟเซ็ท ในความหมายท่ีก าหนดจากวิธีการค านวณน ้าหนกั จะเป็นดงัสมการ 

 
                                                           (2-4) 
 

                                                       (2-5) 
 

 
 (2-6) 
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โดยท่ี 𝛾C(D)และ 𝛾C-ci (D)เป็นค่าแปรตามของค่า D (Decisionattribute)ท่ีอยูบ่นค่า C 
(Conditionalattribute) และ C-Ci ตามล าดับUเป็นขนาดตวัอย่าง𝛾C(D)และ𝛾C-ci(D) 
เป็นจ านวนตัวอย่างในตารางการตัดสินใจ (Decision Table) และขนาดตัวอย่างในตารางการ
ตดัสินใจท่ีไดมี้การประเมินตดัค่า iออกแลว้ตามล าดบัและค่า wiคือ Index Weight 
 

Chung-Ho, Ken, & Kuo-Kuang (2013) ได้กล่าวถึงทฤษฎีรัฟเซต ว่าเป็นเคร่ืองมือทาง
คณิตศาสตร์ท่ีมีประโยชน์มากส าหรับการสร้างรูปแบบของข้อมูล (Data Patterns) และยงัเป็น
เคร่ืองมือส าหรับระบบท่ีใช้ในการสนับสนุนการตัดสินใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกระบวนการ
ตดัสินใจซ่ึงประกอบไปดว้ยขอ้มูลท่ีมีความคลุมเครือ ไม่แน่นอน หรือไม่ชดัเจนอีกทั้งยงัเป็นท่ีนิยม
ใชใ้นหลายจุดประสงคข์องงานวิจยั ระบบของขอ้มูลผูเ้ช่ียวชาญ ระบบการสนับสนุนการตดัสินใจ 
(Decision Support System) หรือแมแ้ต่งานดา้นการเรียนรู้ของเคร่ือง (Machine Learning) และยงัถูก
ใชอ้ย่างกวา้งขวางในหลากหลายดา้นของการใชง้านไดแ้ก่ ดา้นการเงิน ดา้นการผลิต ดา้นการแพทย ์
นอกจากนั้นทฤษฎีรัฟเซต ยงัถูกกล่าวถึงว่าเป็นกลุ่มของขอ้มูลซ่ึงถูกอธิบายออกมาเป็นระบบของ
ข้อมูล ซ่ึงประกอบไปด้วยกฎของการตัดสินใจในรูปแบบ ถ้าเกิดคุณลักษณะแบบเง่ือนไข 
(Conditional Attributes) แลว้จะท าใหเ้กิดคุณลกัษณะของการตดัสินใจ (Decisionalattributes) ตามมา 

 
Gongao, Mohammed, & Bin (2024) ไดอ้ธิบายความหมายของทฤษฎีรัฟเซตไวว้่า รัฟเซต 

(Rough Set)สามารถอธิบายองค์ประกอบของกลุ่มข้อมูลท่ีแน่นอนสองกลุ่ม ซ่ึงถูกเรียกว่าการ
ประมาณค่าสูงสุด (Upper Approximations) และ การประมาณค่าต ่าสุด (Lower Approximations) 
โดยจุดเด่นส าคญัของรัฟเซตในการประมวลผลขอ้มูลก็คือทฤษฎีรัฟเซตไม่ตอ้งการความรู้ก่อนหนา้
มาเพื่อวาดขอ้สรุป นอกจากนั้น ทฤษฎีรัฟเซต ยงัถูกใช้อย่างกวา้งขวางในกระบวนการขุดขอ้มูล 
(Data Mining) การเลือกจุดเด่น (Feature Selection) กระบวนการตดัสินใจ (Decision-Making) ซ่ึง
โดยโมเดลหลกัของรัฟเซตนั้น ไดถู้กอธิบายไวด้ว้ยความสัมพนัธ์ในรูปแบบสมการอย่างไรก็ตาม 
เหตุเพราะความสัมพนัธ์ท่ีถูกอธิบายแบบสมการ ท าให้ทฤษฏีรัฟเซตท่ีไดถู้กน าเสนอคร้ังแรกโดย 
Pawlak นั้น ไดเ้กิดขอ้จ ากดัข้ึนในการอธิบายผลลพัธ์ในแง่ของการท่ีจะน าไปใชง้านไดจ้ริง 

 
2.11.2 เทคนิคเดลฟายและเทคนิคเดลฟายอเิลก็ทรอนิกส์ 
 
Sung-Lin (2015, p. 1288) ไดอ้ธิบายถึงเทคนิคเดลฟายไวว้่าเป็นรูปแบบของการตดัสินใจ

ของกลุ่มผู ้เช่ียวชาญ โดยกลุ่มผู ้เช่ียวชาญนั้ นอาจจะเป็นกลุ่มมืออาชีพในอุตสาหกรรม กลุ่ม
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ผูเ้ช่ียวชาญในสถาบนัการศึกษา และตวัแทนจากหน่วยงานของรัฐบาล โดยในกระบวนการการ
ตดัสินใจแบ่งกลุ่มจะประกอบไปดว้ย 4 ขั้นตอนดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

1) กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญซ่ึงถูกเลือกจากความเช่ียวชาญท่ีมาจากประสบการณ์การท างาน
จริงภายใตห้วัขอ้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ยกตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริหารระดบัสูง, CEO, ขา้ราชการระดบัสูงท่ี
มีประสบการณ์การท างานตั้งแต่ 10 ปีข้ึนไป) โดยท่ีผูเ้ช่ียวชาญท่ีไดรั้บเชิญทุกท่านจะตอ้งไม่รู้จกักนั 
เพือ่ไม่ใหเ้กิดประเดน็ในส่วนของการไดรั้บอิทธิพลระหวา่งกนัในการแสดงความคิดเห็น 

2) หวัขอ้ค าถามปลายเปิดท่ีจะใชส้อบถามผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อสร้างแบบสอบถาม จะตอ้ง
มีขอ้มูลท่ีมีความเก่ียวเน่ืองหรือสัมพนัธ์กบัหัวขอ้วิจยัท่ีจะศึกษา และตอ้งสามารถถูกส่งต่อไดท้าง
ไปรษณีย ์หรือผา่นการสัมภาษณ์ 

3) หลงัจากท่ีไดรั้บค าตอบกลบัมาแลว้ความเห็นท่ีแตกต่างกนัของผูเ้ช่ียวชาญ จะถูก
เรียบเรียงใหม่ เพื่อใชใ้นการสร้างแบบสอบถามใหม่ 

4) ท าซ ้ าขั้นตอน 2 และขั้นตอน 3 ใหม่อีกคร้ังจนกว่าจะไดฉ้นัทามติของผูเ้ช่ียวชาญ
เพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามสุดทา้ย ท่ีจะน าไปใชใ้นท่ีสุด 

 
ทั้งน้ีหากผูว้ิจยัปรับเปล่ียนมาใชว้ิธีการสมัภาษณ์ผูเ้ช่ียวชาญ ก็จะสามารถลดเวลาท่ีจะเสียไป

ในกระบวนการขั้นตอน 2 และ 3 ไดใ้นปัจจุบนัเทคนิคเดลฟายไดมี้การยอมรับในการน าไปใชอ้ยา่ง
กวา้งขวางในหลากหลายหัวขอ้วิจยั ยกตวัอย่างเช่นงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มการพฒันา
โครงการประเมินอาคารเพื่อความย ัง่ยืน การแข่งขนัในตลาดเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในยุโรป การพฒันาตวั
บ่งช้ีทางการเกษตรต่อส่ิงแวดลอ้ม และการประเมินผลกระทบในการจดัการป่า อีกทั้งเทคนิคเดลฟาย 
ยงัถูกน าไปใชใ้นบริบทท่ีต่างออกไป อาทิเช่น การพยากรณ์ตลาดการเงิน (Forecasting of financial 
markets) การระบุและประเมินเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงในอนาคต ท่ีมีผลต่อความปลอดภยัของห่วง
โซ่อุปทาน รวมไปถึงการถูกน าไปใชเ้พื่อสร้างเคร่ืองมือพยากรณ์ (Prediction Tool) ท่ีใชต้รวจสอบ
หวัขอ้งานวิจยัท่ีหลากหลายอีกดว้ย 

 
2.11.3 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัยของเทคนิคเดลฟายอเิลก็ทรอนิกส์ 
 
ขั้นตอนของการวิจยัดว้ยเทคนิคเดลฟาย มีขั้นตอนดงัน้ี 

1) การก าหนดปัญหา ปัญหาการวิจยัท่ีจะใชเ้ทคนิคเดลฟายควรเป็นปัญหาท่ียงัไม่มี
ค าตอบท่ีถูกตอ้งแน่นอนและสามารถวิจยัปัญหาไดจ้ากการให้ผูเ้ช่ียวชาญในสาขานั้น เป็นผูต้ดัสิน
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ประเด็นปัญหาซ่ึงจะน าไปสู่การวางแผนนโยบายการแกปั้ญหาหรือการคาดการณ์ในอนาคตเก่ียวกบั
ประเดน็วิจยัดงักล่าว 

2) การก าหนดกลุ่มผู ้เช่ียวชาญ เป็นขั้ นตอนส าคัญ ท่ีอาศัยความคิดเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญเพื่อให้ผลการวิจยัมีความน่าเช่ือถือทั้งน้ีข้ึนกบักลุ่มผูเ้ช่ียวชาญท่ีไดรั้บการคดัเลือกว่ามี
ความสามารถท่ีจะให้ขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือไดห้รือไม่ดงันั้น ส่ิงท่ีผูว้ิจยัจะตอ้งค านึงถึงในการเลือกกลุ่ม
ผูเ้ช่ียวชาญ ได้แก่ความสามารถของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญความร่วมมือในการให้ขอ้มูลของผูเ้ช่ียวชาญ 
จ านวนผูเ้ช่ียวชาญและวิธีการเลือกสรรผูเ้ช่ียวชาญ เป็นตน้ ทั้งน้ีจ านวนผูเ้ช่ียวชาญนิยมใชท่ี้ 17ท่าน
ข้ึนไป อา้งอิงจากการศึกษาของ Macmillan (1971) ท่ีพบว่า หากจ านวนผูเ้ช่ียวชาญมีขนาดตั้งแต่ 17 
คนข้ึนไป อตัราความคลาดเคล่ือนจะนอ้ยมากจนคงท่ี แต่ทั้งน้ีก็ข้ึนอยูก่บัความเป็นเอกพนัธ์ุของกลุ่ม
ผูเ้ช่ียวชาญดว้ย 

3) การรวบรวมความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญโดยให้ผูเ้ช่ียวชาญตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่จะด าเนินการไม่เกิน 4 รอบ รวมไปจนถึงรอบท่ีไดมี้การสรุปขอ้มูล ซ่ึงแต่ละรอบจะมีการ
เตรียมขอ้มูล และการน าเสนอขอ้มูลท่ีแตกต่างกนั ดงัน้ี 

3.1) การสร้างแบบสอบถามรอบท่ี 1 เป็นแบบสอบถามปลายเปิดและเป็นการ
สอบถามแบบกวา้ง ๆ ให้ครอบคลุมประเด็นปัญหาท่ีจะวิจัย เพื่อระดมความคิดเห็นของกลุ่ม
ผู ้เช่ียวชาญทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ก าหนดเวลาในการส่งค าตอบคืนภายใน 2 สัปดาห์               
ถา้ผูเ้ช่ียวชาญคนใดไม่ส่งคืนควรทวงถาม ในรอบน้ี ผูว้ิจยัจะรวบรวมความเห็นจากผูเ้ช่ียวชาญแต่ละ
ท่าน น ามาวเิคราะห์ค าตอบอยา่งละเอียด และน ามาสงัเคราะห์ออกเป็นรายประเด็น โดยตอ้งมีการตดั
ขอ้มูลท่ีมีความซ ้าออก และสร้างแบบสอบถามส าหรับรอบต่อไป 

3.2) การสร้างแบบสอบถามรอบท่ี 2 เป็นการน าค าตอบท่ีวิเคราะห์ไดจ้ากรอบ
ท่ีหน่ึงมาสร้างเป็นแบบสอบถามรอบท่ีสอง เป็นชนิดมาตรประมาณค่า อาจใช้ 5-9ระดบั และให้
ผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่านให้น ้ าหนักความส าคญัของแต่ละขอ้ค าถามแสดงความเห็นดว้ย หรือไม่เห็น
ดว้ยพร้อมเหตุผล ลงในช่องวา่งท่ีเวน้ไวต้อนทา้ยของขอ้ค าถาม ผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่านสามารถใหข้อ
เสนอแนะเพิ่มเติมแลว้ส่งแบบสอบถามในรอบน้ีใหผู้เ้ช่ียวชาญกลุ่มเดิมทางไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ 
เช่นเดียวกบัรอบท่ีหน่ึง จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์ค าตอบจากแบบสอบถามรอบท่ีสอง โดยการน า
ค าตอบแต่ละขอ้มาหาค่ามธัยฐาน และค่าพิสยัระหวา่งควอไทล ์

3.3) การวิเคราะห์แบบสอบถามรอบท่ี 3 น าค าตอบแต่ละขอ้จากการวิเคราะห์
รอบท่ีสองโดยพิจารณาจากค่ามธัยฐานและพิสัยระหว่างควอไทลก์ล่าวคือถา้ค่ามธัยฐานมีค่ามากกว่า
หรือเท่ากับ 3.50 แสดงว่า ค าตอบท่ีวิเคราะห์ได้นั้ นมีความคิดเห็นของผู ้เช่ียวชาญท่ีมีฉันทามติ
สอดคลอ้งกนั ถา้ค่าพิสัยระหว่างควอไทล์น้อยกว่า 1.50 แสดงว่า ค าตอบท่ีวิเคราะห์ไดน้ั้นมีความ
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คิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีฉันทามติสอดคลอ้งกนั ถา้ผูว้ิจยัไดข้อ้มูลเพียงพอก็อาจสรุปผลการวิจยัได้
รอบน้ีเลยแต่ถา้ค่ามธัยฐานนอ้ยกวา่ 3.5 หรือค่าพิสัยระหว่างควอไทลก์วา้ง (มีค่ามากกวา่ 1.50) แสดง
ว่าค าตอบท่ีวิเคราะห์ได้นั้นมีความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีฉันทามติไม่สอดคลอ้งกัน (ต่างกัน)       
กอ็าจด าเนินการสร้างแบบสอบถามใหม่หรือตดัค าถามนั้นออกได ้(ศราวธุ ยงัเจริญยนืยง, 2559) 

4) การสรุปผลหรือการจดัท ารายงานผล เป็นการสรุปผลท่ีไดจ้ากความคิดเห็นของ
กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีฉนัทามติสอดคลอ้งกนั เพื่อเสนอผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจส าหรับการน าไปใช้
ประโยชน์ต่อไป 
 

2.12 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 

2.12.1 งานวจิัยที่เกีย่วข้องกบัร้านค้าสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านคา้สังคมออนไลน์ (Social Commerce) ในปัจจุบนัไดรั้บความ

สนใจเป็นอยา่งมากจากนกัวิชาการและนกัการตลาด เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลง
ไป โดยหันมาซ้ือสินคา้และบริการผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน โดยเฉพาะบนแพลตฟอร์มสังคม
ออนไลน์ (Social Media Platforms) ซ่ึงเป็นพื้นท่ีท่ีผูค้นใช้ในการพบปะ สนทนา และแลกเปล่ียน
ขอ้มูลกนัอยา่งกวา้งขวาง ท าใหก้ารซ้ือขายสินคา้ผา่นช่องทางเหล่าน้ีกลายเป็นรูปแบบการคา้ท่ีไดรั้บ
ความนิยมและมีการเติบโตอยา่งรวดเร็ว โดยงานวิจยัต่าง ๆ ไดมุ่้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจ ความภกัดี และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคบนแพลตฟอร์มการคา้สังคมออนไลน์ เพื่อเป็น
แนวทางให้ผูป้ระกอบการสามารถพฒันากลยุทธ์และสร้างประสบการณ์ ท่ีดีให้กบัลูกคา้ไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
หน่ึงในงานวิจยัท่ีน่าสนใจ คือการศึกษาของ Nguyen (2020) ท่ีไดท้ าการวิเคราะห์โมเดล

โครงสร้างของปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้ากลุ่มความงามและ
เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ผลการศึกษาพบว่า มีปัจจยัหลกั 5 
ประการท่ีส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ ไดแ้ก่ 1) ประสบการณ์การซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ลูกค้า (Online Shopping Experience) 2) ผลประโยชน์ตอบแทนท่ี ลูกค้าจะได้รับจากการซ้ือ 
(External Incentives) 3) การให้บริการของผูข้าย (Seller Service) 4) ความปลอดภยัและความเป็น
ส่วนตวัในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Security and Privacy) และ 5) ลกัษณะส่วนบุคคลและเพศของ
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ลูกคา้ ซ่ึงผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลเหล่าน้ีไปใชใ้นการออกแบบประสบการณ์และปรับปรุง
คุณภาพการใหบ้ริการผา่นร้านคา้ออนไลน์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

 
งาน วิ จัย ข อ ง  Samir, Sampurno, & Derriawan (2021) ท่ี ศึ ก ษ า เก่ี ย วกับ ก าร ซ้ื อข าย

เคร่ืองส าอางออนไลน์และคุณภาพของสินคา้ ก็ให้ขอ้คน้พบท่ีน่าสนใจว่า ปัจจยัเหล่าน้ีมีผลในเชิง
บวกอยา่งมีนยัยะส าคญัต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจดงักล่าวจะส่งผลต่อเน่ืองไป
ยงัความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์ในระยะยาวดว้ย ทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะว่า บริษทัควร
ให้ความส าคัญกบัการออกแบบแพลตฟอร์มการคา้ให้มีความสร้างสรรค์ น่าสนใจ ใช้งานง่าย มี
ขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้นและเป็นประโยชน์ รวมถึงตอ้งมีสินคา้ท่ีมีคุณภาพ มีความหลากหลาย และมี
ปริมาณเพียงพอต่อความตอ้งการอยูเ่สมอ ตลอดจนการสร้างความแปลกใหม่ดว้ยการออกสินคา้และ
แพก็เกจใหม่ ๆ อยา่งสม ่าเสมอ ปัจจยัเหล่าน้ีจะช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดีและความประทบัใจใหก้บั
ลูกคา้ น าไปสู่ความพึงพอใจและความจงรักภกัดีต่อแบรนดไ์ดใ้นท่ีสุด 

 
นอกจากน้ี การศึกษาของ Wongkitrungrueng and Assarut (2018) ท่ีมุ่งวิเคราะห์บทบาทของ

แพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ ไดแ้ก่ Facebook, Instagram และ Line ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
ของลูกคา้ในประเทศไทย ก็พบผลการวิจยัท่ีสอดคลอ้งกนัว่า ผูข้ายท่ีมีการโตต้อบกบัลูกคา้อย่าง
รวดเร็ว ให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ ส่ือสารดว้ยภาษาท่ีเป็นมิตร มีความจริงใจ ตลอดจนสามารถให้
ค าแนะน าและแกไ้ขปัญหาใหลู้กคา้ไดดี้ จะช่วยสร้างความไวว้างใจ สร้างการรับรู้ถึงความใส่ใจ และ
น าไปสู่ความตั้งใจซ้ือท่ีสูงข้ึน โดยกลไกเชิงสังคมของแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียจะช่วยส่งเสริมให้
เกิดการส่ือสารแบบสองทางและความสมัพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้ายไดเ้ป็นอยา่งดี 

 
งานของ Han, Xu, & Chen (2018) ท่ี ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านทางโซเชียล

คอมเมิร์ซในกลุ่มลูกคา้ชาวเกาหลีและจีนท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้ พบวา่คุณภาพของขอ้มูลสินคา้บน
แพลตฟอร์ม ความหลากหลายของสินคา้ ความสะดวกในการใช้งาน และประสบการณ์การซ้ือท่ี
ได้รับ มีอิทธิพลอย่างมากต่อระดับความไวว้างใจท่ีมีต่อผูข้าย ซ่ึงความไวเ้น้ือเช่ือใจน้ีจะส่งผล
โดยตรงต่อการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) และความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ในท่ีสุด ซ่ึงจะเห็นไดว้า่
ปัจจยัด้านคุณภาพและประสิทธิภาพของแพลตฟอร์มการค้า รวมถึงความสามารถในการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ จะเป็นตวัขบัเคล่ือนส าคญัของความส าเร็จในการท าธุรกิจบนช่องทาง
โซเชียลคอมเมิร์ซนัน่เอง 
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Lin et al. (2019) ย ังได้ศึกษาอิทธิพลของการออกแบบหน้าร้านโซเชียลคอมเมิ ร์ซ 
ความสามารถในการให้บริการ และการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือของลูกคา้กลุ่ม 
Millennials ซ่ึงพบวา่ปัจจยัทั้ง 3 ดา้นน้ี ลว้นส่งผลทางบวกอยา่งมีนยัยะส าคญัต่อการรับรู้ประโยชน์
ท่ีไดรั้บ ความเพลิดเพลิน และความไวว้างใจของลูกคา้ท่ีมีต่อผูข้าย ตลอดจนมีอิทธิพลทางออ้มต่อ
ความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด ดงันั้น การพฒันาร้านคา้บนโซเชียลใหมี้การน าเสนอ
ท่ีน่าสนใจ การออกแบบหน้าร้านท่ีดึงดูดใจและใช้งานง่าย การมีเคร่ืองมือท่ีช่วยให้การซ้ือขาย
สะดวกรวดเร็ว รวมถึงการมีช่องทางในการส่ือสารท่ีใกลชิ้ดกบัลูกคา้ จึงเป็นปัจจยัพื้นฐานส าคญัใน
การสร้างประสบการณ์ท่ีดีและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางน้ี 

 
Apriliani & Ghalib (2021) ไดท้ าการศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคในอินโดนีเซีย พบว่า การรับรู้ถึง

ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) และความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of 
Use) ของแพลตฟอร์มการคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ จะมีผลต่อทศันคติ (Attitude) และความตั้งใจใน
การซ้ือ (Purchase Intention) ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์ความงามอย่างมีนัยส าคญั โดย
ผูว้ิจยัยงัให้ขอ้เสนอแนะว่า ผูป้ระกอบการควรออกแบบแพลตฟอร์มให้ใชง้านไดง่้าย ลดขั้นตอนท่ี
ซบัซอ้น พฒันาระบบแนะน าสินคา้ใหต้รงกบัความสนใจ และมีฟีเจอร์ท่ีช่วยอ านวยความสะดวกให้
ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่งราบร่ืนมากท่ีสุด เพื่อเพิ่มการรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายใน
การใชง้าน อนัจะช่วยสร้างทศันคติเชิงบวกและกระตุน้ใหลู้กคา้อยากซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางน้ีมากข้ึน 

 
จากผลการวิจยัท่ีหลากหลาย จึงพอจะสรุปไดว้า่ การสร้างประสบการณ์ท่ีดีใหก้บัลูกคา้ผา่น

การออกแบบแพลตฟอร์ม คุณภาพของขอ้มูลและสินคา้ การให้บริการท่ีเป็นเลิศ การสร้างความ
ไวว้างใจ ความใส่ใจในการมีปฏิสัมพนัธ์ และความสะดวกในทุกขั้นตอนของการซ้ือ ลว้นเป็น
องคป์ระกอบส าคญัท่ีจะช่วยให้ร้านคา้บนโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถเพิ่มระดบัความพึงพอใจ ความ
เช่ือมัน่ และความภกัดีของลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ซ่ึงจะน าไปสู่การซ้ือซ ้ าและการบอกต่อใน
วงกวา้งไดใ้นระยะยาว โดยเฉพาะในกลุ่มสินคา้ความงามและเคร่ืองส าอางท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั
กบัคุณภาพ ความน่าเช่ือถือ และการน าเสนอขอ้มูลท่ีละเอียดชัดเจนเป็นพิเศษ ผูป้ระกอบการจึง
จ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักบัประเด็นเหล่าน้ี ตลอดจนตอ้งมีการพฒันากลยุทธ์การตลาดและการ
สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง เพื่อรักษาความไดเ้ปรียบในการแข่งขนับนตลาดออนไลน์
ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว 
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อยา่งไรกต็าม การศึกษาส่วนใหญ่ยงัคงเป็นการวิจยัในเชิงพรรณนาหรือหาความสมัพนัธ์เชิง
สหสัมพนัธ์เท่านั้น ในอนาคตจึงควรมีการศึกษาในเชิงทดลองหรือเชิงประจกัษเ์พิ่มเติม เพื่อยืนยนั
ผลกระทบและความส าคญัของปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในเชิงลึก
มากข้ึน (Apriliani & Ghalib, 2021) นอกจากน้ี การศึกษาเปรียบเทียบกบัประเภทสินคา้หรือบริการ
อ่ืน ๆ รวมถึงการศึกษาความแตกต่างระหว่างกลุ่มลูกคา้ในแต่ละท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ี
หลากหลาย ก็จะช่วยสร้างความเขา้ใจท่ีลึกซ้ึงและรอบดา้นมากยิ่งข้ึน เพื่อให้สามารถน าไปพฒันา
เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด (Han et al., 2018) 

 
โดยสรุป จากงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีไดท้บทวนมานั้นแสดงให้เห็นถึงความส าคญัและศกัยภาพ

ของการท าการตลาดผ่านช่องทางโซเชียลคอมเมิร์ซ ท่ีสามารถเขา้ถึงและสร้างการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าได้มากกว่าช่องทางแบบดั้ งเดิม  อย่างไรก็ตาม การท่ีจะประสบความส าเร็จได้นั้ น 
ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งมีความเขา้ใจลูกคา้อย่างถ่องแท้ สามารถน าเสนอสินคา้และข้อมูลท่ีมี
คุณภาพ พฒันาประสบการณ์การซ้ือท่ีดีเยี่ยม และมีกลยทุธ์ในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดผ่าน
การมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้อย่างสม ่าเสมอ เพื่อสร้างความไวว้างใจ ความพึงพอใจ และความผูกพนั
ทางใจให้เกิดข้ึน ซ่ึงจะเป็นปัจจยัส าคญัในการขบัเคล่ือนให้เกิดการซ้ือสินคา้ในระยะสั้นและความ
ภกัดีต่อแบรนด์ในระยะยาวไดอ้ยา่งย ัง่ยืน ทั้งน้ี การติดตามพฤติกรรมผูบ้ริโภคและเทรนดต์ลาดอยู่
เสมอ พร้อมทั้งมีความยืดหยุ่นในการปรับกลยทุธ์ให้สอดรับกบัความเปล่ียนแปลงไดท้นัท่วงที จะ
เป็นกุญแจส าคญัท่ีจะช่วยให้ธุรกิจสามารถเติบโตอยา่งมัน่คงและเป็นผูน้ าในตลาดออนไลน์ท่ีมีการ
แข่งขนัสูงไดใ้นท่ีสุด 

 
2.12.2งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับคุณค่าท่ีผู้บริโภคได้รับ (CustomerValue)ความไว้วางใจ 

(Trust) และความพงึพอใจ (Satisfaction) 
 
จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง พบว่า มีนักวิชาการหลายท่านไดท้ าการศึกษาเก่ียวกับ

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค รวมถึงการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจเคร่ืองส าอางดว้ย โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
จุฑาลักษณ์  ทองประทุน (2562) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของ

ผลิตภณัฑ์และแรงจูงใจดา้นส่ิงแวดลอ้มกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรต่อ
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ส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล ผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้คุณค่า
ของผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัสูง และให้ความส าคญักบัคุณภาพของผลิตภณัฑเ์ป็นหลกั อีกทั้ง
การรับรู้คุณค่ายงัมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติดว้ย จะ
เห็นได้ว่าการรับรู้คุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้ นเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มของกลุ่มผูบ้ริโภคมิลเลนเนียล 

 
นอกจากคุณค่าของผลิตภัณฑ์แล้ว ปัจจัยด้านคุณภาพของการออกแบบเว็บไซต์ก็มี

ความส าคญัเช่นกนัต่อธุรกิจจ าหน่ายเคร่ืองส าอางออนไลน์ ดงัจะเห็นไดจ้ากงานวิจยัของ Ahmadi, 
Karimialavije, Malekifar, and Mohammadi (2015) ท่ีศึกษาผลกระทบของคุณภาพการออกแบบ
เวบ็ไซตจ์ าหน่ายเคร่ืองส าอางต่อความไวว้างใจและการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัช้ีว่าคุณภาพ
ของการออกแบบเว็บไซต์ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพของขอ้มูล ความสนุกสนานในการเยี่ยมชม
เวบ็ไซต ์ตลอดจนความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และการกลบัมาซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Chen (2014) ท่ีพบว่าโมเดลการยอมรับข้อมูลและระบบของเว็บไซต์จ าหน่าย
เคร่ืองส าอาง มีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) อนัน าไปสู่การ
เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์และความตั้ งใจซ้ือของผูบ้ริโภคด้วย จะเห็นได้ว่าการออกแบบเว็บไซต์มี
ความส าคญัอย่างยิ่งต่อธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์ ไม่เพียงเป็นประตูสู่การรับรู้ขอ้มูลของลูกคา้
เท่านั้น แต่ยงัมีผลต่อทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ รวมถึงการกระตุน้การบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคน
อ่ืน ๆ อีกดว้ย 

 
ประเด็นต่อมาท่ีน่าสนใจคือเร่ืองของการรับรู้ดา้นราคา คุณภาพ และคุณค่าของผูบ้ริโภคท่ีมี

ผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอาง จากงานวิจยัของ Szu-Yuan, Shu-Chen, & Keng-Liang 
(2016) พบวา่ ปัจจยัทั้งการยอมรับราคา การยอมรับคุณภาพ การรับรู้ถึงส่ิงท่ีตอ้งแลกเปล่ียน คุณค่าท่ี
ไดรั้บ และความเป็นธรรมท่ีรับรู้ ลว้นมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางจาก
คลินิกความงาม และยงัส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าอีกด้วย ในท านองเดียวกัน Chung, Yu, Kim, & Shin 
(2016) ก็ไดศึ้กษาอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ผ่านการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจ ท่ีส่งต่อ
ความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์เคร่ืองส าอางราคาถูก ซ่ึงพบว่าการรับรู้คุณค่ามีผลเชิงบวกต่อ
ภาพลกัษณ์และความพึงพอใจ และภาพลกัษณ์แบรนดก์ส่็งผลต่อความภกัดีของลูกคา้ แต่กลบัไม่พบ
ความแตกต่างท่ีมีนยัส าคญัเม่ือจ าแนกตามเพศ ผลจากทั้งสองงานวิจยัน้ีบ่งช้ีวา่การจดัการกบัการรับรู้
ของลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองราคา คุณภาพ คุณค่า ความเป็นธรรม หรือภาพลกัษณ์แบรนด์ ลว้น
เป็นประเดน็ส าคญัในการสร้างความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้เคร่ืองส าอางทั้งส้ิน 
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นอกเหนือไปจากแง่มุมของเว็บไซต์และการรับรู้แล้ว บางการศึกษายงัได้มุ่งเน้นไปท่ี
คุณภาพของผลิตภณัฑ์และปัจจยัอ่ืน ๆ ในกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเฉพาะดา้น ดงัเช่นงานของ 
Kim & Lee (2016) ท่ีศึกษาคุณภาพการรับรู้ของนักศึกษาวิทยาลยัต่อเคร่ืองส าอางเพื่อผิวขาว ซ่ึง
พบว่าการรับรู้เก่ียวกบัแบรนด ์ประสิทธิภาพการใชง้าน และราคา อยูใ่นระดบัสูง ขณะท่ีปัจจยัเร่ือง
บริการและการออกแบบผลิตภณัฑก์ลบัสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค
ในระดบัต ่า อีกทั้ง Yoon (2017) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความพึงพอใจ ทศันคติต่อแบรนด์ การเลือกซ้ือ 
ความคาดหวงั และคุณภาพของเคร่ืองส าอางเกาหลี ในมุมมองของนักท่องเท่ียวจีน ก็พบว่าความ
คาดหวงัมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และการเลือกซ้ือก็ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือและ
ทศันคติต่อแบรนดเ์ช่นกนั ทั้งสองการศึกษาน้ีแสดงให้เห็นว่าแมจ้ะอยูใ่นกลุ่มผลิตภณัฑเ์ฉพาะทาง 
ปัจจัยด้านคุณภาพท่ีรับรู้ การตอบสนองความคาดหวงั รวมถึงกระบวนการเลือกซ้ือ ก็ยงัเป็น
องคป์ระกอบส าคญัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและทศันคติของผูบ้ริโภคอยูดี่ 

 
ส าหรับประเด็นเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจเวชส าอางนั้น Jeong-Tae et al. (2019) ได้

ท าการศึกษาผลของคุณค่าตราสินคา้และการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความพึงพอใจ ความภกัดี และ
ความตั้งใจซ้ือในกลุ่มผูบ้ริโภคหญิงชาวจีนและเกาหลี โดยแบ่งการรับรู้คุณค่าออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นอารมณ์ ดา้นสังคม ดา้นการใชผ้ลิตภณัฑ์ และดา้นความรู้สึก ผลการวิจยัช้ีให้เห็นว่าคุณค่าตรา
สินคา้มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความภกัดีต่อแบรนด์ อีกทั้งคุณค่าทั้งดา้นอารมณ์ สังคม 
และการใชผ้ลิตภณัฑ ์ยงัมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือผ่านความภกัดีต่อแบรนด์อีกดว้ย นอกจากน้ียงั
พบวา่ความภกัดีต่อแบรนดย์งัเป็นปัจจยัส าคญัส าหรับผูบ้ริโภคเวชส าอาง แต่ไม่ไดส่้งผลต่อความพึง
พอใจในตราสินคา้แต่อยา่งใด 

 
เม่ือพิจารณางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องทั้ งหมดแล้ว จะเห็นได้ว่าการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ

เคร่ืองส าอางและการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคนั้น มีความเก่ียวขอ้ง
กบัปัจจยัหลากหลาย ทั้งในส่วนของคุณค่าและคุณภาพท่ีรับรู้ของผลิตภณัฑ ์การออกแบบเวบ็ไซต์
ร้านคา้ การรับรู้ในดา้นราคาและความคุม้ค่า ตลอดจนภาพลกัษณ์และคุณค่าของตราสินคา้ ปัจจยั
เหล่าน้ีต่างมีผลต่อความพึงพอใจ ความไวว้างใจ ความภกัดี รวมถึงความตั้งใจซ้ือและพฤติกรรมการ
ซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคในธุรกิจเคร่ืองส าอาง อีกทั้งยงัเป็นตวัขบัเคล่ือนให้เกิดการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์ดว้ย 
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ดงันั้น การท าความเขา้ใจความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัเหล่าน้ีและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจึง
มีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคท่ีช่องทางออนไลน์และการส่ือสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์กลายเป็น
เคร่ืองมือหลกัในการเขา้ถึงและโนม้นา้วผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักบัการ
สร้างคุณค่าและภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ผลิตภณัฑแ์ละแบรนด ์ทั้งในมิติของคุณภาพ ความคุม้ค่า ความ
น่าเช่ือถือ รวมถึงคุณค่าดา้นจิตใจและสังคม ซ่ึงจะช่วยกระตุน้การรับรู้ในเชิงบวก สร้างความพึง
พอใจ และความไวว้างใจจากฝ่ังผูบ้ริโภค น าไปสู่การตดัสินใจซ้ือและการกลบัมาซ้ือซ ้าในระยะยาว 

 
นอกจากน้ี การให้ความส าคญักับการออกแบบและพฒันาเว็บไซต์ร้านคา้ออนไลน์ให้มี

ประสิทธิภาพ ใชง้านไดง่้าย มีขอ้มูลครบถว้นน่าเช่ือถือ และมีความสนุกสนานน่าใชง้าน ก็เป็นอีก
หน่ึงปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพและทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์ สามารถจูงใจให้
เกิดการเขา้เยีย่มชมเวบ็ไซตแ์ละการตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดม้ากข้ึน ในขณะเดียวกนัก็ยงัเป็นแหล่งของ
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีผูบ้ริโภคจะใช้ในการแลกเปล่ียนขอ้มูล แบ่งปัน
ประสบการณ์ และแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑอี์กดว้ย 

 
Handriana et al. (2020) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางฮาลาลของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลในประเทศอินโดนีเซีย ผลการศึกษาช้ีวา่ ความไวว้างใจ ทศันคติ และการ
รับรู้ต่อสินคา้ฮาลาล เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ โดยความไวว้างใจจะไดรั้บอิทธิพล
จากคุณค่าท่ีรับรู้และภาพลักษณ์ตราสินค้า ขณะท่ีทัศนคติของผูบ้ริโภคจะได้รับอิทธิพลจาก
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความเช่ือทางศาสนา ความไวว้างใจ และการรับรู้ตราสินคา้ฮาลาล จะเห็นไดว้า่ 
ปัจจยัดา้นความไวว้างใจและการรับรู้คุณค่ามีบทบาทส าคญัต่อการก าหนดทศันคติและความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางในกลุ่มผูบ้ริโภคมุสลิม 

 
นอกจากน้ี Liu & Napitupulu (2020) ยงัไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความ

ตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นแอปพลิเคชนัร้านคา้เสมือนจริงบนมือถือในอินโดนีเซีย ผลการวิจยัแสดง
ให้เห็นว่า ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือนั้น ได้รับ
อิทธิพลมาจากความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกบัคุณค่าท่ีไดรั้บ รูปแบบการน าเสนอขอ้มูลสินคา้
แบบเสมือนจริง การรับรู้ประโยชน์ใช้สอยและความบนัเทิงจากการเยี่ยมชม รวมถึงคุณภาพของ
ระบบร้านคา้ดว้ย ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าประสบการณ์ท่ีดีและการรับรู้คุณค่าในหลากหลายมิติมีส่วนส าคญั
ในการสร้างความพึงพอใจและกระตุน้การตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ 
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ยิ่งไปกว่านั้น Syarifah & Ali (2020) ยงัพบว่าคุณภาพของสินคา้และความไวว้างใจในตรา
สินคา้ ก็เป็นอีกสองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลส าคญัต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางแบรนด ์
Wardah ในอินโดนีเซีย โดยความพึงพอใจน้ีจะส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้อีกต่อหน่ึงดว้ย ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Surya & Kurniawan (2021) ท่ียนืยนัว่าคุณภาพสินคา้และการรับรู้ราคา
มีผลอยา่งมีนยัส าคญัต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจจะส่งผลต่อความภกัดีของลูกคา้
เช่นกนั โดยคุณภาพสินคา้และการรับรู้ราคาสามารถอธิบายความพึงพอใจไดถึ้งร้อยละ 60 ขณะท่ี
ความพึงพอใจสามารถอธิบายความภกัดีของลูกคา้ไดถึ้งร้อยละ 73 จะเห็นไดว้า่ทั้งคุณภาพท่ีรับรู้และ
ความพึงพอใจลว้นเป็นตวัแปรเชิงเหตุท่ีส าคญัต่อความสัมพนัธ์ระยะยาวระหว่างลูกคา้กบัแบรนด์
เคร่ืองส าอาง 

 
อย่างไรก็ตาม การบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์หรือ E-CRM ก็

เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีบทบาทส าคญั ดงัจะเห็นได้จากการศึกษาของ Nandya & Permana (2021) ท่ี
ระบุว่า E-CRM ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และความพึงพอใจก็มีผลเชิงบวกอยา่งมี
นยัส าคญัต่อความภกัดีต่อตราสินคา้เคร่ืองส าอาง PIXY ดงันั้นการส่ือสารและสร้างปฏิสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ จึงเป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์ส าคญัในการสร้างความ
ผกูพนัระหวา่งแบรนดก์บัผูบ้ริโภคในยคุดิจิทลั 

 
อย่างไรก็ตาม งานวิจยัของ Ibrahim et al. (2018) ท่ีศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค กลบัให้ข้อค้นพบท่ีน่าสนใจว่า ความเส่ียงและความ
ไวว้างใจมีผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อพฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ แต่ความสะดวกสบายและ
ประสบการณ์เดิมของผูบ้ริโภคกลับไม่มีผลแต่อย่างใด ซ่ึงแตกต่างไปจากข้อสรุปของหลาย
การศึกษาท่ีผ่านมา ดงันั้น ในการศึกษาคร้ังน้ีจึงควรมีการตรวจสอบถึงผลของตวัแปรเหล่าน้ีดว้ย
เช่นกนั เพื่อยนืยนัถึงบทบาทท่ีแทจ้ริงของตวัแปรเหล่าน้ีในบริบทของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคไทย ผลท่ีไดจ้ะช่วยสร้างความกระจ่างใหก้บัความรู้ในประเดน็น้ี 

 
จากท่ีกล่าวมาทั้งหมดจะเห็นไดว้่า งานวิจยัท่ีผ่านมาไดช้ี้ให้เห็นความส าคญัของตวัแปร

หลากหลายท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นความไวว้างใจ การ
รับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์แบรนด์ คุณภาพการให้บริการ ตลอดจนกิจกรรมการส่ือสารและสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยปัจจยัเหล่าน้ีลว้นมีผลต่อทศันคติ ความพึงพอใจ ความตั้งใจซ้ือ และ
ความภักดีของผูบ้ริโภคทั้ งส้ิน ดังนั้ น ในการศึกษาพฤติกรรมการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
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อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางในประเทศไทยคร้ังน้ี จึงควรน าปัจจยัท่ีคน้พบจากงานวิจยั
ก่อนหน้ามาเป็นกรอบในการก าหนดตวัแปรและสมมติฐานการวิจยัให้ครอบคลุม เพื่อให้ไดอ้งค์
ความรู้ใหม่ท่ีช่วยอธิบายการเช่ือมโยงของปัจจยัเชิงสาเหตุกบัการส่ือสารออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
บริบทท่ีเป็นปัจจุบนัและเฉพาะเจาะจงยิ่งข้ึน อนัจะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธ์การตลาด
อย่างมีประสิทธิภาพ และช่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนพฒันาปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อ
กระตุ้นการซ้ือและการส่ือสารออนไลน์ของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสมต่อไป การศึกษากรอบ
แนวคิดท่ีครอบคลุมความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัเชิงสาเหตุและพฤติกรรมการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคอย่างรอบด้าน พร้อมทั้งการพิสูจน์ผลของปัจจยัเฉพาะบาง
ประการในบริบทของเคร่ืองส าอางไทย จะช่วยใหไ้ดอ้งคค์วามรู้ใหม่ท่ีมีคุณค่าต่อการพฒันากลยทุธ์
การตลาดออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ และตอบโจทยพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป
ท่ามกลางกระแสเทคโนโลยดิีจิทลัในปัจจุบนัไดเ้ป็นอยา่งดี 

 
2.12.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกต่อแบบปาก

ต่อปาก (WOM) 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

(Word-of-Mouth) ในบริบทของการตลาดออนไลน์และส่ือสังคม ไดรั้บความสนใจเป็นอย่างมาก
ในช่วงท่ีผ่านมา เน่ืองจากเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสะท้อนถึงประสิทธิผลของกลยุทธ์การตลาดและมี
อิทธิพลอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางและความงามท่ีผูบ้ริโภคมกัให้ความส าคญักบัการคน้หาขอ้มูล รีวิว และค าแนะน าจาก
แหล่งต่าง ๆ ทั้งจากเพื่อน ผูเ้ช่ียวชาญ หรือผูใ้ชจ้ริงก่อนการตดัสินใจเลือกซ้ือ ซ่ึงการศึกษาวิจยัต่าง ๆ 
ไดใ้ห้ขอ้คน้พบท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือและการสร้างกระแสบอกต่อของ
ลูกคา้ อนัจะเป็นแนวทางส าคญัให้ผูป้ระกอบการสามารถพฒันากลยุทธ์เพื่ อตอบสนองพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุดและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

 
หน่ึงในงานวิจยัท่ีน่าสนใจ คือ การศึกษาของ Hoang & Quang (2017) ท่ีไดท้ าการวิเคราะห์

อิทธิพลของความฉลาดทางอารมณ์ (Emotional Intelligence) การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-
of-Mouth) ความไวว้างใจ (Trust) และคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived Value) ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบวา่ การบอกต่อแบบ
ปากต่อปากมีอิทธิพลโดยตรงต่อความไวว้างใจ และคุณค่าท่ีรับรู้ก็มีผลเชิงบวกอยา่งมีนัยยะส าคญั
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ต่อความไวว้างใจเช่นกนั โดยปัจจยัทั้งสามดา้นน้ีส่งผลต่อเน่ืองไปยงัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค
ในท่ีสุด อยา่งไรก็ตาม งานวิจยัน้ีไม่พบความสัมพนัธ์ระหวา่งความฉลาดทางอารมณ์กบัระดบัความ
เช่ือมัน่ของลูกคา้แต่อยา่งใด 

 
ในขณะท่ี Huang, Song, Sun, Tian, & He (2020) ไดศึ้กษาอิทธิพลของกลยุทธ์การส่ือสาร

ของบริษัทเคร่ืองส าอาง ทั้ งในด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) คุณภาพของโฆษณา 
(Advertising Quality) การมีปฏิสัมพนัธ์บนสังคมออนไลน์ (Social Interaction) การช้ีน าความคิด
โดยผูน้ าทางความคิด (Key Opinion Leaders) รวมถึงความน่าสนใจของแพลตฟอร์ม Weibo ซ่ึงเป็น
โซเชียลมีเดียชั้นน าในประเทศจีน ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ปัจจยัทั้ง 5 ดา้นน้ีลว้นส่งผลบวกอยา่งมี
นยัยะส าคญัต่อความไวว้างใจ ความตั้งใจซ้ือ และการแนะน าบอกต่อของผูบ้ริโภคทั้งส้ิน โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่การสร้างการรับรู้ตราสินคา้และการท าโฆษณาท่ีมีคุณภาพจะช่วยเพิ่มความเช่ือมัน่ต่อแบรนด ์
ในขณะท่ีการสร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมและการช้ีน าโดยบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิดบน
แพลตฟอร์มกจ็ะกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือและอยากบอกต่อมากข้ึนตามไปดว้ย 

 
สอดคลอ้งกบังานของ Sanny et al. (2020) ท่ีพบว่า ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวของ

ผูช้ายในอินโดนีเซียนั้ น ได้รับอิทธิพลโดยตรงจากภาพลักษณ์และความไวว้างใจในแบรนด ์        
โดยการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) จะมีผลต่อการสร้างภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า (Brand Image) ถึง 53.6% และมีผลต่อความเช่ือมัน่ในแบรนด์ (Brand Trust) สูงถึง 65.4%   
ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะส่งต่อไปยงัความตั้งใจซ้ือของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดใ้นท่ีสุด แสดงให้เห็นถึง
บทบาทส าคญัของโซเชียลมีเดียในฐานะเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีจะสร้างการรับรู้ ความเช่ือมัน่ และ
กระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางและความงามไดเ้ป็นอยา่งดี 

 
นอกจากน้ี การศึกษาของ Saeyoung (2019) ก็ไดใ้หข้อ้สรุปในทิศทางเดียวกนัวา่ การสืบคน้

ข้อมูลออนไลน์ของผูบ้ริโภค (Online Information Search) ไม่ว่าจะเป็นการอ่านรีวิว การค้นหา
ขอ้มูลผลิตภณัฑ ์ขอ้มูลของสินคา้ใหม่ ๆ ตลอดจนขอ้มูลเก่ียวกบัวิธีการซ้ือ จะมีผลเชิงบวกอยา่งมาก
ต่อระดับความไวว้างใจท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์และแบรนด์เคร่ืองส าอาง และความไวเ้น้ือเช่ือใจน้ีก็จะ
ส่งผลต่อเน่ืองไปยงัความตั้งใจซ้ือในล าดับถดัไป ซ่ึงช้ีให้เห็นถึงความส าคญัของการจดัการและ
ส่งเสริมขอ้มูลเชิงบวกเก่ียวกบัแบรนดแ์ละสินคา้ให้มีการเผยแพร่บนโลกออนไลน์ เพื่อให้ผูบ้ริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย รวมถึงการกระตุ้นให้ลูกค้าท่ีซ้ือไปแล้วเกิดการรีวิวและแบ่งปัน
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ประสบการณ์ผ่านช่องทางต่าง ๆ เพื่อสร้างกระแสการบอกต่อและสร้างความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภค
รายอ่ืน ๆ ต่อไป 

 
การวิจัยของ Hudson, Roth, Madden, & Hudson (2015) ก็ระบุเพิ่มเติมว่า กิจกรรมทาง

การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของแบรนด์ในกลุ่มเคร่ืองส าอางนั้น จะสามารถสร้างความผูกพนั
ทางอารมณ์ (Emotional Attachment) และความภกัดีเชิงทศันคติ (Attitudinal Loyalty) จากลูกคา้ได ้
ผา่นการกระตุน้ใหเ้กิดปฏิสัมพนัธ์และการมีส่วนร่วมทั้งระหวา่งลูกคา้กบัแบรนด ์และระหวา่งลูกคา้
ดว้ยกนัเอง ซ่ึงหากลูกคา้มีความรู้สึกผูกพนักบัแบรนด์มากเท่าไหร่ ก็จะยิ่งเกิดทศันคติเชิงบวก มี
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ซ ้ า และพร้อมท่ีจะแนะน าหรือบอกต่อไปยงัคนอ่ืน ๆ มากข้ึนเท่านั้น ดงันั้น 
กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพนัธ์ท่ีมุ่งสร้างการมีส่วนร่วมและความผูกพนักบัลูกคา้ผ่านส่ือโซเชียลจึง
เป็นอีกแนวทางหน่ึงท่ีผู ้ประกอบการเคร่ืองส าอางควรให้ความส าคัญ เพื่ อสร้างฐานลูกค้าท่ี
จงรักภกัดีในระยะยาวไดอ้ยา่งมัน่คง 

 
อีกงานวิจยัหน่ึงท่ีน่าสนใจ คือการทดลองของ Moran & Muzellec (2017) ท่ีแสดงให้เห็นว่า

การใชเ้คร่ืองมือ eWOM (Online Review) ร่วมกบัสัญลกัษณ์แบรนด ์(Brand Cue) จะสามารถเสริมแรง
ร่วมกนัในการส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งสารท่ีกล่าวถึงแบรนด ์ความตั้งใจซ้ือ ตลอดจนความ
เตม็ใจท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูงข้ึน (Willingness to Pay) เม่ือเทียบกบัสถานการณ์ท่ีมีเพียงการรีวิวออนไลน์
อยา่งเดียว กล่าวคือ การน าเสนอตราสินคา้ร่วมกบัขอ้ความรีวิวเชิงบวกท่ีมาจากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ 
จะช่วยเพิ่มการจดจ าและความมัน่ใจในแบรนด์มากข้ึน ซ่ึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือและการรับรู้
คุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่การใชก้ลยทุธ์ใดกลยทุธ์หน่ึงเพียงอยา่งเดียว 

 
อย่างไรก็ตาม การใช้ eWOM อย่างมีประสิทธิผลนั้นต้องอาศยัการบริหารจดัการท่ีดี โดย

การศึกษาของ Ismagilova, Slade, Rana, & Dwivedi (2020) พบวา่ นอกจากความน่าเช่ือถือ ช่ือเสียง และ
ความเช่ียวชาญของแหล่งสารซ่ึงเป็นองคป์ระกอบพื้นฐานของความไวว้างใจแลว้ ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ี
ผูป้ระกอบการตอ้งค านึงถึงเพื่อสร้างอิทธิพลของ eWOM ใหสู้งสุด เช่น คุณภาพและปริมาณของขอ้มูล 
ความสอดคลอ้งกบัความสนใจของผูรั้บสาร รูปแบบการน าเสนอท่ีน่าสนใจ ตลอดจนกลไกในการ
กลัน่กรองหรือจดัการกบัเน้ือหาเชิงลบ เป็นตน้ ซ่ึงหากธุรกิจสามารถผสมผสานปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีได้
อยา่งลงตวัและสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย ก็จะช่วยให้สามารถใชป้ระโยชน์จาก eWOM ในการสร้าง
การรับรู้ ความน่าเช่ือถือ และความตั้งใจซ้ือใหก้บัแบรนดไ์ดอ้ยา่งเตม็ประสิทธิภาพ 
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จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ จะเห็นไดว้่าความตั้งใจซ้ือและการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากในโลกออนไลน์นั้น เป็นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีความส าคญัอยา่งยิ่งต่อธุรกิจเคร่ืองส าอาง
และความงามในยคุดิจิทลั โดยมีปัจจยัส าคญัท่ีหลากหลายทั้งในดา้นการส่ือสารการตลาด การสร้าง
ภาพลกัษณ์ การมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ รวมถึงการบริหารประสบการณ์ผูใ้ชใ้นทุกจุดสัมผสั ท่ีจะมี
อิทธิพลร่วมกนัต่อการสร้างการรับรู้ ความไวว้างใจ ความพึงพอใจ และความผกูพนัของลูกคา้ท่ีมีต่อ
แบรนด์ อันจะน าไปสู่การซ้ือสินค้าและการบอกต่อในวงกว้างได้ ดังนั้ น ผู ้ประกอบการจึง
จ าเป็นตอ้งให้ความส าคญักบัการพฒันากลยุทธ์เชิงบูรณาการท่ีผสานจุดแข็งของเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดต่าง ๆ ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดแบบมีส่วนร่วม การตลาดผ่านเน้ือหา 
และการสร้างเครือข่ายแบรนด์แอมบาสเดอร์ เพื่อส่งเสริมให้เกิดการรับรู้ การจดจ า ความโดดเด่น
ของแบรนด ์รวมถึงการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
นอกจากน้ี การเพิ่มขีดความสามารถในการวิเคราะห์ขอ้มูลผูบ้ริโภค การติดตามกระแสตอบรับ 

และการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้แบบเรียลไทม ์ผา่นการประยกุตใ์ชเ้ทคโนโลยแีละระบบ
อตัโนมติัต่าง ๆ ก็จะช่วยให้แบรนด์สามารถเขา้ใจและปรับกลยุทธ์ให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคได้อย่างแม่นย  าและรวดเร็วมากข้ึน อันจะน าไปสู่การสร้างประสบการณ์ท่ีเหนือความ
คาดหมายและความประทบัใจให้กบัลูกคา้ไดใ้นระยะยาว ซ่ึงจะเป็นรากฐานส าคญัของการสร้างความ
ภกัดีต่อแบรนด์และความได้เปรียบในการแข่งขนับนตลาดความงามท่ีมีพลวตัสูงในปัจจุบันและ
อนาคต 

 
อยา่งไรกดี็ งานวิจยัเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือและการบอกต่อส าหรับสินคา้เคร่ืองส าอางยงัคงมี

ขอ้จ ากดัอยู่หลายประการ ทั้งในแง่ของการศึกษาเฉพาะในบางประเทศหรือกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงอาจ
แตกต่างกนัไปตามบริบททางสังคมและวฒันธรรม รวมถึงการใชร้ะเบียบวิธีวิจยัท่ีอาจไม่ครอบคลุม
ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมด ดงันั้น ในอนาคตจึงควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหก้วา้งข้ึน ทั้งในแง่
ของการเปรียบเทียบขา้มวฒันธรรม การวิจยัเชิงลึกเพื่อท าความเขา้ใจปรากฏการณ์เชิงพฤติกรรมท่ี
ซับซ้อน ตลอดจนการพฒันาแบบจ าลองและทฤษฎีใหม่ ๆ ท่ีสามารถน ามาประยุกต์ใช้ได้อย่าง
เหมาะสมกบัความทา้ทายและโอกาสใหม่ ๆ ทางธุรกิจท่ีเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วในยคุดิจิทลั ทั้งน้ี 
เพื่อให้ไดอ้งคค์วามรู้ท่ีสามารถน าไปต่อยอดทั้งในเชิงวิชาการและเชิงบริหารจดัการ อนัจะน าไปสู่
การพฒันากลยทุธก์ารตลาดส าหรับผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีมีประสิทธิผลสูงสุดต่อไป 



 

 
 

บทที่ 3 

 

ระเบียบวธีิการวจิัย 
 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัแบบผสมผสาน (Mix Methodology) เป็นการวิจยัท่ีมีการเก็บขอ้มูล
หรือวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งท่ีเป็นชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เร่ืองการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทย โดยการวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย และเพื่อตรวจสอบความ
สอดคลอ้งของโมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์
ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ซ่ึงในบทน้ีผูว้ิจยัไดมี้วิธีด าเนินการวิจยัดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปท่ี 3.1 ขั้นตอนด าเนินการวิจยั 

ขั้นท่ี 1 : การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการพฒันาการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

ดว้ยวิธีรัฟเซ็ตเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ 

1.การก าหนดปัญหา สงัเคราะห์วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเก่ียวกบัประเดน็ท่ีสนใจ 

2. การก าหนดผูเ้ช่ียวชาญ โดยการคดัเลือกผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีความรู้และความสามารถด้านการตลาด
ออนไลน์หรือเป็นผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์ จ  านวน 21 คน ไดแ้ก่ อาจารยป์ระจ าท่ีมี
ต าแหน่งวิชาการในมหาวิทยาลยั หรือผูเ้ช่ียวชาญด้านการตลาดออนไลน์ 7 ท่าน ผูป้ระกอบการท่ี
ประสบความส าเร็จในการประกอบธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์ 7 ท่าน และ ผูป้ระกอบการธุรกิจ
เคร่ืองส าอางออนไลน์ 7 ท่าน 

3.การรวบรวมความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยการสร้างแบบสอบถามเพื่อน าไปใชร้วบรวมความ
คิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ ทั้ง 21 ท่าน ทั้งหมด 3 รอบ ใชอี้รัฟเซ็ตเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ 
รอบท่ี 1 สร้างแบบสอบถามปลายเปิด เป็นการถามแบบกวา้ง ๆ ใหค้รอบคลุมประเดน็ปัญหาท่ีจะวิจยั 
รอบท่ี 2 สร้างแบบสอบถามโดยการน าค าตอบท่ีวิเคราะห์ไดจ้ากรอบแรกสกดัออกมาเป็นตวัแปร  
รอบท่ี 3 สร้างแบบสอบถามปลายปิดรอบสุดทา้ยเพื่อยนืยนัค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญในรอบท่ี 2 
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รูปท่ี 3.1 ขั้นตอนด าเนินการวิจยั (ต่อ) 
 

3.1 การพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทย ด้วยทฤษฎรัีฟเซ็ตเดลฟาย (Rough Set Delphi) 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 3.2 ขั้นตอนการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย  

ดว้ยวิธีเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ 

4.สรุปผลการวิจยัเชิงคุณภาพเพื่อให้ไดต้วับ่งช้ีจากวิธีการวดัฉันทามติของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 คน โดย
ใชท้ฤษฎีรัฟเซตเดลฟาย 

5.การวิจัยเชิงปริมาณจะเป็นการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ท่ีได้จากผูเ้ช่ียวชาญในขั้นตอนท่ี 1 
น าไปใชใ้นการสอบถามและเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ 
จ านวน 808 คน  

ขั้นท่ี 2 : การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

6. สรุปผลการวิจยัเชิงปริมาณ เกบ็รวบรวมขอ้มูล, วิเคราะห์ขอ้มูล และสรุปผลการวิจยัเชิงปริมาณ  

ก าหนดแนวทางการ 
สอบถามจากการทบทวน 

เอกสารในรอบท่ี 1 

แนวทางการสอบถามในรอบท่ี 
1 ทาง Online ดว้ย e-Mail 

การตอบแนวทางการสอบถามและ
ขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญใน

รอบท่ี 1 ดว้ย e-Mail 

สงัเคราะห์ขอ้มูลจากแนว
ทางการสอบถามและ

ขอ้แนะน าจาก ผูเ้ช่ียวชาญ
ในรอบท่ี 1 

รอบท่ี 1 
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รูปท่ี 3.2 ขั้นตอนการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย  

ดว้ยวิธีเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (ต่อ) 
 

รอบท่ี 3 รอบท่ี 2 วิเคราะห์หาฉนัทามติ 

สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 3 

ส่งแบบสอบถามในรอบท่ี 3 
ทาง Online ดว้ย e-Mail 

การตอบแบบสอบถามโดยการ
ยนืยนัค าตอบในรอบท่ี 2 และ

ขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญรอบท่ี 
3 ดว้ย e-Mail 

รอบท่ี 3 วิเคราะห์หาฉนัทามติ 
ดว้ยทฤษฎี Rough Set 

การสกดัประเด็น ซ่ึงเป็นการสรุปความคิดเห็น 
ของผูเ้ช่ียวชาญท่ีไดจ้ากสอบถามในรอบท่ี 3 

รอบท่ี 2 สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 2 

ส่งแบบสอบถามในรอบท่ี 2 
ทาง Online ดว้ย e-Mail 

การตอบแบบสอบถามและ
ขอ้เสนอแนะ 

ของผูเ้ช่ียวชาญรอบท่ี 2 ดว้ย e-Mail 
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จากรูปท่ี 3.2 แสดงขั้นตอนการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ดว้ยทฤษฎีรัฟเซ็ต
เดลฟาย มีรายละเอียดของการด าเนินการดงัน้ี 

รอบท่ี 1 สังเคราะห์ขอ้มูลจากแนวทางการสอบถามและขอ้แนะน าจาก ผูเ้ช่ียวชาญใน
รอบท่ี 1 โดยวิธีการใชแ้บบสอบถามปลายเปิด เป็นการถามค าถามแบบเปิดกวา้งเพื่อให้ครอบคลุม
ประเด็นท่ีตอ้งการศึกษาและไดผ้ลลพัธ์ท่ีดีท่ีสุด โดยการเก็บขอ้มูลจะเป็นวิธีการส่งแบบสอบถาม
ผา่นทาง E-Mail ใหผู้เ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่าน 

รอบท่ี 2 สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 2 โดยใชแ้บบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 
โดยการพฒันาจากค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่านในรอบท่ี 1 โดยรวบรวมความคิดเห็นของ
ผูเ้ช่ียวชาญทั้ งหมดเข้าไวด้้วยกัน ตัดข้อมูลท่ีซ ้ ากันออก แล้วสร้างแบบสอบถามข้ึนมา เพื่อให้
ผูเ้ช่ียวชาญท่านเดิมตอบแบบสอบถามอีกคร้ังดว้ยการใช้มาตรประมาณค่าระดบั 1-7 โดยการเก็บ
ขอ้มูลจะเป็นวิธีการส่งแบบสอบถามผา่นทาง E-Mail ใหผู้เ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่าน 

รอบท่ี 3 สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 3 โดยใชแ้บบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 
7 ระดบั โดยในรอบน้ีจะสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูล โดยการใชท้ฤษฎีรัฟเซ็ต (Rough Set Theory) 
 

3.1.1 การสังเคราะห์งานวิจัยเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

 
เร่ิมต้นการศึกษางานวิจัยต่างประเทศท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค โดยดูใหค้รบถว้นในทุกองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งกบัทุกตวัแปรท่ีมีผลให้
เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทย โดยค านึงทุกปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ขั้นตอนการศึกษาวิจยั ผลการวิจยั ขอ้เสนอแนะงานวิจยั 
ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่องานวิจยัท่ีก าลงัศึกษา โดยทุกงานวิจยัต่างประเทศท่ีเก่ียวขอ้งนั้น จะตอ้งมี
ผลงานวิจยัท่ีมีความเช่ือมโยงความสมัพนัธ์สอดคลอ้งกบัโมเดลงานวิจยัท่ีก าลงัศึกษา 

 
ผูว้ิจยัทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของ

ผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย  มีรายการเอกสารท่ีเก่ียวข้องส าหรับการ
วิเคราะห์ จ านวน 20 รายการ 
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ตารางท่ี 3.1 รายการเอกสารและแหล่งข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

ล าดบั รายการเอกสาร แหล่งขอ้มูล 
1 Developing and validating five-construct model of customer satisfaction in 

beauty and cosmetic E-commerce (Nguyen, 2020) 
Heliyon  

2 The Effect of Product Quality on Customer’s Satisfaction and Loyalty of EMN 
Brand in the Ecommerce Era (Samir, 2021) 

The International Journal of 
Business Review 

3 Understanding The Effects of EWOM on Cosmetic Consumer Behavioral 
Intention (Chen, C.-W., Chen, W.-C., Chen, W.-K., 2014) 

International Journal of Electronic 
Commerce Studies 

4 The Effect of Website Design Quality on The Customer’s Trust and Repurchase 
Intention from Cosmetic Websites (Ahmadi et al., 2015) 

Indian Journal of Fundamental 
and Applied Life Sciences 

5 A Study on the Influencing Factors of Cosmetic Beauty Repurchasing Intention 
(Szu-yuan et al., 2016) 

2016 Joint International Confer- 
ence on Economics and Manage- 
ment Engineering and Internation- 
al Conference on Economics and 
Business Management 

6 The Antecedent and Consequences of Brand Image in a Low Priced Cosmetic 
Brand of South Korea: The Moderating Effect of Gender (Chung et al., 2016) 

International Journal of u- and e- 
Service, Science and Technology 

7 Chinese Tourist Shopping Satisfaction and Brand Attitude to Korean 
Cosmetics: A Disconfirmation Approach* (Yoon, 2017) 

Journal of Distribution Science 

8 A Study on the Effects of Perceived Quality on Whitening Cosmetics’ Satisfaction 
and Repurchase: Focused on University Students (Kim & Lee, 2016) 

East Asian Journal of Business 
Management 

9 The Effects of Brand Value of Oriental Medicine Cosmetic on Purchase 
Intention (Jeong-Tae et.al., 2019) 

Journal Of Asian Finance, 
Economics and Business 

10 Purchase behavior of millennial female generation on Halal cosmetic products 
(Handriana et al., 2020) 

Journal Of Islamic Marketing 

11 Analyzing Factors Affecting Satisfaction and Purchasing Intention Towards 
Mobile Augmented Realty E-Commerce Applications in Indonesia (Liu & 
Napitupulu, 2020) 

Journal of Theoretical and 
Applied Information Technology 

12 Influence Analysis of Product Quality and Brand Trust against Customer 
Satisfaction and Impact on Customer Loyalty Wardah Brand Cosmetics in 
Jabotabek (Syarifah & Ali, 2020) 

International Journal of Innovative 
Science and Research Technology 

13 The Effect of Product Quality and Perceived Price on Customer Satisfaction 
and Loyalty: Study on Halal Cosmetic Products in Indonesia 
(Surya & Kurniawan, 2021) 

International Journal of 
Economics, Business and 
Management Research 

14 Analysis of The Effect of Electronic Customer Relationshop Management (E-
CRM) and Brand Trust on Customer Satisfaction and Loyalty in PIXY cosmetic 
(Nandya & Permana, 2021) 

Dinasti International Journal of 
Management Science 
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ตารางท่ี 3.1 รายการเอกสารและแหล่งข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย (ต่อ) 

ล าดบั รายการเอกสาร แหล่งขอ้มูล 
15 The Effects of Emotional Intelligence and Word of Mouth on Consumers’ 

Purchase Decision in Social Network Online Purchase Toward Cosmetic-
A Study in Ho Chi Minh City, Vietnam (Hoang & Quang, 2017) 

Journal of Science 

16 Research on Cosmetic Consuming Behavior of Female College Students 
Influenced by Weibo Marketing (Huang et al., 2020) 

6Th International Conference on Social 
Science and Higher Education 

17 Consumers’ online purchase intention in cosmetic products 
(Aliyar & Mutambla, 2015) 

Linnaeus University (Consumer 
Behavior) 

18 Purchase intention on Indonesia male’s skin care by social media 
marketing effect towards brand image and brand trust (Sanny et al., 2020) 

Management Science Letters 

19 Critical Factors Influencing Consumer Online Purchase Intention for 
Cosmetics and Personal Care Products in Vietnam (Lan et al., 2021) 

Journal of Asian Finance, Economics 
and Business 

20 The influence of electronic-word-of-mouth on consumer decision-making 

for beauty products in a Kuwaiti Women's online community (Al-Haidari 

& Coughlan, 2014) 

Journal of Contemporary Eastern Asia 

 
3.1.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
การวิจัยคร้ังน้ี มีประชากรท่ีเก่ียวข้องกับการวิจัยเชิงคุณภาพ ขั้ นแรกจะเป็นการส่ง

แบบสอบถามปลายเปิดไปยงักลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ ซ่ึงผูว้ิจยัไดแ้บ่งประชากรออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่ม
ท่ี1 อาจารยป์ระจ าท่ีมีต าแหน่งทางวิชาการในมหาวิทยาลยั หรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดออนไลน์7 
ท่าน กลุ่มท่ี 2 ผูเ้ช่ียวชาญท่ีประสบความส าเร็จในการประกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์ 7 
ท่านและ กลุ่มท่ี 3 ผูเ้ช่ียวชาญท่ีเป็นผูป้ระกอบการในธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์  7 ท่าน รวม 21 
ท่านโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

กลุ่มท่ี 1 อาจารยป์ระจ าท่ีมีต าแหน่งทางวิชาการในมหาวิทยาลยั หรือผูเ้ช่ียวชาญดา้น
การตลาดออนไลน์ 7 ท่าน ในกลุ่มน้ีจะใชเ้กณฑก์ารคดัเลือก คือ เป็นผูท่ี้มีความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบั
การตลาดออนไลน์ และมีประสบการณ์ดา้นการสอน หรือมีประสบการณ์ดา้นการตลาดออนไลน์ไม่
ต ่ากวา่ 3 ปี จ านวน 7 ท่าน  

กลุ่มท่ี 2 ผูเ้ช่ียวชาญท่ีประสบความส าเร็จในการประกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอาง
ออนไลน์จ านวน 7 ท่านโดยผูเ้ช่ียวชาญทั้ ง 7 ท่าน ในกลุ่มท่ี 2 น้ี ผูว้ิจยัจะใช้เกณฑ์การคดัเลือก
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คุณสมบติั คือ เป็นผูมี้ความรู้และประสบการณ์ในธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์ไม่ต ่ากว่า 5  ปี และมี
รายไดจ้ากการประกอบธุรกิจไม่ต ่ากวา่ปีละ 20 ลา้นบาท  

กลุ่มท่ี 3 ผู ้เช่ียวชาญท่ีเป็นผู ้ประกอบการในธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์  โดย
ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 7 ท่านในกลุ่มท่ี 3 น้ี ผูว้ิจยัจะใชเ้กณฑก์ารคดัเลือกคุณสมบติั คือ เป็นผูท่ี้มีความรู้และ
ประสบการณ์ทางดา้นธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลนไ์ม่ต ่ากวา่ 5 ปี 

 
3.1.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์ เร่ือง

การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค
ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ซ่ึงผูว้ิจยัไดค้น้ควา้งานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งและท าการ
รวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อสอบถามผูเ้ช่ียวชาญ 21 ท่าน  โดยแบ่งเป็นแบบสอบถาม
แบบเปิดและแบบสอบถามแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั ทั้งหมด 3 รอบ 

รอบท่ี 1 สังเคราะห์ขอ้มูลจากแนวทางการสอบถามและขอ้แนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญใน
รอบท่ี 1 โดยสร้างแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายเปิด โดยใช้กูเกิลฟอร์ม (Google Form) 
จ านวน 10 ขอ้ไดแ้ก่ 1) ท่านคิดว่า ปัจจยัใดบา้งของ “ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์” ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 2) ท่านคิดว่า 
“คุณค่าดา้นการใช้ผลิตภณัฑ์” ดา้นใดบา้งท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 3) ท่านคิดว่า “คุณค่าทางดา้นสังคม” ดา้นใดบา้งท่ีมีผล
ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 4) ท่าน
คิดวา่ “คุณค่าทางดา้นอารมณ์” ดา้นใดบา้งท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 5) ท่านคิดวา่ “คุณค่าทางดา้นราคา” ดา้นใดบา้งท่ีมีผลต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 6) ท่านคิด
วา่ “ความไวใ้จ” (Trust) ดา้นใดบา้งท่ีจะส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของ
ผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 7) ท่านคิดวา่ “ความพึงพอใจ” (Satisfaction) ดา้นใดบา้งท่ีจะ
ส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 
8) ท่านคิดวา่ “ความตั้งใจซ้ือ” (Purchase Intention) ดา้นใดบา้งท่ีจะส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 9) ท่านคิดวา่ปัจจยัดา้นใดบา้งท่ีจะ
ส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 
10) ท่านคิดว่านอกเหนือจากค าถามท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ปัจจยัดา้นใดอีกบา้งท่ีจะส่งผลต่อการส่ือสาร
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แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง (สามารถตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้ โดยการเรียงล าดบัความส าคญั) 

 
ส่งแนวทางการสอบถามออนไลน์รอบท่ี 1 ท่ีแกไ้ขปรับปรุงแลว้ให้ผูเ้ช่ียวชาญตอบ

แนวทางการสอบถามออนไลน์ ผ่านทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) และน าผลท่ีได้จาก
ผูเ้ช่ียวชาญในการตอบแนวทางการสอบถามออนไลน์ปลายเปิด มาวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) โดยวดัความถ่ีของค าหรือขอ้ความค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อสร้างเป็นแบบสอบถาม
ออนไลน์ปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั ในรอบท่ี 2 

 
รอบท่ี 2 สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 2 เพื่อสอบถามเก่ียวกบั การส่ือสารแบบปาก

ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย โดยใชแ้บบ
มาตรประมาณค่า (Rating Scale) โดยการพฒันาจากค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่านในรอบท่ี 1 
มาสร้างแบบสอบถามเพื่อให้ผูเ้ช่ียวชาญท่านเดิมตอบแบบสอบถามอีกคร้ัง โดยใช้กูเกิลฟอร์ม 
(Google Form) ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ จากนั้นน าแบบสอบถามออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนให้
อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้งและความเหมาะสมของตวับ่งช้ีแลว้จึงน ามาปรับปรุงแกไ้ข
ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท่ี์ปรึกษา 

แบบสอบถามออนไลน์เร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย (รอบท่ี 2) 
ประกอบดว้ย 4 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ค  าถามคดักรอง ว่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นผูซ้ื้อสินคา้เคร่ืองส าอาง
ผา่นร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน์ และพกัอาศยัในประเทศไทยหรือไม่ 

ตอนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได ้

ตอนท่ี 3 ความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็นขอ้ค าถาม เก่ียวกับการพฒันา
แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย จ านวน 9 ดา้น 47 ตวับ่งช้ี 

ตอนท่ี 4 ความเป็นไปได้ในการน าไปใช้เป็นขอ้ค าถาม เก่ียวกับการพฒันา
แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย จ านวน 9 ดา้น 47 ตวับ่งช้ี 
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แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนก าหนดระดบัการแสดงความคิดเห็นเป็นแบบมาตรประมาณ
ค่า 7 ระดบั แต่ละระดบัมีความหมายดงัน้ี 

1 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบันอ้ยท่ีสุด 
2 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบันอ้ย 
3 หมายถึง มีความเหมาะสม /ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบัค่อนขา้งนอ้ย 
4 หมายถึง มีความเหมาะสม /ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบัปานกลาง 
5 หมายถึง มีความเหมาะสม /ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบัค่อนขา้งมาก 
6 หมายถึง มีความเหมาะสม /ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบัมาก 
7 หมายถึง มีความเหมาะสม /ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบัมากท่ีสุด 

 
ส่งแบบสอบถามออนไลน์เร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสาร

แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
จ านวน 9 ดา้น 47 ตวับ่งช้ี (รอบท่ี 2) ให้ผูเ้ช่ียวชาญผ่านทางไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์และโทรแจง้ให้
ผูเ้ช่ียวชาญทราบ 

 
รวบรวมความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกับการพฒันาแบบจ าลองสมการ

โครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง
ในประเทศไทย จ านวน 9 ดา้น 47 ตวับ่งช้ีจากแบบสอบถามออนไลน์ในรอบท่ี 2 น ามาวดัฉนัทามติ
ของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีรัฟเซ็ต 

 
รอบท่ี 3 สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 3 โดยใชแ้บบมาตรประมาณค่า (Rating Scale)  

7 ระดบั ตวับ่งช้ีเหมือนแบบสอบถามออนไลน์รอบท่ี 2 ต่างกนัท่ีมีการใส่ขอ้มูลยอ้นกลบั (Feedback) 
ซ่ึงแสดงผลการวดัฉันทามติเป็นค่าสถิติและค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคน แสดงต าแหน่งท่ี
ผูเ้ช่ียวชาญตอบ เพื่อให้ผูเ้ช่ียวชาญท่านนั้น ๆ ยืนยนัค าตอบในรอบท่ี 2 ของตนเองอีกคร้ัง ผูว้ิจยัท า
แบบสอบถามออนไลน์เร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย จ านวน 9 ดา้น 47 ตวั
บ่งช้ี 1 ฉบบั ดงัน้ี 

ฉบับท่ี 1 เป็นแบบสอบถามออนไลน์เร่ืองการพัฒนาแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง
ในประเทศไทย จ านวน 9 ดา้น 47 ตวับ่งช้ี ระบุผลการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎี
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รัฟ เซต คือ  ค่าคุณภาพของการประมาณขอบเขตล่าง (QL) ใช้  Google Form ในการสร้าง
แบบสอบถามออนไลน์แบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ โดยสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับความ
เหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชข้องตวับ่งช้ี การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทย แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนก าหนดระดับการแสดงความคิดเห็นเป็นแบบมาตรประมาณค่า             
7 ระดบั แต่ละระดบัมีความหมายดงัน้ี 

1 หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบันอ้ยท่ีสุด 
2 หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบันอ้ย 
3 หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบัค่อนขา้ง

นอ้ย 
4 หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบัปานกลาง 
5 หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปได้ในการน าไปใช้ระดับ

ค่อนขา้งมาก 
6 หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบัมาก 
7 หมายถึง มีความเหมาะสมและความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชร้ะดบัมากท่ีสุด 

 
รวบรวมข้อมูลท่ีได้จากผูเ้ช่ียวชาญในการตอบแบบสอบถามออนไลน์ในรอบท่ี 3 

ฉบับท่ี 1 ของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคนมาวดัฉันทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใช้ทฤษฎีรัฟเซต ดัง
กระบวนการตามรูปท่ี 3.3 ไดจ้ านวนตวับ่งช้ีของ การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ดว้ย
เทคนิคเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์จากวิธีการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีรัฟเซ็ต 

 
3.1.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถาม

ออนไลน์ โดยใช้ระยะเวลาการเก็บแบบสอบถาม 3 รอบ เป็นระยะเวลา 3 เดือน โดยเร่ิมตน้ตั้งแต่ 
เดือน พฤษภาคม ถึง เดือน กรกฎาคม 2565 โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 

1) ศึกษาและสังเคราะห์ขอ้มูลจากประเด็นท่ีสนใจ น ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม
ปลายเปิด เป็นการถามค าถามแบบเปิดกวา้งเพื่อให้ครอบคลุมประเดน็ท่ีตอ้งการศึกษาและไดผ้ลลพัธ์
ท่ีดีท่ีสุด 
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2) จดัส่งแบบสอบถามใหผู้เ้ช่ียวชาญแต่ละท่านผา่นทางอีเมล (e-Mail) 
3) สรุปผลของแบบสอบถามท่ีไดจ้ากผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่าน 
4) วิเคราะห์ความสอดคลอ้งของขอ้มูลโดยการใชส้ถิติต่าง ๆ และใชข้ั้นตอนเดียวกนั

ในการเกบ็แบบสอบถามในรอบท่ี 2 และ 3 ตามขั้นตอนดา้นบน 
 

3.1.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ใช้ทฤษฎีรัฟเซ็ต (Rough Set Theory) ทฤษฎี

รัฟเซ็ต เป็นวิธีการทางคณิตศาสตร์แนวใหม่เก่ียวกบัเซตและความไม่แน่นอนของสมาชิกของเซต 
สามารถตรวจสอบความคลุมเครือและความไม่แน่นอนของขอ้มูลไดซ่ึ้งใชแ้นวคิดท่ีเรียบง่ายของการ
ประมาณขอบเขตล่างและการประมาณขอบเขตบนของกลุ่มข้อมูล น ามาใช้ในการพิจารณาการ
ตดัสินใจของผูเ้ช่ียวชาญ โดยอาศยักฎการตดัสินใจ (สุมามาลย ์ปานค า และเสรี ชดัแชม้, 2559) ซ่ึงจะมี
วิธีการดงัขั้นตอนต่อไปน้ี 

 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 3.3 แผนผงัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีรัฟเซต 

เร่ิมตน้ 

ก าหนดคุณสมบติัจ าแนกคุณสมบติัและผลลพัธ์ 
คุณสมบติัของเร่ืองท่ีสนใจ 

แสดงตารางการตดัสินใจ คือ 
Lower Approximation และ Upper Approximation 

เง่ือนไขท่ี 1 ถา้ a1  5 และ a2 5 (Lower) ให ้d =1 (Agree)  
เง่ือนไขท่ี 2 ถา้ a1  4 และ a2  4 (Upper) ให ้d =0 (Disagree)  
เง่ือนไขท่ี 3 อ่ืน ๆ นอกเหนือจากน้ี (Upper) ให้ d =2 (Disagree) 
 

ค านวณค่าคุณภาพของการประมาณขอบเขตล่าง (QL) 
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รูปท่ี 3.3 แผนผงัการวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีรัฟเซต (ต่อ) 
 

จากรูปท่ี 3.3 แสดงขั้นตอน หรือกระบวนการของวิธีการวดัฉันทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ
โดยใชท้ฤษฎีรัฟเซต มีรายละเอียดของการด าเนินการ 5 ขั้นตอนดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 ก าหนดคุณสมบติัจ าแนกคุณสมบติัและผลลพัธ์คุณสมบติัของเร่ืองท่ีสนใจ 
1) ก าหนดคุณสมบติั 2 คุณสมบติัคือความเหมาะสม (a1) และความเป็นไปไดใ้นการ 

น าไปใช ้(a2) 
2) จ าแนกคุณสมบติัความเหมาะสม (a1) และความเป็นไปไดใ้นการน าไปใช ้(a2) โดย

ใชม้าตรประมาณค่า 7 ระดบั ดงัน้ี 
1 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใช้อยู่ในระดบัน้อย

ท่ีสุด 
2 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชอ้ยูใ่นระดบันอ้ย 
3 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชอ้ยูใ่นระดบัค่อนขา้ง

นอ้ย 
4 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใช้อยู่ในระดบัปาน

กลาง 
5 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปได้ในการน าไปใช้อยู่ในระดับ

ค่อนขา้งมาก 
6 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชอ้ยูใ่นระดบัมาก 
7 หมายถึง มีความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใช้อยู่ในระดับมาก

ท่ีสุด 

ใช่ 

QL  0.75 

ไดรั้บฉนัทามติจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 

แสดงผล QL 

ไม่ใช่ ไม่ไดรั้บฉนัทามติ 
จากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 

ส้ินสุด 
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3) ผลลพัธ์คุณสมบติัความเหมาะสม (a1) และความเป็นไปไดใ้นการปฏิบติั (a2) 
1-4 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย คือ ความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใช้

อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด (1) ถึงระดบัปานกลาง (4) 
5-7 หมายถึง เห็นดว้ย คือ ความเหมาะสม/ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใชอ้ยู่

ในระดบัค่อนขา้งมาก (5) ถึงระดบัมากท่ีสุด (7) 
 
ขั้นท่ี 2 แสดงตารางการตดัสินใจซ่ึงแบ่งผลลพัธ์เป็นเซตของขอ้มูล 2 อยา่ง คือ การประมาณ

ขอบเขตล่าง (Lower Approximation) และการประมาณขอบเขตบน (Upper Approximation) 
1) การประมาณขอบเขตล่าง เป็นเซตของข้อมูลของส่ิงท่ีสนใจทั้ งหมด หมายถึง

ผูเ้ช่ียวชาญมีความเห็นวา่เห็นดว้ยกบัตวับ่งช้ีหรือขอ้ค าถาม 
 

Lower Approximation = {x  U : [x]R  X} 
 
2) การประมาณขอบเขตบน (Upper Approximation) เป็นเซตของขอ้มูลท่ีมี ความคลุมเครือ 

หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญมีความเห็นวา่ไม่เห็นดว้ยกบัตวับ่งช้ีหรือขอ้ค าถาม  
 

Upper Approximation = {x  U : [x]R  X  } 
 
ขั้นท่ี 3 ก าหนดกฎการตดัสินใจ (d) ตามทฤษฎีรัฟเซต ของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคน มี 3 เง่ือนไข

ดงัน้ี 
1) ถ้า คุณสมบัติความเหมาะสม (a1) เห็นด้วย (Scale 5-7) และ คุณสมบัติความ

เป็นไปได้ ในการน าไปใช้ (a2) เห็นด้วย (Scale 5-7) จ าแนกให้อยู่ในเซตการตัดสินใจ (d) = 1 
(Agree) หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญคนนั้นเห็นดว้ย (Lower Approximation) 

2) ถา้ คุณสมบัติความเหมาะสม (a1) ไม่เห็นด้วย (Scale 1-4) และ คุณสมบัติความ 
เป็นไปได้ในการน าไปใช้ (a2) ไม่เห็นด้วย (Scale 1-4) จ าแนกให้อยู่ในเซตการตัดสินใจ (d) = 0 
(Disagree) หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญคนนั้นไม่เห็นดว้ย (Upper Approximation) 

3) อ่ืน ๆ นอกเหนือจากน้ีไดแ้ก่ 
3.1) ถ้าคุณสมบัติความเหมาะสม (a1) เห็นด้วย (Scale 5-7) และ คุณสมบัติ

ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใช ้(a2) ไม่เห็นดว้ย (Scale 1-4) จ าแนกใหอ้ยูใ่นเซตการตดัสินใจ (d) = 2 
(Disagree) หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญคนนั้นไม่เห็นดว้ย (Upper Approximation) 
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3.2) ถา้คุณสมบติัความเหมาะสม (a1) ไม่เห็นดว้ย (Scale 1-4) และ คุณสมบติั
ความเป็นไปไดใ้นการน าไปใช้ (a2) เห็นดว้ย (Scale 5-7) จ าแนกให้อยู่ในเซตการตดัสินใจ (d) = 2 
(Disagree) หมายถึง ผูเ้ช่ียวชาญคนนั้นไม่เห็นดว้ย (Upper Approximation) 

 
ขั้นท่ี4 ค านวณค่าคุณภาพของการประมาณขอบเขตล่าง (Quality of Lower Approximation: 

QL) โดยหาไดจ้ากการน าจ านวนผูเ้ช่ียวชาญท่ีเห็นดว้ย (Lower Approximation) กบัขอ้ค าถามหาร
ดว้ยจ านวนผูเ้ช่ียวชาญทั้งหมด 

 
ขั้นท่ี 5 ก าหนดเกณฑ์ (Criteria) การวดัฉันทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีรัฟเซ็ต 

คือ ค่าคุณภาพของการประมาณขอบเขตล่าง (QL) ซ่ึงมี 2 เกณฑด์งัตารางท่ี 3.1 
 
ตารางท่ี 3.2 เกณฑก์ารวดัฉนัทามติของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญโดยใชท้ฤษฎีรัฟเซต 

การวดัฉนัทามติ เกณฑ ์
ค่าคุณภาพของการประมาณ 
ขอบเขตล่าง (QL) 

QL < 0.75 ไม่ไดรั้บฉนัทามติจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ  
QL  0.75 ไดรั้บฉนัทามติจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 

 

3.2 การพัฒนารูปแบบโมเดลการพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการพัฒนาการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทย 

 
3.2.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1.1 ประชากร 
ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้ส่ือสังคม

ออนไลน ์และพกัอาศยัในประเทศไทย ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 
3.2.1.2 กลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตวัอย่างของการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้ส่ือ

สังคมออนไลน์และพกัอาศยัในประเทศไทย จ านวน 808 คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก 
ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง 



79 

(Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline (2011) และนงลักษณ์ วิรัชชัย (2542)ได้
เสนอวา่ ขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสมควรอยูใ่น 1 ตวัแปรสังเกตไดต่้อ 10-20 เท่า หรือตวัอยา่งนอ้ยท่ีสุด
ท่ียอมรับได้ดูจากค่าสถิติ Holster ท่ีต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) จึงจะถือว่าโมเดล
ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวั
แปรท่ีสังเกตได ้จ านวน 29 ตวัแปรซ่ึงตอ้งใชก้ลุ่มตวัอย่างประมาณ 290 คนเป็นอย่างน้อยและเพื่อ
ป้องกนัความคลาดเคล่ือนของขอ้มูลผูว้ิจยัจึงเพิ่มกลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวน 808 ตวัอยา่ง 

 
3.2.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์

เก่ียวกับ การพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการพัฒนาการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ซ่ึงผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ต ารา
งานวิจัยต่าง ๆ ท่ี เก่ียวข้อง และเก็บรวบรวมความคิดเห็นจากผู ้เช่ียวชาญทั้ ง 21 น ามาจัดท า
แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 6 ตอน ดงัน้ี 

3.2.2.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและเอกสารการวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกับการพฒันา
แบบจ าลองสมการโครงสร้างการพฒันาการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค
ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

3.2.2.2 รวบรวมความคิดเห็นท่ีไดจ้ากสรุปผลดว้ยวิธีรัฟเซตเดลฟายจากผูเ้ช่ียวชาญ
ทั้ง 21 ท่าน เก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการพฒันาการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

3.2.2.3 สร้างแบบสอบถามข้ึนให้สอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดและวตัถุประสงคข์อง
การวิจยั 

3.2.2.4 น าแบบสอบถามท่ีผู ้วิจัยสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาพิจารณา
ตรวจสอบความถูกต้อง เสนอแนะเพิ่มเติม ปรับปรุง แก้ไข เพื่อให้อ่านแล้วเกิดความเข้าใจง่าย 
ชดัเจน ตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

3.2.2.5 น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบมาทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 30 คน เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าโดยวิธีการค านวณ
ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2556) ค่าอลัฟ่าท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของ
แบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงวา่มีความเช่ือมัน่สูง ได้
ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าแยกเป็นรายดา้น สอดคลอ้งกบัเกณฑคุ์ณภาพของเคร่ืองมือท่ีควรจะมีค่าความ
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เช่ือมัน่ 0.70 ข้ึนไปแสดงให้เห็นวา่ขอ้ค าถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือ (Zhang, Li, Cao, 
& Huang, 2018) 

3.2.2.6 น าแบบสอบถามท่ีได้ท าการแก้ไขโดยสมบูรณ์แล้วจึงน ามาใช้กับกลุ่ม
ตวัอย่างจริง โดยในแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจยัคร้ังน้ีประกอบไปด้วย
เน้ือหาแต่ละส่วนดงัน้ี 

 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองเบ้ืองตน้ 
ลกัษณะของขอ้ค าถามเป็นขอ้ค าถามคดักรองของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 

ขอ้ท่ี 1 ท่านเคยซ้ือสินค้าเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางร้านคา้ส่ือสังคม
ออนไลนห์รือไม่ 

เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูท่ี้ตอบแบบสอบถาม 
ขอ้ท่ี 2 เพศ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 3 อาย ุ
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 4 สถานภาพ 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 5 ระดบัการศึกษา 
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ท่ี 6 รายได ้
เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 

 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการพฒันาการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
ลกัษณะของค าถามเป็นการสอบถามเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย จ านวน 47 ขอ้ จ าแนกเป็น 
9 ดา้น ดงัน้ี 
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1) ดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 
2) ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Functional Value) 
3) ดา้นคุณค่าทางดา้นสงัคม (Social Value) 
4) ดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
5) ดา้นคุณค่าทางดา้นราคา (Perceived Sacrifice) 
6) ดา้นความไวว้างใจ (Trust) 
7) ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) 
8) ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
9) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) 

 
โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัตอนท่ี 3 นั้นผูว้ิจยัก าหนดให้มีลกัษณะการตอบ

เป็นแบบสอบถามระดบัความคิดเห็น โดยค าตอบเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั 
ซ่ึงก าหนดใหค้วามหมายของแต่ระดบัไวด้งัน้ี 

ระดบั 7 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
ระดบั 6 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ระดบั 5 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
ระดบั 4 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ระดบั 3 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ระดบั 2 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ระดบั 1 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
สรุปการแปลความหมายของเกณฑก์ารใหค้ะแนนตอนท่ี 3 ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 6.51-7.00 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 5.51-6.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.51-5.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งมาก 
ค่าเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบัค่อนขา้งนอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นในระดบันอ้ยท่ีสุด 
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3.2.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง

ผา่นช่องทางร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์และพกัอาศยัในประเทศไทย โดยมีขอ้ค าถามคดักรองจ านวน 
1 ขอ้ ไดแ้ก่ ท่านเคยซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผา่นช่องทางร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน์ใช่หรือไม่ ถา้ผูต้อบ
แบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผูว้ิจยัจะไม่น าขอ้มูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนพฤษภาคม 
ถึง เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2565  รวมระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามทั้ งส้ิน 3 เดือน มีผูต้อบ
แบบสอบถามจ านวน 850 คน หลงัจากนั้นผูว้ิจยัไดท้ าการคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ได้
จ านวนผูต้อบแบบสอบถาม 808 คน มาท าการตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูลท่ีจะน าไปวิเคราะห์
ขอ้มูลทางสถิติต่อไป 

 
3.2.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดใ้ชห้ลกัการสถิติเชิงบรรยายในการบรรยายขอ้มูลและใชห้ลกัการสถิติ

เชิงอนุมานในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมมาได้ โดยผูว้ิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

3.2.4.1 วิเคราะห์ค่าสถิติเชิงบรรยายของกลุ่มตัวอย่างท่ีได้ท าการเก็บข้อมูล เพื่อ
อธิบายลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยวิธีการค านวณหาค่าความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ ้(Skewness) 
และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

3.2.4.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชก้ารวิเคราะห์โมเดลความสัมพนัธ์
เชิงสาเหตุเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร หาขนาดอิทธิพล และทิศทางว่าเป็นอยา่งไร 
จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูว้ิจยัใช้ อา้งอิงมีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างรูปแบบ
สมมุติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั้งแต่ 0.90 
ข้ึนไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 ซ่ึงสอดคล้องกับสถิติวิ เคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (กริช แรงสูงเนิน, 2554) ดงัตารางท่ี 3.2 
 
 
 
 



83 

ตารางท่ี 3.3 ค่าสถิติท่ีใชท้ดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนโมเดล 
ล าดบั ค่าสถิติ / ค่าดชันี เกณฑก์ารพิจารณา 

1 Probability > 0.05 
2 CMIN/DF < 2.00 
3 GFI ≥ 0.90 
4  AGFI ≥ 0.90 
5 TLI ≥ 0.90 
6 CFI ≥ 0.90 
7 RMSEA < 0.08 
8 SRMR < 0.08 

 
สูตรค านวณค่าสถิติทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนโมเดล 
1) ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-square) เป็นค่าสถิติการวดัความสอดคลอ้งโดยพิจารณา 

ความสอดคล้องมากกว่าทดสอบความถูกต้องของโมเดลท่ีสร้างข้ึนว่ามีความถูกต้องหรือไม่ 
หากค่าสถิติไค-สแควร์ มีค่าเขา้ใกลศู้นยแ์สดงว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
หาไดจ้ากสูตร (กฤติยาภรณ์ มีเกษ, 2558) 
  

                                                                                                  (3-1) 
 

โดยท่ี  n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
s =  ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
∑ =  ค่าความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วมของขอ้มูลตามสมมติฐาน 

 
2) ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) ในกรณีท่ีกลุ่มตวัอย่างมีปริมาณมากหากใช้

เพียงค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) ในการทดสอบอาจท าใหเ้กิดความคลาดเคล่ือนและมีแนวโนม้
ในการท่ีจะปฏิเสธสมมติฐานไดสู้ง จึงตอ้งน าค่าไค-สแควร์สัมพทัธ์หรือค่า CMIN/DF มาพิจารณา
ประกอบดว้ย โดยมีเกณฑใ์นการพิจารณาคือตอ้งมีค่านอ้ยกวา่ 2 ยิง่ค่า CMIN/DF มีค่าเขา้ใกล ้0 มาก
กจ็ะยิง่ท าใหโ้มเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์ากข้ึนตามไปดว้ย ค านวณไดจ้ากสูตร 
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                                 (3-2) 
  

   
โดยท่ี  CMIN/DF < 2 

2 =  ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) 
df =  ค่าองศาอิสระ 

 
3) ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Goodness-of-Fit Index: GFI) เป็นค่าอตัราส่วนระหว่าง

ฟังก์ชันความสอดคลอ้งของโมเดลกับขอ้มูลเชิงประจกัษ์ หากค่าดัชนีวดัระดับความสอดคลอ้ง        
มีค่าเขา้ใกล ้1 มาก แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษม์าก ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

                                                                                                   
                                                                                                        (3-3) 

 
โดยท่ี 0 < GFI < 1 

2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 

 
4) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness of fit index: 

AGFI) เป็นการน าค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (GFI) มาปรับแกด้ว้ยองศาความเป็นอิสระ โดย
ปกติแลว้ค่า AGFI จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซ่ึงค่า AGFI ท่ีดีและเป็นท่ียอมรับจะตอ้งมีค่ามากกว่า 
0.95 ข้ึนไป ค านวณไดจ้ากสูตร 
 

                                                                                     (3-4) 
 

 
 

โดยท่ี  0 ≤ GFI, AGFI ≤ 1 
df  =  ค่าองศาอิสระ 
k  =  จ านวนพารามิเตอร์ในโมเดล 
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5) ค่าดชันีวดัระดบัความเหมาะสมไม่อิงเกณฑ ์(Tucker – Lewis Index: TLI) ค านวณ
ไดจ้ากสูตร 
 
 
  

      (3-5) 
  

โดยท่ี  0 < TLI < 1 
2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 
df    = ค่าองศาอิสระ 

 
6) ค่าดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีเพิ่มข้ึน (Incremental Fit Index: IFI) ค านวณได้

จากสูตร 
 

 
                           (3-6) 

 
โดยท่ี  0 < IFI < 1 

2 (Default) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
2 (Indep) = ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลอิสระ ตวัแปรทุกตวัเป็นอิสระต่อกนั 
df = ค่าองศาอิสระ 

  
7) ค่าดัชนีความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root Mean Square 

Error of Approximation: RMSEA) ค านวณไดจ้ากสูตร 
 
 

                  (3-7) 
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โดยท่ี  RMSEA ≤ 0.08 
2 (Default)  =  ค่าสถิติไค-สแควร์ของโมเดลผูว้ิจยั 
df  =  ค่าองศาอิสระ 

 
3.2.4.3 ด าเนินการปรับโมเดลหากโมเดลไม่มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์
 
3.2.4.4 สรุปผลและอภิปรายผลการวิเคราะห์ 

 



 

 
 

บทที่ 4 
 

ผลการวจิัย 
 

งานวิจยัเร่ือง “การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ” มีวตัถุประสงค์เพื่อ
พฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย และเพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลอง
สมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางในประเทศไทยโดยผูว้ิจยัขอน าเสนอผลการวิจยัตามล าดบั 6 ขอ้ ดงัน้ี 

4.1 ผลการวิจยัเชิงคุณภาพโดยเทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ 
4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ 
4.3 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะตวัแปรในการวิจยั 
4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตได ้
4.5 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
4.6 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
  

เพื่อใหค้วามเขา้ใจตรงกนั จึงก าหนดใหส้ญัลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวิจยัน้ีดงัน้ี 
x  หมายถึง ค่าเฉล่ีย (Mean) 

S.D หมายถึง ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
λ หมายถึง ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) 
R2 หมายถึง สมัประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient Determination) 
χ2 หมายถึง ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics) 
CMIN/DF หมายถึง ค่าไค-สแควร์สัมพทัธ ์(Relative Chi-Square) 
GFI  หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (Goodness of Fit Index) 

AGFI  หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งท่ีปรับแกแ้ลว้ (Adjusted Goodness of 
Fit Index) 
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RMSEA หมายถึง ดัชนีรากของค่าเฉ ล่ียกาลังสองของการประมาณ ค่าความ
คลาดเคล่ือน (Root Mean Square Error of Approximation) 

Sk หมายถึง ระดบัความเอนเอียงหรือความไม่สมมาตรของการแจกแจงของขอ้มู 
(Skewness) 

Ku  หมายถึง ระดบัความสูงโด่งของการแจกแจงของขอ้มูล (Kurtosis) 
r  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 
***  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
**  หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
*   หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 

4.1  ผลการวจิัยเชิงคุณภาพโดยใช้เทคนิครัฟเซ็ตเดลฟายแบบอเิลก็ทรอนิกส์ 
  

ผลการสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้างการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทยด้วยเทคนิครัฟเซ็ตเดลฟายแบบอิเล็กทรอนิกส์จะใช้การสอบถามความคิดเห็นของกลุ่ม
ผูเ้ช่ียวชาญ โดยการคดัเลือกผูเ้ช่ียวชาญท่ีมีความรู้ และความสามารถดา้นการตลาดออนไลน์หรือเป็น
ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์ จ านวน 21 คน ไดแ้ก่ อาจารยป์ระจ าท่ีมีต าแหน่งวิชาการ
ในมหาวิทยาลยั หรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดออนไลน์ 7 ท่าน ผูป้ระกอบการท่ีประสบความส าเร็จ
ในการประกอบธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์ 7 ท่าน และผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์ 
7 ท่าน เก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทยดว้ยเทคนิครัฟเซ็ตเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์
จากแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 3 รอบ ดงัต่อไปน้ี 

รอบท่ี 1 ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้างการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทย จากการใชแ้บบสอบถามออนไลน์แบบปลายเปิด เป็นการสอบถามแบบกวา้ง ๆ ให้ครอบคลุม
ประเดน็ปัญหาท่ีจะวิจยั จ านวน 10 ขอ้ดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 รอบท่ี 1 แบบสอบถามปลายเปิด สอบถามผ่านแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 10 ขอ้ 
ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

ตวัแปร ขอ้ค าถาม 
ร้านคา้ส่ือสังคม

ออนไลน ์
(Social Commerce) 

1.ท่านคิดว่าปัจจยัใดบา้งของ “ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์” ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของผู ้บ ริโภคในการซ้ือสินค้า
เคร่ืองส าอาง 

คุณค่าดา้นการใช้
ผลิตภณัฑ ์

(Functional Value) 

2. ท่านคิดว่า “คุณค่าด้านการใช้ผลิตภณัฑ์” (Functional Value) ด้าน
ใดบา้ง ท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้เคร่ืองส าอาง 

คุณค่าทางดา้นสังคม 
(Social Value) 

3.ท่านคิดว่า “คุณค่าดา้นสังคม” (Social Value) ดา้นใดบา้ง ท่ีมีผลต่อ
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้เคร่ืองส าอาง 

คุณค่าทางดา้นอารมณ์ 
(Emotional Value) 

4. ท่านคิดว่า “คุณค่าทางดา้นอารมณ์” (Emotional Value) ดา้นใดบา้ง 
ท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้า
เคร่ืองส าอาง 

คุณค่าทางดา้นราคา 
(Perceived Sacrifice) 

5. ท่านคิดวา่ “คุณค่าทางดา้นราคา” (Perceived Sacrifice) ดา้นใดบา้ง ท่ี
มีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินค้า
เคร่ืองส าอาง 

ความไวว้างใจ 
(Trust) 

6. ท่านคิดวา่ “ความไวว้างใจ” (Trust) ดา้นใดบา้ง ท่ีมีผลต่อการส่ือสาร
แบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

7. ท่านคิดว่า “ความพึงพอใจ” (Satisfaction)ดา้นใดบา้ง ท่ีมีผลต่อการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 

ความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 

8. ท่านคิดว่า “ความตั้งใจซ้ือ” (Purchase Intention)ดา้นใดบา้ง ท่ีมีผล
ต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของผู ้บ ริโภคในการซ้ือสินค้า
เคร่ืองส าอาง 
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ตารางท่ี 4.1 รอบท่ี 1 แบบสอบถามปลายเปิด สอบถามผ่านแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 10 ขอ้ 
ซ่ึงเป็นตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย (ต่อ) 

การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

(E-WOM) 

9. ท่านคิดว่า ปัจจยัดา้นใดบา้งท่ีมีผลให้ผูบ้ริโภคบอกต่อแบบปากต่อ
ปากในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน ์

อ่ืน ๆ 10. ท่านคิดว่านอกเหนือจากค าถามท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ปัจจยัดา้นใดอีก
บา้งท่ีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
ในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (สามารถ
ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ โดยการเรียงล าดบัความส าคญั) 

 
สรุปเป็นปัจจัยท่ีน าไปสู่ข้อค าถามท่ีมีความสอดคล้องตรงกันในความเห็นของ

ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่าน ดงัตารางต่อไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.2 ปัจจยั/ขอ้ค าถามท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัตวัแปร แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสาร

แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทย 

ตวัแปร ปัจจยั/ขอ้ค าถามท่ีเก่ียวขอ้ง 
ร้านคา้ส่ือสังคม
ออนไลน ์(Social 

Commerce) 

1. ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง 
2. ร้านคา้มีสินคา้ท่ีน่าสนใจและมีการอพัเดทขอ้มูลสม ่าเสมอ 
3. ร้านคา้ใหข้อ้มูลผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้ง 
4. ร้านคา้แจง้ราคาสินคา้ในส่ือโฆษณาทุกคร้ัง 
5. ร้านคา้มีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย 
6. ร้านคา้มีการจดัส่งสินคา้ในสภาพสมบูรณ์ 
7. ร้านคา้มีการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 
8. ร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีสะดวกปลอดภยั 
9. ร้านคา้มีบริการหลงัการขายท่ีดี 
10. ร้านคา้มีการรับประกนัสินคา้ 
11. ร้านคา้มีการดูแลอาการแพเ้คร่ืองส าอางหลงัการใช ้
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ตารางท่ี 4.2 ปัจจยั/ขอ้ค าถามท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัตวัแปร แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทย (ต่อ) 

ตวัแปร ปัจจยั/ขอ้ค าถามท่ีเก่ียวขอ้ง 
คุณค่าดา้นการใช้

ผลิตภณัฑ ์
(Functional Value) 

1. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีคุณภาพดี 
2. ผลิตภณัฑใ์หผ้ลลพัธ์ท่ีดีหลงัการใช ้
3. ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัและไดรั้บการรับรองจาก อย. 
4. ผลิตภณัฑมี์ความโดดเด่นของสารส าคญั 
5. ผลิตภณัฑมี์คุณประโยชน์ตรงกบัความตอ้งการ 

คุณค่าดา้นสงัคม 
(Social Value) 

1. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางช่วยในการเขา้สงัคม 
2. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางช่วยสร้างความประทบัใจกบัคนรอบขา้ง 
3. ผลิตภณัฑท์ าใหรู้้สึกภูมิใจในการไดเ้ป็นเจา้ของ 
4. ไดรั้บแรงจูงใจจากผูอ่ื้นใหอ้ยากซ้ือผลิตภณัฑ ์
5. รู้สึกเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการยอมรับจากบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ 

คุณค่าทางดา้นอารมณ์ 
(Emotional Value) 

1. ส่ือโฆษณากระตุน้ท าใหรู้้สึกอยากซ้ือและใช ้
2. รู้สึกเพลิดเพลินเม่ือไดรั้บชมส่ือโฆษณา 
3. รู้สึกเหมือนไดเ้ติมเตม็ความตอ้งการเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์
4. รู้สึกดีเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
5. ผลิตภณัฑส์อดคลอ้งกบัรสนิยมของท่าน 

คุณค่าทางดา้นราคา 
(Perceived Sacrifice) 

1. ผลิตภณัฑมี์ราคาสมเหตุสมผล 
2. ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีจบัตอ้งได ้
3. ผลิตภณัฑคุ์ม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 
4. ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง 
5. ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีเหมาะสมกบัเศรษฐกิจปัจจุบนั 

ความไวว้างใจ 
(Trust) 

1. ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัตรงตามความคาดหวงั 
2. ผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
3. ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับ 
4. รู้สึกมัน่ใจในร้านคา้ออนไลน์ท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์
5. ร้านคา้ออนไลน์ด าเนินธุรกิจดว้ยความซ่ือสตัย ์
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ตารางท่ี 4.2 ปัจจยั/ขอ้ค าถามท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัตวัแปร แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทย (ต่อ) 

ตวัแปร ปัจจยั/ขอ้ค าถามท่ีเก่ียวขอ้ง 
ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

1. รู้สึกพึงพอใจในผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
2. รู้สึกพึงพอใจในขั้นตอนการช าระเงิน 
3. รู้สึกพึงพอใจในการใหบ้ริการจดัส่งสินคา้ 
4. รู้สึกพึงพอใจในการใหค้ าแนะน าของพนกังานขายออนไลน์ 
5. รู้สึกพึงพอใจในบริการหลงัการขาย 

ความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 

1. ตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางอยูเ่สมอ 
2. ตั้งใจวา่จะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางอีกในอนาคต 
3. มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือซ ้าเร็ว ๆ น้ี 
4. เม่ือคิดจะซ้ือเคร่ืองส าอาง จะนึกถึงตวัแทนจ าหน่ายเดิมเป็นล าดบั

แรก 
5. ตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑเ์ม่ือมีโปรแกรมส่งเสริมการขาย 

การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

(E-WOM) 

1. จะใหข้อ้มูลผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกบับุคคลอ่ืน 
2. มกัจะแบ่งปันขอ้มูลท่ีดีของผลิตภณัฑก์บัเพื่อนหรือคนรู้จกับน

ช่องทางออนไลน์ 
3. มกัจะวิจารณ์ผลลพัธ์ท่ีดีจากการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน ์
4. มกัจะแสดงความคิดเห็นท่ีดีในการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทาง

ออนไลน ์
5. จะบอกต่อความประทบัใจท่ีไดรั้บจากการซ้ือผา่นร้านคา้ตวัแทน

จ าหน่าย 
 

รอบท่ี 2 การสร้างแบบสอบถาม โดยใช้แบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) โดย
การพฒันามาจากความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่าน เก่ียวกบัแบบจ าลองสมการโครงสร้าง
การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทย จากแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดบั โดยเป็นการ
ประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้แยกกัน ในแต่ละข้อของข้อค าถามท่ีจะใช้ในการ
สอบถามกลุ่มตวัอยา่ง ดงัตารางท่ี 4.3 
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ตารางท่ี 4.3 รอบท่ี 2 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรม

เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและความเป็นไปได ้

QL ผลการพิจารณา 
ดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์(Social Commerce)   

1. ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. ร้านคา้มีสินคา้ท่ีน่าสนใจและมีการอพัเดทขอ้มูลสม ่าเสมอ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3.ร้านคา้ใหข้อ้มูลผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้ง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. ร้านคา้แจง้ราคาสินคา้ในส่ือโฆษณาทุกคร้ัง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. ร้านคา้มีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
6. ร้านคา้มีการจดัส่งสินคา้ในสภาพสมบูรณ์ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
7. ร้านคา้มีการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
8. ร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีสะดวกและปลอดภยั 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
9. ร้านคา้มีบริการหลงัการขายท่ีดี 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
10.ร้านคา้มีการรับประกนัสินคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
11. ร้านคา้มีการดูแลอาการแพเ้คร่ืองส าอางหลงัการใช ้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นคุณค่าดา้นการใชผ้ลิตภณัฑ(์Functional Value)   
1. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีคุณภาพดี 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. ผลิตภณัฑใ์หผ้ลลพัธ์ท่ีดีหลงัจากใช ้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัและไดรั้บการข้ึนทะเบียนกบัอย. 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. ผลิตภณัฑมี์ความโดดเด่นของสารส าคญั 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. ผลิตภณัฑมี์คุณประโยชน์ตรงกบัความตอ้งการ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นคุณค่าทางดา้นสงัคม (Social Value)   
1. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางช่วยในการเขา้สงัคม 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางช่วยสร้างความประทบัใจกบัคนรอบ
ขา้ง 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3. ผลิตภณัฑท์ าใหรู้้สึกภูมิใจในการไดเ้ป็นเจา้ของ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. ท่านไดรั้บแรงจูงใจจากผูอ่ื้นใหอ้ยากซ้ือผลิตภณัฑ ์ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บการยอมรับจากบุคคลท่ี
น่าเช่ือถือ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.3 รอบท่ี 2 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรม

เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 

ความเหมาะสมและความเป็นไปได ้

QL ผลการพิจารณา 
ดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value)   
1. ส่ือโฆษณากระตุน้ท าใหรู้้สึกอยากซ้ือและใช ้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2.ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเม่ือไดรั้บชมส่ือโฆษณา 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3.ท่านรู้สึกเหมือนไดเ้ติมเตม็ความตอ้งการเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. ท่านรู้สึกดีเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. ผลิตภณัฑส์อดคลอ้งกบัรสนิยมของท่าน 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นคุณค่าทางดา้นราคา(Perceived Sacrifice)   
1. ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีสมเหตุสมผล 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีจบัตอ้งได ้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. ผลิตภณัฑมี์ความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. ผลิตภณัฑมี์ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีเหมาะสมกบัเศรษฐกิจปัจจุบนั 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นความไวว้างใจ (Trust)   
1. ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัตรงตามความคาดหวงั 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. ผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. ความรู้สึกมัน่ใจในร้านคา้ออนไลน์ท่ีจ  าหน่ายผลิตภณัฑ ์ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5.ร้านคา้ออนไลน์ด าเนินธุรกิจดว้ยความซ่ือสตัย ์ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction)   
1.ท่านรู้สึกพึงพอใจในผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2.ท่านรู้สึกพึงพอใจในขั้นตอนการช าระเงิน 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3.ท่านรู้สึกพึงพอใจในการใหบ้ริการจดัส่งสินคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4.ท่านรู้สึกพึงพอใจในการให้ค าแนะน าของพนักงานขาย
ออนไลน์ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5.ท่านรู้สึกพึงพอใจในบริการหลงัการขาย 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.3 รอบท่ี 2 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

 
จากตารางท่ี 4.2 ปรากฏว่า ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกับแบบจ าลอง

สมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางในประเทศไทยจากแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 
ระดบัในดา้นความเหมาะสมและความเป็นไปไดข้องทุกดา้นและทุกขอ้ค าถาม ผา่นเกณฑท่ี์ก าหนด
ตามเทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบอิเลก็ทรอนิกส์ (QL 0.75) 

 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรม

เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและ 
ความเป็นไปได ้

QL ผลการพิจารณา 
ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)   
1.ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางอยูเ่สมอ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2.ท่านตั้งใจวา่จะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางอีกในอนาคต 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3.ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือซ ้าเร็ว ๆ น้ี 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4.เม่ือคิดจะซ้ือเคร่ืองส าอาง ท่านจะนึกถึงตวัแทนจ าหน่ายเดิม
เป็นล าดบัแรก 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑเ์ม่ือมีโปรแกรมส่งเสริมการขาย 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)   
1.ท่านจะใหข้อ้มูลผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกบับุคคลอ่ืน 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2.ท่านมกัจะแบ่งปันขอ้มูลท่ีดีของผลิตภณัฑ์กบัเพื่อนหรือคน
รู้จกับนช่องทางออนไลน์ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3.ท่านมกัจะวิจารณ์ผลลพัธ์ท่ีดีจากการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทาง
ออนไลน์ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4.ท่านมักจะแสดงความคิดเห็นท่ีดีในการใช้ผลิตภัณฑ์บน
ช่องทางออนไลน์ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5.ท่านจะบอกต่อความประทบัใจท่ีไดรั้บจากการซ้ือผลิตภณัฑ์
ผา่นร้านคา้ตวัแทนจ าหน่าย 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
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รอบท่ี 3 การยืนยนัความคิดเห็นในรอบท่ี 2 ของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 ท่านเก่ียวกบั
แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทยจากแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตร
ประมาณค่า 7 ระดบัดงัตารางท่ี 4.4 

 
ตารางท่ี 4.4 รอบท่ี 3 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั 

 
 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรม

เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและ 
ความเป็นไปได ้

QL ผลการพิจารณา 
ดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์(Social Commerce)   
1. ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. ร้านคา้มีสินคา้ท่ีน่าสนใจและมีการอพัเดทขอ้มูลสม ่าเสมอ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3.ร้านคา้ใหข้อ้มูลผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้ง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. ร้านคา้แจง้ราคาสินคา้ในส่ือโฆษณาทุกคร้ัง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. ร้านคา้มีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
6. ร้านคา้มีการจดัส่งสินคา้ในสภาพสมบูรณ์ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
7. ร้านคา้มีการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
8. ร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีสะดวกและปลอดภยั 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
9. ร้านคา้มีบริการหลงัการขายท่ีดี 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
10.ร้านคา้มีการรับประกนัสินคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
11. ร้านคา้มีการดูแลอาการแพเ้คร่ืองส าอางหลงัการใช ้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นคุณค่าดา้นผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง (Functional Value)   
1. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีคุณภาพดี 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. ผลิตภณัฑใ์หผ้ลลพัธ์ท่ีดีหลงัจากใช ้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัและไดรั้บการข้ึนทะเบียนกบัอย. 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. ผลิตภณัฑมี์ความโดดเด่นของสารส าคญั 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. ผลิตภณัฑมี์คุณประโยชน์ตรงกบัความตอ้งการ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.4 รอบท่ี 3 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรม

เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและ 
ความเป็นไปได ้

QL ผลการพิจารณา 
ดา้นคุณค่าทางดา้นสงัคม (Social Value)   
1. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางช่วยในการเขา้สงัคม 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางช่วยสร้างความประทบัใจกบัคนรอบขา้ง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. ผลิตภณัฑท์ าใหรู้้สึกภูมิใจในการไดเ้ป็นเจา้ของ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. ท่านไดรั้บแรงจูงใจจากผูอ่ื้นใหอ้ยากซ้ือผลิตภณัฑ ์ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑ์ท่ีไดรั้บการยอมรับจากบุคคลท่ี
น่าเช่ือถือ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

ดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value)   
1. ส่ือโฆษณากระตุน้ท าใหรู้้สึกอยากซ้ือและใช ้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2.ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเม่ือไดรั้บชมส่ือโฆษณา 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3.ท่านรู้สึกเหมือนไดเ้ติมเตม็ความตอ้งการเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. ท่านรู้สึกดีเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. ผลิตภณัฑส์อดคลอ้งกบัรสนิยมของท่าน 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นคุณค่าทางดา้นราคา (Perceived Sacrifice)   
1. ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีสมเหตุสมผล 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีจบัตอ้งได ้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. ผลิตภณัฑมี์ความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. ผลิตภณัฑมี์ความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5. ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีเหมาะสมกบัเศรษฐกิจปัจจุบนั 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นความไวว้างใจ (Trust)   
1. ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัตรงตามความคาดหวงั 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2. ผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3. ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4. ความรู้สึกมัน่ใจในร้านคา้ออนไลน์ท่ีจ  าหน่ายผลิตภณัฑ ์ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
5.ร้านคา้ออนไลน์ด าเนินธุรกิจดว้ยความซ่ือสตัย ์ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
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ตารางท่ี 4.4 รอบท่ี 3 แนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตรประมาณค่า 7 ระดบั (ต่อ) 

แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรม

เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

วิธีการวดัฉนัทามติโดยใช ้
เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบ

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ความเหมาะสมและ 
ความเป็นไปได ้

QL ผลการพิจารณา 
ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction)   
1.ท่านรู้สึกพึงพอใจในผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2.ท่านรู้สึกพึงพอใจในขั้นตอนการช าระเงิน 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3.ท่านรู้สึกพึงพอใจในการใหบ้ริการจดัส่งสินคา้ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4.ท่านรู้สึกพึงพอใจในการให้ค าแนะน าของพนักงานขาย
ออนไลน์ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5.ท่านรู้สึกพึงพอใจในบริการหลงัการขาย 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)   
1.ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางอยูเ่สมอ 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2.ท่านตั้งใจวา่จะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางอีกในอนาคต 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
3.ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือซ ้าเร็ว ๆ น้ี 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
4.เม่ือคิดจะซ้ือเคร่ืองส าอาง ท่านจะนึกถึงตวัแทนจ าหน่ายเดิม
เป็นล าดบัแรก 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5. ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑเ์ม่ือมีโปรแกรมส่งเสริมการขาย 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)   
1.ท่านจะใหข้อ้มูลผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกบับุคคลอ่ืน 1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
2.ท่านมกัจะแบ่งปันขอ้มูลท่ีดีของผลิตภณัฑ์กบัเพื่อนหรือคน
รู้จกับนช่องทางออนไลน์ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

3.ท่านมกัจะวิจารณ์ผลลพัธ์ท่ีดีจากการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทาง
ออนไลน์ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

4.ท่านมักจะแสดงความคิดเห็นท่ีดีในการใช้ผลิตภัณฑ์บน
ช่องทางออนไลน์ 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 

5.ท่านจะบอกต่อความประทบัใจท่ีไดรั้บจากการซ้ือผลิตภณัฑ์
ผา่นร้านคา้ตวัแทนจ าหน่าย 

1.00 ไดรั้บฉนัทามติ 
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จากตารางท่ี 4.4 ปรากฏว่า ความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญทั้ ง 21 ท่าน เก่ียวกับ
แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทยจากแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายปิดมาตร
ประมาณค่า 7 ระดบัในดา้นความเหมาะสมและความเป็นไปไดข้องทุกดา้นและทุกขอ้ค าถาม ผ่าน
เกณฑ์ท่ีก าหนดตามวิธีการวดัฉันทามติโดยใช้เทคนิครัฟเซตเดลฟายแบบอิเล็กทรอนิกส์ (QL 
0.75)  

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น 
 
4.2.1 ผลการวเิคราะห์จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
หลงัจากท่ีผูว้ิจยัด าเนินการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์จากผูท่ี้เคยซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทยไดแ้บบสอบถามจ านวนทั้งส้ิน 900 ฉบบั 
มาคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ จ านวน 808 ฉบบั และเม่ือท าการตรวจสอบความถูกตอ้ง
ของขอ้มูลแลว้สามารถน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของกลุ่มตวัอยา่ง แสดงในตารางท่ี 4.4 ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
1.ท่านเคยซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางผ่าน 
ช่องทางร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน์ใช่หรือไม่ 

-ใช่ 
-ไม่ใช่ 

 
 

808 
0 

 
 

100.00 
0 

รวม 808 100 
2.อาย ุ

-18-30 ปี 
- 31-40 ปี 

 
447 
220 

 
55.32 
27.23 

-41-50ปี 
- มากกวา่50ปี 

76 
65 

9.41 
8.04 

รวม 808 100 
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ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทุกคนเป็นผูท่ี้เคยใช้

ผลิตภณัฑ์เทคโนโลยีและนวตักรรมเพื่อสุขภาพในประเทศไทยจากจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 808คนพบว่า ในดา้นของอายุมากท่ีสุดคืออายุระหว่าง 18-30 ปี จ านวน 447 คน คิดเป็นร้อย
ละ 55.32รองลงมาคือ อายุระหว่าง31-40 ปี จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 27.23 ตามด้วย อายุ
ระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 9.41 และน้อยท่ีสุดคือ อายุมากกว่า 50 ปีจ านวน 65 

รายการ จ านวน ร้อยละ 
3.เพศ 

- ชาย 
- หญิง 
-เพศทางเลือก 

 
156 
582 
70 

 
19.30 
72.00 
8.70 

รวม 808 100 

4.สถานะ 
- โสด 
- แต่งงาน 
- หมา้ย / หยา่ร้าง 

 
476 
290 
42 

 
58.91 
35.90 
5.20 

รวม 808 100 
5.ระดบัการศึกษา 

- ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี / เทียบเท่า 
- สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
223 
491 
94 

 
27.60 
60.77 
11.63 

รวม 808 100 

6.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน(บาท) 
- ต ่ากวา่ 10,000 บาท 
- 10,001-20,000บาท 

 
61 

160 

 
7.55 
19.80 

- 20,001-30,000 บาท 
- 30,001-40,000 บาท 

320 
169 

39.60 
20.92 

-40,001-50,000 บาท 
-50,000 บาทข้ึนไป 

63 
35 

7.80 
4.33 

รวม 808 100 
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คน คิดเป็นร้อยละ 8.04 ในดา้นของเพศ เป็นเพศหญิงมากท่ีสุด จ านวน 582 คน คิดเป็นร้อยละ 72.00 
รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 19.30 และน้อยท่ีสุดเป็นเพศทางเลือก จ านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 8.70 ในดา้นสถานภาพ มีสถานะโสดมากท่ีสุด จ านวน 476 คน คิดเป็นร้อยละ 
58.91 รองลงมามีสถานะสมรส จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 35.90 และน้อยท่ีสุดมีสถานะเป็น
หมา้ย/หย่าร้าง จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 5.20 ในดา้นระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี มาก
ท่ีสุด จ านวน 491 คน คิดเป็นร้อยละ 60.77 รองลงมาเป็นระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน223 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.6 และน้อยท่ีสุดระดบัสูงกว่าปริญญาตรีจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 11.63 ในดา้น
ของรายได้มากท่ีสุดมีรายได ้20,001-30,000บาท จ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 39.60 รองลงมามี
รายได ้30,001-40,000 จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 20.92 รายได ้10,001-20,000 บาท จ านวน 160 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.80 รายได ้40,001-50,000 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 รายไดน้้อย
กว่า 10,000 บาท จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 7.55 และน้อยท่ีสุดมีรายได้มากกว่า 50,000 บาท
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 4.33 

 

4.3 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะตัวแปรในการวจิัย 
 
ผลจากการวิเคราะห์ลกัษณะตวัแปรในการวิจยั ของค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความ

เบ ้ความโด่งและความหมายของขอ้ค าถามในแต่ละขอ้ แต่ละดา้น ทั้ง 9 ดา้น ไดแ้ก่ 
1) ดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์(Social Commerce) 
2) ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Functional Value) 
3) ดา้นคุณค่าทางสังคม(Social Value) 
4) ดา้นคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) 
5) ดา้นคุณค่าทางราคา (Perceived Sacrifice) 
6) ดา้นความไวว้างใจ (Trust) 
7) ดา้นความพึงพอใจ(Satisfaction) 
8) ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
9) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญขององค์ประกอบ
แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทยภาพรวม 

องคป์ระกอบ  S.D. ความหมาย 
ระดบั

ความส าคญั 
1. ดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ 

(Social Commerce) 
5.35 0.78 ค่อนขา้งมาก 8 

2. ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Functional Value) 5.51 0.78 มาก 2 
3. ดา้นคุณค่าทางสงัคม (Social Value) 5.53 0.79 มาก 1 
4. ดา้นคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) 5.49 0.81 ค่อนขา้งมาก 3 
5. ดา้นคุณค่าทางราคา (Perceived Sacrifice) 5.51 0.75 มาก 2 
6. ดา้นความไวว้างใจ (Trust) 5.38 0.81 ค่อนขา้งมาก 7 
7. ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) 5.46 0.75 ค่อนขา้งมาก 5 
8. ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 5.45 0.80 ค่อนขา้งมาก 6 
9. ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) 
5.47 0.69 ค่อนขา้งมาก 4 

 
จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัขององคป์ระกอบโดยภาพรวม พบวา่ ทุก

ดา้น มีความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยเรียงจากมากไปหาน้อย ไดด้งัน้ี ดา้นคุณค่าทางสังคม (Social 
Value) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.53 ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Functional Value) กบัดา้นคุณค่าทางราคา 
(Perceived Sacrifice) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ5.51ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 5.49 ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.47
ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.46ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.45ด้านความไวว้างใจ (Trust) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.38 และด้านร้านค้าส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Commerce) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.35 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉ ล่ีย (x̅) ส่วน เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความเบ้  (Sk) ความโด่ง(Ku) และ
ความหมายของดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง 5.52 0.94 มาก -0.19 -0.02 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

2. ร้านค้ามีสินค้าท่ีน่าสนใจและมีการ
อพัเดทขอ้มูลสม ่าเสมอ 

5.18 0.95 ค่อนขา้งมาก -0.27 -0.12 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

3. ร้านคา้ใหข้อ้มูลผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้ง 5.33 0.96 ค่อนขา้งมาก -0.20 -0.12 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

4. ร้านคา้แจง้ราคาสินคา้ในส่ือโฆษณา
ทุกคร้ัง 

5.51 1.04 มาก -0.36 -0.37 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

5. ร้านคา้มีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย 5.49 0.94 ค่อนขา้งมาก -0.24 -0.21 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

6. ร้านค้ามีการจัดส่งสินค้าในสภาพ
สมบูรณ์ 

5.49 0.93 ค่อนขา้งมาก -0.27 -0.39 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

7. ร้านคา้มีการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 5.52 0.91 มาก -0.21 -0.31 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

8. ร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีสะดวก
ปลอดภยั 

5.46 0.97 ค่อนขา้งมาก -0.17 -0.42 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

9. ร้านคา้มีบริการหลงัการขายท่ีดี 5.57 0.96 มาก -0.06 -0.86 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

10. ร้านคา้มีการรับประกนัสินคา้ 5.52 0.93 มาก -0.25 -0.10 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

11. ร้านคา้มีการดูแลอาการแพ้
เคร่ืองส าอางหลงัการใช ้

5.53 0.94 มาก -0.23 -0.02 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.35 0.78 ค่อนขา้งมาก -0.30 0.14 
มีการแจกแจง
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.7 ปรากฏว่า ด้านร้านค้าส่ือสังคมออนไลน์  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 5.35หรือใน

ระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี9 ร้านคา้มีบริการหลงัการขายท่ีดี มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด
เท่ากบั 5.57 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 11 ร้านคา้มีการดูแลอาการแพเ้คร่ืองส าอางหลงั
การใชมี้ค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.53 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ 2 ร้านคา้มีสินคา้ท่ี
น่าสนใจและมีการอพัเดทขอ้มูลสม ่าเสมอ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.18 หรือในระดบัมากและมีค่าของ
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ความเบ้อยู่ระหว่าง -0.36ถึง -0.06 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.42ถึง -0.02 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 
±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉ ล่ีย (x̅) ส่วน เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ความเบ้  (Sk) ความโด่ง(Ku)และ

ความหมายของดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Functional Value) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีคุณภาพดี 5.23 1.03 มาก -0.34 -0.15 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ผลิตภณัฑใ์หผ้ลลพัธ์ท่ีดีหลงัการใช ้ 6.65 0.61 มาก -1.69 2.23 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ผลิตภณัฑ์มีความปลอดภยัและได้รับการ
ข้ึนรับรองจาก อย. 

6.52 0.87 มาก -1.60 1.24 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4.ผลิตภณัฑมี์ความโดดเด่นของสารส าคญั 5.65 0.92 มาก -0.11 -0.75 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

5.ผลิตภัณฑ์มีคุณประโยชน์ตรงกับความ
ตอ้งการ 

5.54 0.87 มาก -0.04 -0.53 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.51 0.78 มาก -0.40 0.66 
มีการแจกแจง
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.8 ปรากฏว่า ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Functional Value) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

5.51หรือในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 2ผลิตภณัฑ์ให้ผลลพัธ์ท่ีดีหลงัการใช้มี
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 6.65หรือในระดบัมาก รองลงมาคือข้อท่ี 3ผลิตภณัฑ์มีความปลอดภยัและ
ไดรั้บการข้ึนรับรองจาก อย.มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.52หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ 
ขอ้ท่ี 1ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีคุณภาพดีซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.23หรือในระดบัมากและมีค่าของ
ความเบอ้ยูร่ะหวา่ง -1.69ถึง -0.04ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง -0.75 ถึง 2.23 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 
แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉ ล่ีย (x̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ความเบ้ (Sk) ความโด่ง(Ku) และ
ความหมายของดา้นคุณค่าทางดา้นสงัคม (Social Value) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1.ผลิตภณัฑช่์วยในการเขา้สงัคม 5.45 0.86 ค่อนขา้งมาก -0.12 -0.24 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ช่ ว ย ส ร้ า ง ค ว าม
ประทบัใจกบัคนรอบขา้ง 

5.49 0.85 ค่อนขา้งมาก 0.07 -0.36 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ผลิตภณัฑ์ท าให้รู้สึกภูมิใจในการ
ไดเ้ป็นเจา้ของ 

5.79 
 

0.57 มาก 0.02 -0.29 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ผู ้ซ้ือได้รับแรงจูงใจจากผู ้อ่ืนให้
อยากซ้ือผลิตภณัฑ ์

6.06 0.84 มาก -0.23 
 

-1.26 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. ผู ้ซ้ือรู้สึกเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ท่ี
ได้ รับการยอมรรับจากบุ คคล ท่ี
น่าเช่ือถือ 

6.30 0.73 มาก -0.66 -0.36 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.53 0.79 มาก -0.33 0.33 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.9 ปรากฏว่า คุณค่าทางดา้นสังคม (Social Value) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.53 หรือ

ในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 5ผูซ้ื้อรู้สึกเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการยอมร
รับจากบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 6.30หรือในระดบัมาก รองลงมาคือขอ้ท่ี 4ผูซ้ื้อ
ไดรั้บแรงจูงใจจากผูอ่ื้นให้อยากซ้ือผลิตภณัฑ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.06 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 1ผลิตภณัฑช่์วยในการเขา้สงัคมซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.45 หรือในระดบัมาก
และมีค่าของความเบ้อยู่ระหว่าง -0.66 ถึง -0.07 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -1.26 ถึง -0.24ซ่ึงอยู่ใน
เกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ  

 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย (x̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความเบ้ (Sk) ความโด่ง(Ku) และ

ความหมายของดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ส่ือโฆษณากระตุน้ท าให้อยากซ้ือ
และใชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 

6.62 0.73 มากท่ีสุด -1.89 2.56 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเม่ือไดรั้บชม
ส่ือโฆษณา 

5.49 0.87 ค่อนขา้งมาก -0.05 -0.27 มีการแจกแจง
แบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย (x̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ความเบ้ (Sk) ความโด่ง(Ku) และ
ความหมายของดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value) (ต่อ) 

รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 
3. ท่านรู้สึกเหมือนได้เติมเต็มความ
ตอ้งการเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์

6.32 1.02 มาก -1.69 2.34 
 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ท่ านรู้สึกดีเม่ือได้ใช้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอาง 

5.54 0.86 มาก -0.03 -0.54 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

5. ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางสอดคลอ้ง
กบัรสนิยมของท่าน 

5.41 0.88 ค่อนขา้งมาก -0.10 -0.37 
 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.49 0.81 ค่อนขา้งมาก -0.14 -0.20 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.10 ปรากฏว่า ดา้นอารมณ์ (Emotional Value)มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.49 หรือใน

ระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏวา่ ขอ้ท่ี 1 ส่ือโฆษณากระตุน้ท าใหอ้ยากซ้ือและใชผ้ลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 6.62 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 3 ท่านรู้สึกเหมือนได้
เติมเตม็ความตอ้งการเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.32 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
น้อยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 5 ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางสอดคลอ้งกบัรสนิยมของท่านซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.41
หรือในระดบัมากและมีค่าของความเบอ้ยู่ระหว่าง -1.89 ถึง -0.05 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.54 ถึง 
2.56 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉ ล่ีย (x̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ความเบ้ (Sk) ความโด่ง(Ku) และ

ความหมายของดา้นคุณค่าทางดา้นราคา (Perceived Sacrifice) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ผลิตภณัฑมี์ราคาสมเหตุสมผล 6.59 0.62 มากท่ีสุด -1.23 0.42 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีจบัตอ้งไต ้ 5.83 0.56 มาก -0.12 0.10 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

3. ผลิตภณัฑคุ์ม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 6.21 0.68 มาก -0.36 -0.53 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ผลิตภณัฑ์มีราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือเทียบ
กบัคู่แข่ง 

6.46 0.74 มาก -1.07 -0.01 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉ ล่ีย (x̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ความเบ้ (Sk) ความโด่ง(Ku) และ
ความหมายของดา้นคุณค่าทางดา้นราคา (Perceived Sacrifice) (ต่อ) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

5. ผลิตภัณฑ์มีราคาท่ีเหมาะสมกับ
เศรษฐกิจปัจจุบนั 

5.69 0.70 มาก 0.27 -0.48 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.51 0.75 มาก -0.28 0.62 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.11 ปรากฏวา่ คุณค่าทางดา้นราคา (Perceived Sacrifice) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.51

หรือในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 1 ผลิตภณัฑมี์ราคาสมเหตุสมผล มีค่าเฉล่ีย
สูงท่ีสุดเท่ากบั 6.59หรือในระดบัมาก รองลงมาคือขอ้ท่ี 4ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.46หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี5 ผลิตภณัฑ์มีราคาท่ี
เหมาะสมกบัเศรษฐกิจปัจจุบนัซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.69หรือในระดบัมากและมีค่าของความเบอ้ยู่
ระหว่าง -1.23ถึง0.27ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.53ถึง 0.42ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน ±3.00 แสดงว่า
ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย (x̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ความเบ้ (Sk) ความโด่ง(Ku) และ

ความหมายของดา้นความไวว้างใจ(Trust) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติตรงตามความ
คาดหวงั 

6.64 0.50 มากท่ีสุด -0.81 -0.83 
 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 6.64 0.54 มากท่ีสุด -1.15 0.32 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับ 6.19 0.50 มาก 0.35 0.26 
 

มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ท่านรู้สึกมั่นใจในร้านค้าออนไลน์ท่ี
จ าหน่ายผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 

5.38 0.90 ค่อนขา้งมาก 0.14 -0.45 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

5.ร้านค้าออนไลน์ด าเนินธุรกิจด้วยความ
ซ่ือสตัย ์

5.50 0.86 ค่อนขา้งมาก -0.07 -0.42 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.38 0.82 ค่อนขา้งมาก -0.33 0.49 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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จากตารางท่ี 4.12 ปรากฏว่า ดา้นความไวว้างใจ(Trust)มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.38หรือในระดบั
มาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏวา่ ขอ้ท่ี 1 ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัตรงตามความคาดหวงั และ ขอ้ท่ี 
2 ผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากนัคือ6.64หรือในระดบัมาก รองลงมา
คือขอ้ท่ี 3 ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.19 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อย
ท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 4 ท่านรู้สึกมัน่ใจในร้านคา้ออนไลน์ท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท าซ่ึงมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 5.38 และมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหวา่ง -1.15 ถึง 0.35 ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง -0.83 ถึง 0.32 ซ่ึง
อยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย (x̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความเบ้ (Sk) ความโด่ง(Ku) และ

ความหมายของดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1 .  ท่ า น รู้ สึ ก พึ ง พ อ ใ จ ใ น
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 

6.44 0.52 มาก 0.03 -1.49 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่านรู้สึกพึงพอใจในขั้นตอน
การช าระเงิน 

5.85 0.68 มาก 0.14 -0.76 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

3. ท่านรู้สึกพึงพอใจในในการ
ใหบ้ริการจดัส่งสินคา้ 

5.83 0.65 มาก 0.13 -0.60 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ท่ าน รู้สึกพึงพอใจในการให้
ค าแน ะน าขอ งพนั ก งาน ข าย
ออนไลน์ 

6.02 0.45 มาก 0.10 1.88 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

5.ท่านรู้สึกพึงพอใจในบริการหลงั
การขาย 

5.38 0.87 ค่อนขา้งมาก 0.03 -0.33 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.46 0.75 ค่อนขา้งมาก -0.15 -0.21 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.13 ปรากฏว่า ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.46หรือใน

ระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 1 ท่านรู้สึกพึงพอใจในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมี
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากับ 6.44 หรือในระดับมาก รองลงมาคือข้อท่ี 4 ท่านรู้สึกพึงพอใจในการให้
ค าแนะน าของพนกังานขายออนไลน์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 6.02 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ย
ท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี5ท่านรู้สึกพึงพอใจในบริการหลงัการขายซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.38 และมีค่าของความ
เบอ้ยูร่ะหวา่ง 0.03ถึง 0.14ค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง -1.49 ถึง 1.88 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดง
วา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย (x̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ความเบ้ (Sk) ความโด่ง(Ku) และ
ความหมายของดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางเสมอ 

5.24 0.94 ค่อนขา้งมาก 0.03 -0.46 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

2. ท่านตั้งใจวา่จะซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางอีกในอนาคต 

5.32 0.88 ค่อนขา้งมาก 0.02 -0.44 มีการแจกแจง
แบบปกติ 

3. ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือซ ้าอีกเร็ว ๆ น้ี 5.39 0.88 ค่อนขา้งมาก 0.13 -0.36 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. เม่ือคิดจะซ้ือเคร่ืองส าอาง ท่านจะนึก
ถึงตวัแทนจ าหน่ายเดิมเป็นล าดบัแรก 

5.38 0.91 ค่อนขา้งมาก -0.01 -0.37 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ือง 
ส าอางเม่ือมีโปรแกรมส่งเสริมการขาย 

5.48 0.71 ค่อนขา้งมาก 0.71 -0.17 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.45 0.80 ค่อนขา้งมาก -0.48 1.05 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.14 ปรากฏดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.45 หรือ

ในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 5 ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางเม่ือมี
โปรแกรมส่งเสริมการขายมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.48 หรือในระดบัมาก รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 3 ท่าน
มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือซ ้ าอีกเร็ว ๆ น้ีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.39 หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อย
ท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 1 ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางเสมอซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.24 หรือในระดบั
มากและมีค่าของความเบอ้ยู่ระหว่าง -0.01ถึง 0.71 ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.46ถึง -0.17 ซ่ึงอยู่ใน
เกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ีย (x̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ความเบ้ (Sk) ความโด่ง(Ku) และ

ความหมายของดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

1. ท่านมักจะให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์กับ
บุคคลอื่น 

5.08 0.99 ค่อนขา้งมาก -0.04 -0.32 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

2. ท่ านมักจะแบ่งปันข้อมูลท่ี ดีของ
ผลิตภัณฑ์กับเพื่ อนหรือคนรู้จักบน
ช่องทางออนไลน์ 

5.07 0.96 ค่อนขา้งมาก -0.21 0.01 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 
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ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ีย (x̅) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.)  ความเบ้ (Sk) ความโด่ง(Ku) และ
ความหมายของดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) (ต่อ) 
รายการ x̅ S.D. ความหมาย Sk Ku ความหมาย 

3. ท่านมกัจะวิจารณ์ผลลพัธ์ท่ีดีจากการ
ใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน์ 

5.12 1.04 ค่อนขา้งมาก -0.17 -0.28 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

4. ท่านมกัจะแสดงความคิดเห็นท่ีดีใน
การใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน์ 

5.08 1.03 ค่อนขา้งมาก -0.18 -0.2 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

5. ท่านมกัจะบอกต่อความประทบัใจท่ี
ได้รับจากการซ้ือผ่านตัวแทนจ าหน่าย
บนช่องทางออนไลน์ 

4.96 1.11 ค่อนขา้งมาก -0.03 -0.53 มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

ภาพรวม 5.47 0.69 ค่อนขา้งมาก -0.11 0.16 
มีการแจกแจง 
แบบปกติ 

 
จากตารางท่ี 4.15 ปรากฏดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) มี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.47 หรือในระดบัมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้ปรากฏว่า ขอ้ท่ี 3 ท่านมกัจะวิจารณ์
ผลลพัธ์ท่ีดีจากการใช้ผลิตภัณฑ์บนช่องทางออนไลน์มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเท่ากบั 5.12 หรือในระดบั
มาก รองลงมาคือ ขอ้ท่ี 4 ท่านมกัจะแสดงความคิดเห็นท่ีดีในการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน์
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 5.08หรือในระดบัมาก และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดคือ ขอ้ท่ี 5 ท่านมกัจะบอกต่อ
ความประทบัใจท่ีไดรั้บจากการซ้ือผ่านตวัแทนจ าหน่ายบนช่องทางออนไลน์ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.96 หรือในระดบัมากและมีค่าของความเบอ้ยูร่ะหว่าง -0.21ถึง -0.03 ค่าความโด่งอยูร่ะหว่าง -0.53
ถึง 0.01 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑไ์ม่เกิน ±3.00 แสดงวา่ขอ้มูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 

4.4 ผลการวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรในโมเดลเชิงสาเหตุจะท าให้ทราบ

ถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละคู่ในโมเดลสมมติฐาน มีรายละเอียดผลการ
สหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสงัเกตไดว้ิเคราะห์ ดงัน้ี 
 



 

ตารางท่ี 4.16 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Functional Value) 
 sc01 sc05 sc08 sc09 fv01 fv02 fv03 sv03 sv04 sv05 ev01 ev03 ev05 ps01 ps03 ps04 tr01 tr02 tr03 ss01 ss02 ss03 pi03 pi04 pi05 ewom02 ewom03 ewom04 ewom05 
sc01 Pearson Correlation 1                             
sc05 Pearson Correlation .504** 1                            
sc08 Pearson Correlation .042 .439** 1                           
sc09 Pearson Correlation .516** .740** .433** 1                          
fv01 Pearson Correlation .005 .028 .025 -.014 1                         
fv02 Pearson Correlation .034 -.064 -.046 -.072* .439** 1                        
fv03 Pearson Correlation .055 .009 -.037 -.022 .444** .591** 1                       
sv03 Pearson Correlation .083* .078* -.062 .071* -.004 .007 .036 1                      
sv04 Pearson Correlation .071* .023 -.080* .047 -.129** -.226** -.103** .438** 1                     
sv05 Pearson Correlation .057 .085* -.045 .086* -.074* -.165** -.087* .303** .604** 1                    
ev01 Pearson Correlation -.048 -.116** -.043 -.123** -.054 .181** -.087* -.053 -.197** -.122** 1                   
ev03 Pearson Correlation -.019 -.060 -.014 -.062 .002 .159** -.017 -.019 -.064 -.024 .506** 1                  
ev05 Pearson Correlation -.023 -.071* -.007 -.074* -.029 .109** -.047 .038 -.050 -.027 .540** .476** 1                 
ps01 Pearson Correlation .046 .022 -.075* .017 -.031 .084* .068 .042 -.071* -.013 .026 .009 .052 1                
ps03 Pearson Correlation .010 -.086* -.137** -.109** .054 .088* .073* .085* .003 -.024 .014 .067 .056 .345** 1               
ps04 Pearson Correlation .050 -.018 -.070* .019 -.038 .062 -.001 -.003 -.052 .025 .066 .025 .021 .607** .494** 1              
tr01 Pearson Correlation .027 -.056 -.089* -.067 .008 .169** .019 .065 -.045 .057 .247** .121** .153** .077* -.005 .028 1             
tr02 Pearson Correlation .062 .038 .019 .033 .040 .116** .016 .038 -.083* .019 .128** .096** .135** .049 -.020 -.049 .656** 1            
tr03 Pearson Correlation .035 -.020 -.063 .006 .095** .223** .093** .083* -.114** -.006 .247** .125** .166** .146** .120** .071* .391** .451** 1           
ss01 Pearson Correlation -.037 -.240** -.193** -.155** .160** .324** .171** .054 -.180** -.041 .298** .218** .251** .189** .131** .126** .244** .180** .438** 1          
ss02 Pearson Correlation -.020 -.109** -.092** -.040 .210** .302** .238** .044 -.077* .018 .156** .183** .204** .082* .122** .046 .186** .158** .301** .553** 1         
s03 Pearson Correlation .027 -.077* -.055 -.051 .163** .248** .156** .114** -.031 .037 .191** .248** .284** .039 .109** .001 .172** .133** .250** .465** .512** 1   s03 Pearson 

Correlation 
.027 -.077* -.055 -.051 

pi03 Pearson Correlation -.020 .030 .015 -.004 .161** .086* .084* .172** .031 .031 .043 .111** .153** .033 .100** -.009 .047 .032 .118** .163** .213** .268** 1 pi03 Pearson 
Correlation 

-.020 .030 .015 -.004 

pi04 Pearson Correlation -.006 .018 -.003 -.033 .185** .108** .110** .184** .048 .077* .092** .185** .185** .045 .087* .016 .088* .078* .138** .200** .268** .328** .546** pi04 Pearson 
Correlation 

-.006 .018 -.003 -.033 

pi05 Pearson Correlation .016 .047 .042 .012 .140** .108** .078* .169** .002 .053 .092** .135** .187** .047 .083* .028 .052 .055 .153** .185** .239** .311** .354** pi05 Pearson 
Correlation 

.016 .047 .042 .012 

ewom02 Pearson Correlation .014 .084* .107** .065 .145** .087* .112** .189** .013 .001 .051 .086* .116** -.029 .060 -.044 .029 -.002 .067 .115** .173** .209** .314** ewom02 Pearson 
Correlation 

.014 .084* .107** .065 

ewom03 Pearson Correlation -.002 .035 .104** .018 .141** .086* .112** .154** .024 -.035 .004 .078* .106** -.048 .009 -
.087* 

.027 -.012 -.008 .088* .139** .186** .325** ewom03 Pearson 
Correlation 

-.002 .035 .104** .018 

ewom04 Pearson Correlation -.025 -.002 .029 -.007 .140** .091** .114** .152** .010 -.015 .009 .071* .104** -
.071* 

.011 -
.078* 

-.004 -.035 -.015 .082* .112** .176** .360** ewom04 Pearson 
Correlation 

-.025 -.002 .029 -.007 

ewom05 Pearson Correlation .057 .095** .144** .082* .124** .042 .117** .178** .049 -.036 -.029 .043 .062 -
.080* 

-.011 -
.084* 

-.028 -.047 -.067 .032 .098** .182** .280** ewom05 Pearson 
Correlation 

.057 .095** .144** .082* 

sc01 Pearson Correlation 1                             
sc05 Pearson Correlation .504** 1                            
sc08 Pearson Correlation .042 .439** 1                           
sc09 Pearson Correlation .516** .740** .433** 1                          
fv01 Pearson Correlation .005 .028 .025 -.014 1                         
fv02 Pearson Correlation .034 -.064 -.046 -.072* .439** 1                        
fv03 Pearson Correlation .055 .009 -.037 -.022 .444** .591** 1                       
sv03 Pearson Correlation .083* .078* -.062 .071* -.004 .007 .036 1                      

111 
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ตารางท่ี 4.16 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Functional Value) (ต่อ) 
 sc01 sc05 sc08 sc09 fv01 fv02 fv03 sv03 sv04 sv05 ev01 ev03 ev05 ps01 ps03 ps04 tr01 tr02 tr03 ss01 ss02 ss03 pi03 pi04 pi05 ewom02 ewom03 ewom04 ewom05 
sv04 Pearson Correlation .071* .023 -.080* .047 -.129** -.226** -.103** .438** 1                     
sv05 Pearson Correlation .057 .085* -.045 .086* -.074* -.165** -.087* .303** .604** 1                    
ev01 Pearson Correlation -.048 -.116** -.043 -.123** -.054 .181** -.087* -.053 -.197** -.122** 1                   
ev03 Pearson Correlation -.019 -.060 -.014 -.062 .002 .159** -.017 -.019 -.064 -.024 .506** 1                  
ev05 Pearson Correlation -.023 -.071* -.007 -.074* -.029 .109** -.047 .038 -.050 -.027 .540** .476** 1                 
ps01 Pearson Correlation .046 .022 -.075* .017 -.031 .084* .068 .042 -.071* -.013 .026 .009 .052 1                
ps03 Pearson Correlation .010 -.086* -.137** -.109** .054 .088* .073* .085* .003 -.024 .014 .067 .056 .345** 1               
ps04 Pearson Correlation .050 -.018 -.070* .019 -.038 .062 -.001 -.003 -.052 .025 .066 .025 .021 .607** .494** 1              
tr01 Pearson Correlation .027 -.056 -.089* -.067 .008 .169** .019 .065 -.045 .057 .247** .121** .153** .077* -.005 .028 1             
tr02 Pearson Correlation .062 .038 .019 .033 .040 .116** .016 .038 -.083* .019 .128** .096** .135** .049 -.020 -.049 .656** 1            
tr03 Pearson Correlation .035 -.020 -.063 .006 .095** .223** .093** .083* -.114** -.006 .247** .125** .166** .146** .120** .071* .391** .451** 1           
ss01 Pearson Correlation -.037 -.240** -.193** -.155** .160** .324** .171** .054 -.180** -.041 .298** .218** .251** .189** .131** .126** .244** .180** .438** 1          
ss02 Pearson Correlation -.020 -.109** -.092** -.040 .210** .302** .238** .044 -.077* .018 .156** .183** .204** .082* .122** .046 .186** .158** .301** .553** 1         
s03 Pearson Correlation .027 -.077* -.055 -.051 .163** .248** .156** .114** -.031 .037 .191** .248** .284** .039 .109** .001 .172** .133** .250** .465** .512** 1   s03 Pearson 

Correlation 
.027 -.077* -.055 -.051 

pi03 Pearson Correlation -.020 .030 .015 -.004 .161** .086* .084* .172** .031 .031 .043 .111** .153** .033 .100** -.009 .047 .032 .118** .163** .213** .268** 1 pi03 Pearson 
Correlation 

-.020 .030 .015 -.004 

pi04 Pearson Correlation -.006 .018 -.003 -.033 .185** .108** .110** .184** .048 .077* .092** .185** .185** .045 .087* .016 .088* .078* .138** .200** .268** .328** .546** pi04 Pearson 
Correlation 

-.006 .018 -.003 -.033 

pi05 Pearson Correlation .016 .047 .042 .012 .140** .108** .078* .169** .002 .053 .092** .135** .187** .047 .083* .028 .052 .055 .153** .185** .239** .311** .354** pi05 Pearson 
Correlation 

.016 .047 .042 .012 

ewom02 Pearson Correlation .014 .084* .107** .065 .145** .087* .112** .189** .013 .001 .051 .086* .116** -.029 .060 -.044 .029 -.002 .067 .115** .173** .209** .314** ewom02 Pearson 
Correlation 

.014 .084* .107** .065 

ewom03 Pearson Correlation -.002 .035 .104** .018 .141** .086* .112** .154** .024 -.035 .004 .078* .106** -.048 .009 -.087* .027 -.012 -.008 .088* .139** .186** .325** ewom03 Pearson 
Correlation 

-.002 .035 .104** .018 

ewom04 Pearson Correlation -.025 -.002 .029 -.007 .140** .091** .114** .152** .010 -.015 .009 .071* .104** -.071* .011 -.078* -.004 -.035 -.015 .082* .112** .176** .360** ewom04 Pearson 
Correlation 

-.025 -.002 .029 -.007 

ewom05 Pearson Correlation .057 .095** .144** .082* .124** .042 .117** .178** .049 -.036 -.029 .043 .062 -.080* -.011 -.084* -.028 -.047 -.067 .032 .098** .182** .280** ewom05 Pearson 
Correlation 

.057 .095** .144** .082* 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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จากตารางท่ี 4.16 เป็นผลการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ระหว่างตวัแปร
สังเกตไดใ้นการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย จ านวน 29 ตวัแปรโดยใชค่้าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพียร์สัน ไดค่้าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) ของตวัแปรจ านวน 406 คู่ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์  (r) ท่ีแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.01 จ านวน 172 คู่                  
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) ระหว่างตัวแปรท่ีมีความสัมพนัธ์ทางบวกจ านวน 155 คู่ และมี
ความสัมพันธ์ทางลบ 17 คู่ ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กันสูงสุดในทางบวก 3 คู่ คือ 1) ร้านค้ามี
โปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย(SC05) กบั ร้านคา้มีบริการหลงัการขายท่ีดี (SC09) 2) ท่านมกัจะวิจารณ์
ผลลพัธ์ท่ีดีจากการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน์ (EWOM03) กบั ท่านมกัจะแสดงความคิดเห็น
ท่ีดีในการใช้ผลิตภัณฑ์บนช่องทางออนไลน์ (EWOM04) 3) ผลิตภัณฑ์ให้ผลลัพธ์ท่ีดีหลังการ
ใช(้FV02) กบั ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัและไดรั้บการรับรองจาก อย.(FV03) ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.740, 0.624 และ0.591 ตามล าดบั  

 

4.5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย  

  
ผลจากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบ

ปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย พบตวัแปร
แฝงและตวัแปรสังเกตได ้ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 4.17 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตได ้

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สงัเกตได ้

ค าอธิบาย 

ดา้นร้านคา้ส่ือสงัคม
ออนไลน์ (SC) 

SC01 ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง 
SC02 ร้านคา้มีสินคา้ท่ีน่าสนใจและมีการอพัเดทขอ้มูลสม ่าเสมอ 
SC03 ร้านคา้ใหข้อ้มูลผลิตภณัฑท่ี์ถูกตอ้ง 
SC04 ร้านคา้แจง้ราคาสินคา้ในส่ือโฆษณาทุกคร้ัง 
SC05 ร้านคา้มีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย 
SC06 ร้านคา้มีการจดัส่งสินคา้ในสภาพสมบูรณ์ 
SC07 ร้านคา้มีการจดัส่งสินคา้รวดเร็ว 
SC08 ร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีสะดวกปลอดภยั 
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ตารางท่ี 4.17 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สงัเกตได ้

ค าอธิบาย 

 
SC09 ร้านคา้มีบริการหลงัการขายท่ีดี 
SC10 ร้านคา้มีการรับประกนัสินคา้ 
SC11 ร้านคา้มีการดูแลอาการแพเ้คร่ืองส าอางหลงัการใช ้

ดา้นคุณค่าการใช้
ผลิตภณัฑ ์(FV) 

FV01 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีคุณภาพดี 
FV02 ผลิตภณัฑใ์หผ้ลลพัธ์ท่ีดีหลงัการใช ้
FV03 ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัและไดรั้บการรับรองจากอย. 
FV04 ผลิตภณัฑมี์ความโดดเด่นของสารส าคญั 
FV05 ผลิตภณัฑมี์คุณประโยชน์ตรงกบัความตอ้งการ 

ดา้นคุณค่าทางดา้น
สงัคม (SV) 

SV01 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางช่วยในการเขา้สงัคม 
SV02 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางช่วยสร้างความประทบัใจกบัคนรอบขา้ง 
SV03 ผลิตภณัฑท์ าใหรู้้สึกภูมิใจในการไดเ้ป็นเจา้ของ 
SV04 ท่านไดรั้บแรงจูงใจจากผูอ่ื้นใหอ้ยากซ้ือผลิตภณัฑ ์
SV05 ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการยอมรับจากบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ 

ดา้นคุณค่าทางดา้น
อารมณ์ (EV) 

EV01 ส่ือโฆษณากระตุน้ท าใหรู้้สึกอยากซ้ือและใช ้
EV02 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเม่ือไดรั้บชมส่ือโฆษณา 
EV03 ท่านรู้สึกเหมือนไดเ้ติมเตม็ความตอ้งการเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์
EV04 ท่านรู้สึกดีเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
EV05 ผลิตภณัฑส์อดคลอ้งกบัรสนิยมของท่าน 

ดา้นคุณค่าดา้นราคา 
(PS) 

PS01 ผลิตภณัฑมี์ราคาสมเหตุสมผล 
PS02 ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีจบัตอ้งได ้
PS03 ผลิตภณัฑคุ์ม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 
PS04 ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง 
PS05 ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีเหมาะสมกบัเศรษฐกิจปัจจุบนั 

ด้านความไว้วางใจ 
(TR) 
 
 

TR01 ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัตรงตามความคาดหวงั 
TR02 ผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 
TR03 ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับ 
TR04 ท่านรู้สึกมัน่ใจในร้านคา้ออนไลน์ท่ีจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์
TR05 ร้านคา้ออนไลน์ด าเนินธุรกิจดว้ยความซ่ือสตัย ์
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ตารางท่ี 4.17 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกตได ้(ต่อ) 

ตวัแปรแฝง 
ตวัแปร
สงัเกตได ้

ค าอธิบาย 

ด้านความพึ งพอใจ 
(SS) 

SS01 ท่านรู้สึกพึงพอใจในผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
SS02 ท่านรู้สึกพึงพอใจในขั้นตอนการช าระเงิน 
SS03 ท่านรู้สึกพึงพอใจในการใหบ้ริการจดัส่งสินคา้ 
SS04 ท่านรู้สึกพึงพอใจในการใหค้ าแนะน าของพนกังานขายออนไลน์ 
SS05 ท่านรู้สึกพึงพอใจในบริการหลงัการขาย 

ดา้นความตั้งใจซ้ือ (PI) PI01 ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางอยูเ่สมอ 
PI02 ท่านตั้งใจวา่จะซ้ือเคร่ืองส าอางอีกในอนาคต 
PI03 ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือซ ้าเร็ว ๆ น้ี 
PI04 เม่ือคิดจะซ้ือเคร่ืองส าอาง ท่านจะนึกถึงตวัแทนจ าหน่ายเดิมเป็นล าดบั

แรก 
PI05 ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑเ์ม่ือมีโปรแกรมส่งเสริมการขาย 

ดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ 
(EWOM) 

EWOM01 ท่านจะใหข้อ้มูลผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางกบับุคคลอ่ืน 
EWOM02 ท่านมกัจะแบ่งปันขอ้มูลท่ีดีของผลิตภณัฑก์บัเพื่อนหรือคนรู้จกับน

ช่องทางออนไลน์ 
EWOM03 ท่านมกัจะวิจารณ์ผลลพัธ์ท่ีดีจากการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน์ 
EWOM04 ท่านมกัจะแสดงความคิดเห็นท่ีดีในการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทาง

ออนไลน์ 
EWOM05 ท่านจะบอกต่อความประทบัใจท่ีไดรั้บจากการซ้ือผา่นตวัแทนจ าหน่าย 

 
4.5.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 
 
โมเดลวดัท่ี 1 ด้านร้านค้าส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) ประกอบด้วยตัวแปร

สังเกตไดจ้ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง (SC01) 2) ร้านคา้มีโปรโมชัน่
ส่งเสริมการขาย (SC05) 3) ร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีสะดวกปลอดภยั (SC08) 4) ร้านคา้มีบริการ
หลงัการขายท่ีดี (SC09) ดงัรูปท่ี 4.1 
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*** 
 
 
 
 
 
 
*** p<0.001, CMIN/DF =1.85 , P-Value = 0.11, CFI= 0.99, GFI = 0.99 
AGFI= 0.98, TLI= 0.99, RMSEA= 0.33, SRMR= 0.01 

รูปท่ี 4.1 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 
*** p<0.001, CMIN/DF = 0.231, P-Value = 0.631, CFI = 1.000, GFI = 1.000 

AGFI= 0.999, TLI= 1.00, RMSEA= 0.000, SRMR= 0.000 
 
จากรูปท่ี 4.1 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนั 

พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากับ 0.231ค่า GFI เท่ากับ 1.000 ค่า AGFI เท่ากับ 0.999 ค่า SRMR 
เท่ากับ 0.000 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.000 สรุปได้ว่าองค์ประกอบทั้ ง 4 ข้อ มีอิทธิพลต่อด้าน
ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (SC) 

 
ตารางท่ี 4.18 น ้ าหนักปัจจยัต่อตัวแปรแฝงด้านความเช่ือด้านร้านค้าส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

Commerce) 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 
ดา้นร้านคา้ส่ือ

สงัคม
ออนไลน(์SC) 

ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง 0.59 0.35 0.806 0.522 
ร้านคา้มีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย 0.86 0.73   
ร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีสะดวกปลอดภยั 0.51 0.26   

 ร้านคา้มีบริการหลงัการขายท่ีดี 0.86 0.75   

 
จากตาราง ท่ี  4.18 ตัวแปรแฝงด้าน ร้านค้า ส่ื อสั งคมออนไลน์ (Social Commerce)

ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง (SC01) 2) 
ร้านคา้มีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขาย (SC05) 3) ร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีสะดวกปลอดภยั (SC08) 
4) ร้านคา้มีบริการหลงัการขายท่ีดี (SC09) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.59 ถึง 0.86 และมีค่า

SC01 

SC05 

SC08 

SC09 

e1 

e2 

e3 

e4 

.35 

.73 

.26 

.75 

.59*** 

.86*** 

.51*** 

.86*** 

ดา้นร้านคา้ส่ือสงัคม
ออนไลน์ (SC) 
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สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.26 ถึง 0.75ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปน้อย ได้แก่ ร้านค้ามีโปรโมชั่นส่งเสริมการขายและร้านค้ามีบริการหลงัการขายท่ีดีมีค่า
น ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากนัคือ 0.86 รองลงมาคือ ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียงมีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) 
เท่ากบั 0.59 และร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีสะดวกปลอดภยัมีค่าน ้ าหนักปัจจยั(λ) เท่ากบั 0.51 
ตามล าดบั 

 
โมเดลวดัท่ี 2 ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ์(Functional Value) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 

ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีคุณภาพดี (FV1) 2) ผลิตภณัฑ์ให้ผลลพัธ์ท่ีดีหลงัการใช้
(FV02) 3) ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัและไดรั้บการรับรองจากอย.(FV03) ดงัรูปท่ี 4.2 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปท่ี 4.2 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Functional Value) 
*** p<0.001, CMIN/DF = 0.01, P-Value = 0.921, CFI= 1.000, GFI = 1.000 

AGFI= 1.000, TLI= 1.00, RMSEA= 0.000, SRMR= 0.000 
 

จากรูปท่ี 4.2 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากบั 0.01ค่า GFI เท่ากบั 1.000 ค่า AGFI เท่ากบั 1.000 ค่า SRMR เท่ากบั 
0.000 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.000 สรุปไดว้า่องคป์ระกอบทั้ง 3 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นคุณค่าการใช้
ผลิตภณัฑ(์Functional Value) 

 
 
 

FV01 

FV02 

FV03 

.64 

.58 

.33 

.77*** 

.76*** 

.57*** 

ดา้นคุณค่าการใช้
ผลิตภณัฑ ์(FV) 

 

(PC) 

e1 

e2 

 e3 
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ตารางท่ี 4.19 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(Functional Value) 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นคุณค่าการ
ใชผ้ลิตภณัฑ ์
(Functional 

Value) 

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีคุณภาพดี 0.77 0.64 0.749 0.503 
ผลิตภณัฑใ์หผ้ลลพัธ์ท่ีดีหลงัการใช ้ 0.76 0.58   
ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัและไดรั้บการรับรองจากอย. 0.57 0.33   

 
จากตารางท่ี 4.19 ตัวแปรแฝงด้านคุณค่าการใช้ผลิตภัณฑ์ (Functional Value) มีตัวแปร

สังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางมีคุณภาพดี (FV01) 2) ผลิตภณัฑ์ให้
ผลลพัธ์ท่ีดีหลงัการใช ้(FV02) 3) ผลิตภณัฑมี์ความปลอดภยัและไดรั้บการรับรองจาก อย. (FV03) มี
ค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหว่าง 0.57 ถึง 0.77 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกต
ได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.33 ถึง 0.64 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมี
คุณภาพดีมีค่าน ้ าหนักปัจจยั(λ) เท่ากบั 0.77 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์ให้ผลลพัธ์ท่ีดีหลงัการใช้มีค่า
น ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.76และผลิตภณัฑ์มีความปลอดภยัและไดรั้บการรับรองจาก อย. มีค่า
น ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.57 ตามล าดบั 

 
โมเดลวดัท่ี 3 ดา้นคุณค่าทางดา้นสังคม(Social Value) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร 

ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑท์ าใหรู้้สึกภูมิใจในการไดเ้ป็นเจา้ของ (SV03) 2) ท่านไดรั้บแรงจูงใจจากผูอ่ื้นให้
อยากซ้ือผลิตภณัฑ(์SV04) 3)ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการยอมรับจากบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ
(SV05) ดงัรูปท่ี 4.3 

 
 
 
 
 
 

 
รูปท่ี 4.3 โมเดลวดัอิทธิพลสังคม (Social Value) 

*** p<0.001, CMIN/DF = 0.001, P-Value = 0.977, CFI= 1.000, GFI = 1.000 
AGFI= 1.000, TLI= 1.00, RMSEA= 0.000, SRMR= 0.000 

SV03 

SV04 

SV05 

e1 

e2 

e3 

.22 

.87 

.42 

.47*** 

.93*** 

.65*** 

ดา้นคุณค่า
ทางดา้นสงัคม 

(SV) 
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จากรูปท่ี 4.3 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากับ 0.001ค่า GFI เท่ากับ 1.000 ค่า AGFI เท่ากับ 1.000 ค่า SRMR 
เท่ากบั 0.000 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.000 สรุปไดว้า่องคป์ระกอบทั้ง 3 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นคุณค่า
ทางดา้นสังคม (Social Value) 

 
ตารางท่ี 4.20 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นคุณค่าทางดา้นสงัคม (Social Value) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นคุณค่า
ทางดา้นสงัคม 

(Social Value) 
 

ผลิตภณัฑท์ าใหรู้้สึกภูมิใจในการไดเ้ป็นเจา้ของ 0.47 0.22 0.738 0.503 

ท่ าน ได้ รับ แรงจูงใจจากผู ้ อ่ื น ให้ อยาก ซ้ื อ
ผลิตภณัฑ ์

0.93 0.87   

ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการยอมรับ
จากบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ 

0.65 0.42   

  
จากตารางท่ี 4.20 ตวัแปรแฝงดา้นนคุณค่าทางดา้นสังคม (Social Value) มีตวัแปรสังเกตได้

จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑ์ท าให้รู้สึกภูมิใจในการไดเ้ป็นเจา้ของ (SV01) 2) ท่านไดรั้บ
แรงจูงใจจากผูอ่ื้นให้อยากซ้ือผลิตภณัฑ(์SV02) 3) ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการยอมรับ
จากบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ (SV03) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.47 ถึง 0.93 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.22 ถึง 0.87ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจาก
ศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย 
ไดแ้ก่ ท่านไดรั้บแรงจูงใจจากผูอ่ื้นให้อยากซ้ือผลิตภณัฑ์(λ) เท่ากบั 0.93 รองลงมาคือ ท่านรู้สึก
เช่ือมัน่ในผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการยอมรับจากบุคคลท่ีน่าเช่ือถือมีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.65 และ
ผลิตภณัฑท์ าใหรู้้สึกภูมิใจในการไดเ้ป็นเจา้ของมีค่าน ้าหนกัปัจจยั(λ) เท่ากบั 0.64 ตามล าดบั 

 
โมเดลวดัท่ี 4 ดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value)มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวั

แปร ไดแ้ก่ 1) ส่ือโฆษณากระตุน้ท าให้รู้สึกอยากซ้ือและใช(้EV01) 2) ท่านรู้สึกเหมือนไดเ้ติมเต็ม
ความตอ้งการเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์(EV03) 3) ผลิตภณัฑส์อดคลอ้งกบัรสนิยมของท่าน (EV05) ดงัรูป
ท่ี 4.4 
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รูปท่ี 4.4 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
*** p<0.001, CMIN/DF = 0.000, P-Value = 1.000, CFI= 1.000, GFI = 1.000 

AGFI= 1.000, TLI= 1.00, RMSEA= 0.000, SRMR= 0.000 
 

จากรูปท่ี 4.4 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากับ 0.000 ค่า GFI เท่ากับ 1.000 ค่า AGFI เท่ากับ 1.000 ค่า SRMR 
เท่ากบั 0.000 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.000 สรุปไดว้า่องคป์ระกอบทั้ง 3 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นคุณค่า
ทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 

 
ตารางท่ี 4.21 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 
ดา้นคุณค่า

ทางดา้นอารมณ์ 
(EV) 

ส่ือโฆษณากระตุน้ท าใหรู้้สึกอยากซ้ือและใช ้ 0.76 0.57 0.757 0.509 

ท่านรู้สึกเหมือนไดเ้ติมเต็มความตอ้งการเม่ือไดใ้ช้
ผลิตภณัฑ ์

0.67 0.45   

 ผลิตภณัฑส์อดคลอ้งกบัรสนิยมของท่าน 0.71 0.51   

 

จากตารางท่ี 4.21 ตวัแปรแฝงด้านด้านคุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Value)มีตวัแปร
สังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ส่ือโฆษณากระตุน้ท าให้รู้สึกอยากซ้ือและใช้ (EV01) 2) ท่าน
รู้สึกเหมือนไดเ้ติมเต็มความตอ้งการเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ์(EV03) 3) ผลิตภณัฑส์อดคลอ้งกบัรสนิยม
ของท่าน(EV05) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 0.76 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์
ของตัวแปรสังเกตได้ (R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.45 ถึง 0.57 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ส่ือ
โฆษณากระตุน้ท าให้รู้สึกอยากซ้ือและใชมี้ค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.76 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์
สอดคลอ้งกบัรสนิยมของท่าน มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.71 และท่านรู้สึกเหมือนไดเ้ติมเต็ม
ความตอ้งการเม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.67 ตามล าดบั 

EV01 
 

 EV03 
 

ATTU1 EV05 
 

e1 

e2 

e3 

.57 

.45 

.51 

.76*** 

.67*** 

.71*** 

ดา้นคุณค่าทางดา้น
อารมณ์ (EV) 
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โมเดลวดัท่ี 5 ดา้นคุณค่าทางดา้นราคา (Perceived Sacrificed) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวั
แปร ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑ์มีราคาสมเหตุสมผล (PS01) 2) ผลิตภณัฑ์คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป (PS03) 3) 
ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง (PS04) ดงัรูปท่ี 4.5 

 
 

 
 
 
 
 

 

รูปท่ี 4.5 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นคุณค่าทางดา้นราคา (Perceived Sacrificed) 
*** p<0.001, CMIN/DF = 0.000, P-Value = 0.992, CFI = 1.000, GFI = 1.000 

AGFI= 1.000, TLI= 1.00, RMSEA= 0.000, SRMR= 0.000 
 

จากรูปท่ี 4.5 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากับ 0.000ค่า GFI เท่ากับ 1.000 ค่า AGFI เท่ากับ 1.000 ค่า SRMR 
เท่ากบั 0.000 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.000 สรุปไดว้า่องคป์ระกอบทั้ง 3 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นคุณค่า
ทางดา้นราคา (Perceived Sacrificed) 

 
ตารางท่ี 4.22 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นคุณค่าทางดา้นราคา (Perceived Sacrificed) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นคุณค่า
ทางดา้นราคา 

(Perceived 
Sacrificed) 

ผลิตภณัฑมี์ราคาสมเหตุสมผล 0.65 0.42 0.758 0.524 

ผลิตภณัฑคุ์ม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป 0.53 0.28   

ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง 0.93 0.87   

 
จากตารางท่ี 4.22 ตวัแปรแฝงดา้นคุณค่าทางดา้นราคา (Perceived Sacrificed)มีตวัแปรสังเกต

ไดจ้ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑมี์ราคาสมเหตุสมผล (PS01) 2) ผลิตภณัฑคุ์ม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย
ไป (PS03) 3) ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง (PS04) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหว่าง 
0.53 ถึง 0.93 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 

PS01 
 

PS03 
 

ATTU1 PS04 
 

e1 

e2 

e3 

.42 

.28 

.87 

.65*** 

.53*** 

.93*** 
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0.28 ถึง 0.87 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์มีราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่งมีค่าน ้ าหนัก
ปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.93 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์มีราคาสมเหตุสมผลมีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 
0.65และผลิตภณัฑคุ์ม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.53 ตามล าดบั 

 
โมเดลวดัท่ี 6 ด้านความไวว้างใจ(Trust)มีตัวแปรสังเกตได้จ านวน 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) 

ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติตรงตามความคาดหวงั(TR01)2) ผลิตภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือของข้อมูล
(TR02)3) ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับ (TR03)ดงัรูปท่ี 4.6 
 

 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.6 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นความไวว้างใจ (Trust) 
*** p<0.001, CMIN/DF = 0.001, P-Value = 0.980, CFI = 1.000, GFI = 1.00 

AGFI= 1.00, TLI= 1.00, RMSEA= 0.00, SRMR= 0.00 
 

จากรูปท่ี 4.6 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากบั 0.001ค่า GFI เท่ากบั 1.00 ค่า AGFI เท่ากบั 1.00 ค่า SRMR เท่ากบั 
0.00 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.00 สรุปไดว้่าองคป์ระกอบทั้ง 3 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นความไวว้างใจ
(Trust) 

 
ตารางท่ี 4.23 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นความไวว้างใจ (Trust) 

ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 
ดา้นความ

ไวว้างใจ (Trust) 
 

ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัตรงตามความคาดหวงั 0.80 0.63 0.765 0.531 

ผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 0.69 0.47   

ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับ 0.82 0.67   
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จากตารางท่ี 4.23 ตวัแปรแฝงดา้นความไวว้างใจ (Trust) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวั
แปร ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัตรงตามความคาดหวงั (TR01) 2) ผลิตภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ
ของขอ้มูล (TR02) 3) ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับ (TR03) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.69 ถึง 
0.82 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.47 ถึง 
0.67ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ ตราสินค้าเป็นท่ียอมรับมีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.82 
รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัตรงตามความคาดหวงั มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.80 และ
ผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลมีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.69 ตามล าดบั 

 
โมเดลวดัท่ี 7 ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 

1) ท่านรู้สึกพึงพอใจในผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง (SS01) 2) ท่านรู้สึกพึงพอใจในขั้นตอนการช าระเงิน 
(SS02) 3) ท่านรู้สึกพึงพอใจในการใหบ้ริการจดัส่งสินคา้ (SS03)ดงัรูปท่ี4.7 

 
 
 
 
 
 
 

 

รูปท่ี 4.7 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) 
*** p<0.001, CMIN/DF = 0.00, P-Value = 0.987, CFI= 1.00, GFI = 1.00 

AGFI= 1.00, TLI= 1.00, RMSEA= 0.00, SRMR= 0.00 
 

จากรูปท่ี 4.7 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากบั 0.00ค่า GFI เท่ากบั 1.00 ค่า AGFI เท่ากบั 1.00 ค่า SRMR เท่ากบั 
0.01 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.00 สรุปไดว้่าองคป์ระกอบทั้ง 3 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 
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ตารางท่ี 4.24 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 
ดา้นความพึง

พอใจ 
(Satisfaction) 

ท่านรู้สึกพึงพอใจในผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 0.71 0.50 0.759 0.514 

ท่านรู้สึกพึงพอใจในขั้นตอนการช าระเงิน 0.78 0.61   

ท่านรู้สึกพึงพอใจในการใหบ้ริการจดัส่งสินคา้ 0.66 0.43   

 
จากตารางท่ี 4.24 ตวัแปรแฝงดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน    

3 ตัวแปร ได้แก่1)ท่านรู้สึกพึงพอใจในผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง (SS01) 2) ท่านรู้สึกพึงพอใจใน
ขั้นตอนการช าระเงิน (SS02) 3) ท่านรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการจดัส่งสินคา้ (SS03) มีค่าน ้ าหนกั
ปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.66 ถึง 0.78 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตัวแปรสังเกตได ้           
(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.43 ถึง 0.61ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ท่านรู้สึกพึงพอใจในขั้นตอน
การช าระเงินมีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.78 รองลงมาคือ ท่านรู้สึกพึงพอใจในผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางมีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.71และท่านรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการจดัส่งสินคา้ 
มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.66 ตามล าดบั 

 
โมเดลวดัท่ี 8 ด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีตวัแปรสังเกตได้จ านวน 3 ตัวแปร 

ไดแ้ก่ 1) ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือซ ้าเร็ว ๆ น้ี (PI03) 2) เม่ือคิดจะซ้ือเคร่ืองส าอาง ท่านจะนึกถึงตวัแทน
จ าหน่ายเดิมเป็นล าดับแรก (PI04) 3) ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์เม่ือมีโปรแกรมส่งเสริมการขาย 
(PI05)ดงัรูปท่ี 4.8 

 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.8 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
*** p<0.001, CMIN/DF = 0.00, P-Value = 0.994, CFI= 1.00, GFI = 1.00 

AGFI= 1.00, TLI= 1.00, RMSEA= 0.00, SRMR= 0.00 
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จากรูปท่ี 4.8 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากบั 0.00ค่า GFI เท่ากบั 1.00 ค่า AGFI เท่ากบั 1.00 ค่า SRMR เท่ากบั 
0.00 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.00 สรุปไดว้่าองคป์ระกอบทั้ง 3 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) 

 
ตารางท่ี 4.25 น ้าหนกัปัจจยัต่อตวัแปรแฝงดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นความ
ตั้งใจซ้ือ 
(PI) 

ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือซ ้าเร็ว ๆ น้ี 0.61 0.37 0.744 0.503 

เม่ือคิดจะซ้ือเคร่ืองส าอาง ท่านจะนึกถึงตัวแทน
จ าหน่ายเดิมเป็นล าดบัแรก 

0.89 0.80   

ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์เม่ือมีโปรแกรมส่งเสริม
การขาย 

0.58 0.34   

 
จากตารางท่ี 4.25 ตวัแปรแฝงดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีตวัแปรสังเกตได้

จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือซ ้ าเร็ว ๆ น้ี (PI01) 2) เม่ือคิดจะซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ท่านจะนึกถึงตวัแทนจ าหน่ายเดิมเป็นล าดบัแรก (PI02) 3) ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑเ์ม่ือมีโปรแกรม
ส่งเสริมการขาย (PI03) 4) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.58 ถึง 0.89 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหว่าง 0.34 ถึง 0.80ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย 
ไดแ้ก่ เม่ือคิดจะซ้ือเคร่ืองส าอาง ท่านจะนึกถึงตวัแทนจ าหน่ายเดิมเป็นล าดบัแรกมีค่าน ้ าหนกัปัจจยั 
(λ) เท่ากบั 0.89 รองลงมาคือ ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือซ ้ าเร็ว ๆ น้ีมีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.61
และท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์เม่ือมีโปรแกรมส่งเสริมการขาย มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.58 
ตามล าดบั 
 

โมเดลวดัท่ี 9 ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (EWOM) มีตวัแปรสังเกตได้
จ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ 1) ท่านมักจะแบ่งปันข้อมูลท่ีดีของผลิตภัณฑ์กับเพื่อนหรือคนรู้จักบน
ช่องทางออนไลน์ (EWOM02) 2) ท่านมกัจะวิจารณ์ผลลพัธ์ท่ีดีจากการใช้ผลิตภณัฑ์บนช่องทาง
ออนไลน์ (EWOM03) 3) ท่านมกัจะแสดงความคิดเห็นท่ีดีในการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน์ 
(EWOM04) และท่านจะบอกต่อความประทบัใจท่ีไดรั้บจากการซ้ือผา่นตวัแทนจ าหน่าย (EWOM05) 
ดงัรูปท่ี 4.9 
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รูปท่ี 4.9 โมเดลวดัอิทธิพลดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (EWOM) 
*** p<0.001, CMIN/DF = 0.515, P-Value = 0.473, CFI= 1.00, GFI = 1.00 

AGFI= 0.997, TLI= 1.00, RMSEA= 0.00, SRMR= 0.016 
 
 

จากรูปท่ี 4.9 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนขององคป์ระกอบเชิงยนืยนั 
พบว่า ค่าสถิติ CMIN/df เท่ากบั 0.515ค่า GFI เท่ากบั 1.00 ค่า AGFI เท่ากบั 0.997 ค่า SRMR เท่ากบั 
0.00 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.016 สรุปไดว้่าองค์ประกอบทั้ง 4 ขอ้ มีอิทธิพลต่อดา้นการส่ือสาร
แบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (EWOM) 

 
ตารางท่ี 4.26 น ้ าหนักปัจจยัต่อตัวแปรแฝงด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(EWOM) 
ตวัแปรแฝง ตวัแปรสงัเกตได ้ λ R2 CR AVE 

ดา้นการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทาง

อิเลก็ทรอนิกส์(EWOM) 

ท่านมักจะแบ่งปันข้อมูลท่ีดีของผลิตภัณฑ์กับ
เพื่อนหรือคนรู้จกับนช่องทางออนไลน์ 

0.65 0.42 0.795 0.502 

ท่านมกัจะวิจารณ์ผลลพัธ์ท่ีดีจากการใชผ้ลิตภณัฑ์
บนช่องทางออนไลน์ 

0.90 0.81   

ท่ านมักจะแสดงความ คิด เห็น ท่ี ดี ในการใช้
ผลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน์ 

0.70 0.48   

ท่านจะบอกต่อความประทบัใจท่ีไดรั้บจากการซ้ือ
ผา่นตวัแทนจ าหน่าย 

0.54 0.29   
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จากตารางท่ี 4.26 ตวัแปรแฝงดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (EWOM) 
มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ท่านมกัจะแบ่งปันขอ้มูลท่ีดีของผลิตภณัฑ์กบัเพื่อน
หรือคนรู้จกับนช่องทางออนไลน์ (EWOM02) 2) ท่านมกัจะวิจารณ์ผลลพัธ์ท่ีดีจากการใชผ้ลิตภณัฑ์
บนช่องทางออนไลน์ (EWOM03) 3) ท่านมักจะแสดงความคิดเห็นท่ีดีในการใช้ผลิตภัณฑ์บน
ช่องทางออนไลน์ (EWOM04) และท่านจะบอกต่อความประทบัใจท่ีไดรั้บจากการซ้ือผ่านตวัแทน
จ าหน่าย (EWOM05) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.54 ถึง 0.90 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.29 ถึง 0.81ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย 
ไดแ้ก่ ท่านมกัจะวิจารณ์ผลลพัธ์ท่ีดีจากการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน์มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) 
เท่ากบั 0.90 รองลงมาคือ ท่านมกัจะแสดงความคิดเห็นท่ีดีในการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน์
มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.70ตามดว้ย ท่านมกัจะแบ่งปันขอ้มูลท่ีดีของผลิตภณัฑก์บัเพื่อนหรือ
คนรู้จกับนช่องทางออนไลน์มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.65และท่านจะบอกต่อความประทบัใจ
ท่ีไดรั้บจากการซ้ือผา่นตวัแทนจ าหน่าย มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.54 ตามล าดบั 
 

4.3.2 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัอนัดับหน่ึง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัหน่ึง 
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ตารางท่ี 4.27 ค่าสถิติความสอดคลอ้งจากการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัอนัดบัหน่ึง 
ดชันี χ2 df χ2/df AGFI CFI RMSEA RMR 

เกณฑก์ารยอมรับ - - ≤ 3 ≥ 0.90 ≥ 0.90 ≤0.08 ≤0.05 
ก่อนปรับ 
ผลการพิจารณา 

1107.991 
- 

341 
- 

3.249 
ไม่ผา่น 

0.887 
ไม่ผา่น 

0.900 
ผา่น 

0.053 
ผา่น 

0.023 
ผา่น 

หลงัปรับ 
ผลการพิจารณา 

952.306 
- 

339 
- 

2.809 
ผา่น 

0.901 
ผา่น 

0.920 
ผา่น 

0.047 
ผา่น 

0.023 
ผา่น 

 

4.6 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

 
เม่ือพิจารณาผลจากการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างโดยใช้วิธีการวิเคราะห์

เทคนิคสมการโครงสร้างเชิงเส้นเพื่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุของตวัแปร โดยการทดสอบความ
กลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ค่าสถิติทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square) 
ของการประมาณค่าพารามิเตอร์แบบ Maximum Likelihood (ML) ควรมีค่า P-Value มากกว่า 0.05 
ดงันั้นควรพิจารณาค่าสถิติไค-สแควร์สัมพทัธ์ (CMIN/DF) ทดแทน (Wheaton, Muthén, Alwin, & 
Summers, 1977) และใชค่้าสถิติอ่ืน ๆ ประกอบการพิจารณา เช่น RMR, GFI, AGFI, และ PGFI (Hu 
& Bentler, 1999) ส าหรับการทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square) ในงานวิจยัน้ี ไดค่้า P-Value 
เท่ากบั 0.001 ผลการทดสอบความสอดคลอ้งและความกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
พบค่าสถิติ Chi-square เท่ากบั 988.120กบัองศาอิสระ เท่ากบั 348 ค่า CMIN/df เท่ากบั 2.839ค่า GFI 
เท่ากบั 0.920 ค่า AGFI เท่ากบั 0.900ค่า  TLI เท่ากบั 0.902 ค่า CFI เท่ากบั 0.916 ค่า SRMR เท่ากบั 
0.026 และค่า RMSEA เท่ากบั 0.048 สรุปไดว้่าโมเดลมีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
ประจกัษเ์ป็นอยา่งดี (กริช แรงสูงเนิน, 2554) ดงัตารางท่ี 4.28 
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รูปท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์โมเดลการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

 
ตารางท่ี 4.28 ค่าสถิติความสอดคลอ้งจากการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

ดชันี χ2 df χ2/df AGFI CFI RMSEA RMR 
เกณฑก์ารยอมรับ - - ≤ 3 ≥ 0.90 ≥ 0.90 ≤0.08 ≤0.05 
ก่อนปรับ 
ผลการพิจารณา 

1072.811 
- 

353 
- 

3.039 
ไม่ผา่น 

0.888 
ไม่ผา่น 

0.928 
ผา่น 

0.054 
ผา่น 

0.015 
ไม่ผา่น 

หลงัปรับ 
ผลการพิจารณา 

988.120 
- 

348 
- 

2.839 
ผา่น 

0.900 
ผา่น 

0.916 
ผา่น 

0.048 
ผา่น 

0.026 
ผา่น 

 
จากรูปท่ี 4.11 และตารางท่ี 4.28 แสดงให้เห็นว่า แบบจ าลองการวดัของตวัแปรแฝงทุกตวั

ของแบบจ าลองการวิจยัมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษด์ว้ยการปรับแต่งแบบจ าลองใหค้วาม

0.401*** 

0.62 

Social Commerce 
(SC) 

 

0.45 

0.57 

0.82 Functional Value 
(FV) 

FV1 

0.72 
FV2 

FV3 

0.66 

0.76 

Perceived Sacrifice 
(PS) 

PS1 

0.98 

PS2 

PS3 

Satisfaction 
(SS) 

R4 

R2 = 0.14 

R2 = 0.38 

R2 = 0.20 

0.002 

0.386*** 

0.72 

0.077 

0.394*** 

-0.11 

-0.037 0.08 

0.029 

Social Value 
(SV) 

Emotional Value 
(EV) 

SV1 

SV2 

SV3 

EV1 

EV2 

EV3 

0.73 

Trust (TR) 

TR2 TR1 TR3 

0.87 

0.76 

R2 

0.75 

0.84 
Electronic  

Word-of-Mouth 
(EWOM) 

EWOM1 

EWOM2 

0.67 
EWOM3 

EWOM4 

0.70 

Purchase intention 
(PI) 

R1 

SS1 SS2 SS3 

R2 = 0.34 

R3 PI1 

PI2 

PI3 

SC1 

SC2 

SC3 

SC3 

0.59 
0.86 

0.51 

0.86 

0.62 

0.67 

0.54 

0.91 

0.78 

0.67 

0.459*** 

-0.095 

-0.591*** 
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คลาดเคล่ือนจากการวดัมีความสัมพนัธ์กนัจ านวน 4 คู่ผลการวิเคราะห์จึงพบว่าแบบจ าลองหลงั
ปรับแต่งมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 
ตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัของแบบจ าลองการวิจยั 

สมมติฐานการวิจยั β b S.E. t-test p-value ผลการทดสอบ 
H1: SC→TR 0.080 0.264 0.133 1.976 0.048* สนบัสนุน 
H2: SC→SS -0.110 -0.403 0.139 -2.898 0.004** สนบัสนุน 
H3: FV→SS 0.394 0.829 0.101 8.218 *** สนบัสนุน 
H4: SV→SS 0.029 0.045 0.058 0.779 0.436 ใม่สนบัสนุน 
H5: EV→SS 0.401 0.291 0.033 8.821 *** สนบัสนุน 
H6: PS→SS 0.077 0.076 0.037 2.057 0.040* สนบัสนุน 
H7: SS→TR 0.386 0.347 0.05 6.984 *** สนบัสนุน 
H8: TR→PI -0.037 -0.063 0.076 -0.822 0.411 ไม่สนบัสนุน 
H9: TR→EWOM -0.095 -0.192 0.079 -2.439 0.015* สนบัสนุน 
H10: SS→PI 0.459 0.701 0.082 8.517 *** สนบัสนุน 
H11: SS→EWOM 0.002 0.003 0.083 0.34 0.973 ไม่สนบัสนุน 
H12: PI→EWOM 0.591 0.702 0.067 10.514 *** สนบัสนุน 

 
จากตารางท่ี  4.29 แบบจ าลองสมการโครงส ร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทยพบวา่ ในบรรดาสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้12 สมมติฐาน พบวา่ 

H1 ผลการวิจยัพบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยดา้นการรับรู้วา่ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์มีค่า
สมัประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงต่อดา้นความไวว้างใจเท่ากบั 0.080 (t = 1.976, p<0.05) 

H2 ผลการวิจยัพบว่า ยอมรับสมมติฐาน โดยดา้นการรับรู้วา่ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์มีค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรงต่อด้านความพึงพอใจเท่ากบั -0.110 (t = -2.898, p<0.001) แต่พบว่า
ทิศทางของอิทธิพลเป็นลบ 

H3 ผลการวิจยัพบว่า ยอมรับสมมติฐาน ด้านคุณค่าการใช้ผลิตภณัฑ์มีค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลทางตรงต่อดา้นความพึงพอใจเท่ากบั 0.394(t = 8.218, p<0.001) 

H4 ผลการวิจยัพบว่า ไม่ยอมรับสมมติฐาน ดา้นคุณค่าทางสังคมมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
ทางตรงต่อดา้นความพึงพอใจเท่ากบั 0.029 (t = 0.779, p>0.05) 
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H5 ผลการวิจยัพบว่า ยอมรับสมมติฐาน ดา้นคุณค่าทางอารมณ์มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
ทางตรงต่อดา้นความพึงพอใจเท่ากบั 0.401 (t = 8.821, p<0.001) 

H6 ผลการวิจยัพบว่า ยอมรับสมมติฐาน ด้านคุณค่าทางราคามีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
ทางตรงต่อดา้นความพึงพอใจเท่ากบั 0.077 (t = 2.057, p<0.05) 

H7 ผลการวิจัยพบว่า ยอมรับสมมติฐาน ด้านความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
ทางตรงต่อดา้นความไวว้างใจเท่ากบั 0.386 (t = 6.984, p<0.001) 

H8 ผลการวิจยัพบว่า ไม่ยอมรับสมมติฐาน ดา้นความไวว้างใจมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
ทางตรงต่อดา้นความตั้งใจซ้ือเท่ากบั -0.037(t = -0.822, p>0.05) 

H9 ผลการวิจัยพบว่า ยอมรับสมมติฐาน ด้านความไวว้างใจมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
ทางตรงต่อดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เท่ากบั -0.095 (t = -2.439, p<0.05) 
แต่พบวา่ทิศทางของอิทธิพลเป็นลบ 

H10 ผลการวิจัยพบว่า ยอมรับสมมติฐาน ด้านความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
ทางตรงต่อดา้นความตั้งใจซ้ือเท่ากบั 0.459 (t = 8.517, p<0.001) 

H11 ผลการวิจยัพบว่า ไม่ยอมรับสมมติฐาน ดา้นความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
ทางตรงต่อดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์เท่ากบั 0.002 (t = 0.034, p>0.05) 

H12 ผลการวิจัยพบว่า ยอมรับสมมติฐาน ด้านความพึงพอใจมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
ทางตรงต่อดา้นความตั้งใจซ้ือเท่ากบั 0.591 (t = 10.514, p<0.001) 
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ตารางท่ี 4.30 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลรวมของแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

หมายเหตุ: *หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  **หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  ***หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

ตวัแปรแฝง ภายใน        

ภายนอก 
                                   SS                                                            TR                           PI     EWOM  

DE IE TE DE IE TE DE IE TE         DE  IE TE 
SC -0.11* - -0.11* 0.08 -0.042* 0.038 - -0.052** -0.052**  -  -0.034** -0.034** 

FV 0.394*** - 0.394*** - 0.152*** 0.152*** - 0.175*** 0.175***  -  0.09*** 0.09*** 

SV 0.029 - 0.029 - 0.011 0.011 - 0.013 0.013  -  0.007 0.007 

EV 0.401*** - 0.401*** - 0.155*** 0.155*** - 0.178*** 0.178***  -  0.091*** 0.091*** 

PS 0.077 - 0.077 - 0.03 0.03 - 0.034 0.034  -  0.018* 0.018* 

TR  - - - - - -0.037 - -0.037  -0.095*  -0.022 -0.117** 

SS - - - 0.386*** - 0.386*** 0.459*** -0.014 0.445***  0.002  0.226*** 0.228*** 

PI - - - - - -     0.591***   0.591*** 

(R2)                0.38                                   0.14       0.20     0.34  
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จากตารางท่ี 4.30 แสดงขนาดเส้นทางอิทธิพลของแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทยเป็น
การวดัภาพรวมของตวัแปรภายนอกและตวัแปรภายในโดยการวดัขนาดอิทธิพลระหว่างตวัแปร ใน
แบบจ าลองมีค่าขนาดอิทธิพลทางตรง (Direct Effects) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects) และ
อิทธิพลรวม (Total Effects) ดงัน้ี 

ดา้นความพึงพอใจ (Satisfactionหรือ SS) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 4 
ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (SC)มีอิทธิพลเชิงลบและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) 
เท่ากบั 0.11 ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ์ (FV) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) 
เท่ากบั 0.394 และดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) 
เท่ากบั 0.401 แสดงให้เห็นวา่ ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์และคุณค่าทางดา้นอารมณ์ ส่งผลโดยตรง
ต่อดา้นความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน ์

 
ดา้นความไวว้างใจ (Trust หรือ TR)ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 1 ตวั

แปร ไดแ้ก่ ดา้นความพึงพอใจ (Satisfactionหรือ SS) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทาง 
(λ) เท่ากับ 0.386 แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจ ส่งผลโดยตรงต่อด้านความไวว้างใจในการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน ์

 
ด้านความตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention หรือ PI) ได้รับอิทธิพลทางตรงจากตัวแปรแฝง

ภายนอก 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ (Satisfactionหรือ SS) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.459แสดงให้เห็นว่าดา้นความพึงพอใจ ส่งผลโดยตรงต่อดา้น
ความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน ์

 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวั

แปรแฝงภายนอก 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความไวว้างใจ (TR) มีอิทธิพลเชิงลบและมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.095 ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention หรือ PI) มีอิทธิพลเชิงบวกและมี
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.591แสดงให้เห็นวา่ดา้นความไวว้างใจ และดา้นความตั้งใจซ้ือ 
ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือ ในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน ์

 
หากกล่าวถึงอิทธิพลทางออ้ม ดา้นความไวว้างใจ (Trust หรือ TR)ไดรั้บอิทธิพลทางออ้ม

จากตวัแปรแฝงภายนอก 3 ตวัแปร คือ ดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (SC) มีอิทธิพลเชิงลบ และมีค่า
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สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.042 ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(FV) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.152 ดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ (EV) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.155แสดงให้เห็นว่า ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นคุณค่าการใช้
ผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่าด้านอารมณ์ ส่งผลโดยตรงต่อด้านความไว้วางใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางผา่นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน ์

 
ด้านความตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention หรือ PI )ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรแฝง

ภายนอก 3 ตวัแปร คือ ดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (SC) มีอิทธิพลเชิงลบ และมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.052 ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(FV) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.175 ดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ (EV) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.178แสดงใหเ้ห็นวา่ ดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์
และดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ ส่งผลโดยตรงต่อดา้นความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้
ส่ือสังคมออนไลน ์

 
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM)ไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากตวั

แปรแฝงภายนอก 5 ตัวแปร คือ ด้านร้านค้าส่ือสังคมออนไลน์  (SC) มีอิทธิพลเชิงลบ และมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.034 ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ์ (FV) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.090 ดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ (EV) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากับ  0.091 ด้านคุณค่าด้านราคา (PS) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.018 ดา้นความพึงพอใจ (Satisfactionหรือ SS) มีอิทธิพลเชิงบวก
และมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.226 แสดงใหเ้ห็นวา่ ดา้นความพึงพอใจส่งผลทางออ้มต่อ
ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

 
ตารางท่ี 4.30 น้ี มีค่าอิทธิพลโดยรวมท่ีมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 จ านวน 12 ค่า 

ไดแ้ก่ 
1) ตวัแปรดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑมี์ค่าอิทธิพลโดยรวมต่อ ความพึงพอใจเท่ากบั 

0.394 
2) ตวัแปรดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์มีค่าอิทธิพลโดยรวมต่อ ความพึงพอใจเท่ากบั 

0.401 
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3) ตวัแปรดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑมี์ค่าอิทธิพลโดยรวมต่อ ความไวว้างใจเท่ากบั 
0.152 

4) ตวัแปรดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์มีค่าอิทธิพลโดยรวมต่อ ความไวว้างใจเท่ากบั 
0.155 

5) ตวัแปรดา้นความพึงพอใจมีค่าอิทธิพลโดยรวมต่อ ความไวว้างใจเท่ากบั 0.386 
6) ตวัแปรดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑมี์ค่าอิทธิพลโดยรวมต่อ ความตั้งใจซ้ือเท่ากบั 

0.175 
7) ตวัแปรดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์มีค่าอิทธิพลโดยรวมต่อ ความตั้งใจซ้ือเท่ากบั 

0.178 
8) ตวัแปรดา้นความพึงพอใจมีค่าอิทธิพลโดยรวมต่อ ความตั้งใจซ้ือเท่ากบั 0.445 
9) ตวัแปรดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑมี์ค่าอิทธิพลโดยรวมต่อ การส่ือสารแบบปาก

ต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์เท่ากบั 0.09 
10)  ตวัแปรดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์มีค่าอิทธิพลโดยรวมต่อ การส่ือสารแบบปาก

ต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์เท่ากบั 0.091 
11)  ตวัแปรดา้น ความพึงพอใจมีค่าอิทธิพลโดยรวมต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปาก

ทางอิเลก็ทรอนิกส์เท่ากบั 0.228 
12)  ตวัแปรดา้น ความตั้งใจซ้ือมีค่าอิทธิพลโดยรวมต่อ การส่ือสารแบบปากต่อปาก

ทางอิเลก็ทรอนิกส์เท่ากบั 0.591 
 

หลงัจากการจ าแนกอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้ม และอิทธิพลโดยรวมของตวัแปร
สาเหตุแต่ละตวัท่ีส่งอิทธิพลต่อตวัแปรตาม สามารถสรุปไดว้่า ส่ิงท่ีมีอิทธิพลโดยรวมสูงเป็นอนัดบั
หน่ึงต่อดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือตวัแปร EWOM คือ ความตั้งใจซ้ือ 
หรือตวัแปร PIแต่มีเฉพาะอิทธิพลทางตรงเท่านั้น รองลงมาคือความพึงพอใจ หรือตวัแปร SS ซ่ึงมี
เฉพาะอิทธิพลทางออ้มเท่านั้น 

 
จากค่า สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (Square Multiple Correlation หรือ R2) สามารถอธิบายได้

ว่า R2 ดา้นความพึงพอใจเท่ากบั 0.38 แสดงให้เห็นว่า ตวัแปรสาเหตุท่ีท านายตวัแปรดา้นความพึง
พอใจคือ ตวัแปร ดา้นคุณค่าการใช้ผลิตภณัฑ์, คุณค่าทางดา้นสังคม, คุณค่าทางดา้นอารมณ์ และ
คุณค่าทางดา้นราคา สามารถใชอ้ธิบายความแปรปรวนของตวัแปรดา้นความพึงพอใจไดร้้อยละ 38 
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หมายความว่าดา้นคุณค่าการใช้ผลิตภณัฑ์ คุณค่าทางดา้นสังคม คุณค่าทางดา้นอารมณ์ และคุณค่า
ทางดา้นราคา สามารถใชอ้ธิบายความแปรปรวนของดา้นความพึงพอใจไดร้้อยละ 38 

 
R2

 ดา้นความไวว้างใจเท่ากบั 0.14 แสดงใหเ้ห็นวา่ ตวัแปรสาเหตุท่ีท านายตวัแปร ดา้นความ
ไวว้างใจ คือ ตวัแปร ดา้นความพึงพอใจสามารถใชอ้ธิบายความแปรปรวนของตวัแปร ดา้นความ
ไวว้างใจไดร้้อยละ 14 หมายความวา่ความพึงพอใจอธิบายความแปรปรวนของความไวว้างใจไดร้้อย
ละ 14 

 
R2 ดา้นความตั้งใจซ้ือ เท่ากบั 0.20 แสดงใหเ้ห็นวา่ ตวัแปรสาเหตุท่ีท านายตวัแปร ดา้นความ

ตั้งใจซ้ือคือ ตวัแปร ดา้นความพึงพอใจสามารถใช้อธิบายความแปรปรวนของตวัแปร ดา้นความ
ตั้งใจซ้ือไดร้้อยละ 20 หมายความว่าดา้นความพึงพอใจ อธิบายความแปรปรวนของดา้นความตั้งใจ
ซ้ือไดร้้อยละ 20 

 
R2 ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เท่ากบั 0.34 แสดงให้เห็นว่า ตวัแปร

สาเหตุท่ีท านายตวัแปร การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์คือ ตวัแปร ดา้นความตั้งใจซ้ือ, 
ดา้นความไวว้างใจ และดา้นความพึงพอใจ สามารถใชอ้ธิบายความแปรปรวนของตวัแปรดา้นความ
ตั้งใจซ้ือไดร้้อยละ 34 หมายความว่าดา้นความตั้งใจซ้ือ ความไวว้างใจ และความพึงพอใจ อธิบาย
ความแปรปรวนของดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ ไดร้้อยละ 34 

 
 



 

 
 

บทที่ 5 
 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง การพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อพฒันา
แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย และเพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลอง
สมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางในประเทศไทยโดยผูว้ิจยัไดแ้บ่งการน าเสนอการสรุปผลและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 
วิจยัเชิงคุณภาพ 
 
ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดแ้บ่งออกเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มท่ี 1 คือ กลุ่มท่ี 1 อาจารย์

ประจ าท่ีมีต าแหน่งทางวิชาการในมหาวิทยาลยั หรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดออนไลน์ 7 ท่าน กลุ่ม
ท่ี 2 คือ ผูเ้ช่ียวชาญท่ีประสบความส าเร็จในการประกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน์จ านวน 7 
ท่าน กลุ่มท่ี 3 คือ กลุ่มท่ี 3 ผูเ้ช่ียวชาญท่ีเป็นผูป้ระกอบการในธุรกิจเคร่ืองส าอางออนไลน ์รวมทั้งส้ิน 
3 กลุ่ม 21 ท่าน 

 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในเก็บรวบรวมขอ้มูลส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถามออนไลน์

เร่ืองการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ซ่ึงผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ตาร างานวิจยัต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งและท าการรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ดัท าแบบสอบถามเพื่อสอบถามผูเ้ช่ียวชาญ 21 ท่าน โดย
แบ่งเป็นแบบสอบถามแบบเปิดและแบบสอบถามแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดบั 
ทั้งหมด 3 รอบ รอบท่ี 1 สังเคราะห์ขอ้มูลจากแนวทางการสอบถามและขอ้แนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญใน
รอบท่ี 1 โดยสร้างแนวทางการสอบถามออนไลน์แบบปลายเปิด โดยใช้กูเกิลฟอร์ม จ านวน 10 ขอ้
ไดแ้ก่ 1) ท่านคิดว่า ปัจจยัใดบา้งของ “ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์” ท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 2) ท่านคิดว่า “คุณค่าดา้นการใช้ผลิตภณัฑ์” 
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ดา้นใดบา้งท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 3) ท่าน
คิดวา่ “ณค่าทางดา้นสังคม” ดา้นใดบา้งท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือ
สินคา้เคร่ืองส าอาง 4) ท่านคิดวา่ “คุณค่าทางดา้นอารมณ์” ดา้นใดบา้งท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 5) ท่านคิดวา่ “คุณค่าทางดา้นราคา” ดา้นใดบา้งท่ี
มีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 6) ท่านคิดว่า “ความ
ไวว้างใจ” (Trust) ดา้นใดบา้งท่ีจะส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้
เคร่ืองส าอางจากร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ 7) ท่านคิดวา่ “ความพึงพอใจ” (Satisfaction) ดา้นใดบา้ง
ท่ีจะส่งผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางจากร้านคา้ส่ือ
สังคมออนไลน์ 8) ท่านคิดว่า “ความตั้งใจซ้ือ” (Purchase Intention) ดา้นใดบา้งท่ีจะส่งผลต่อการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางจากร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์     
9) ท่านคิดว่าปัจจยัด้านใดบ้างท่ีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคส่ือสารแบบปากต่อปากจากการซ้ือสินค้า
เคร่ืองส าอางจากร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ 10) ท่านคิดว่านอกเหนือจากค าถามท่ีกล่าวมาขา้งตน้ 
ปัจจยัดา้นใดอีกบา้งท่ีจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคส่ือสารแบบปากต่อปากในการซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผา่น
ร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (สามารถตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ โดยการเรียงล าดบัความส าคญั) รอบท่ี 2 
สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 2 เพื่อสอบถามเก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทย โดยใชแ้บบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) โดยการพฒันาจากค าตอบของผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 21 
ท่านในรอบท่ี 1 มาสร้างแบบสอบถามเพื่อให้ผูเ้ช่ียวชาญท่านเดิมตอบแบบสอบถามอีกคร้ัง โดยใช ้
Google Form ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ รอบท่ี 3 สร้างแบบสอบถามในรอบท่ี 3 โดยใช้
แบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 7 ระดับ ตัวบ่งช้ีเหมือนแบบสอบถามออนไลน์รอบท่ี 2 
ต่างกนัท่ีมีการใส่ขอ้มูลยอ้นกลบั (Feedback) ซ่ึงแสดงผลการวดัฉันทามติเป็นค่าสถิติและค าตอบ
ของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคน แสดงต าแหน่งท่ีผูเ้ช่ียวชาญตอบ เพื่อให้ผูเ้ช่ียวชาญท่านั้น ๆ ยืนยนัค าตอบ
ในรอบท่ี 2 ของตนเองอีกคร้ัง ซ่ึงผลลัพธ์ท่ีได้ในทุก ๆ ตัวบ่งช้ี มีค่าคุณภาพของการประมาณ
ขอบเขตล่าง (QL)  0.75 ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่ขอ้ค าถามทุก ๆ ขอ้ไดรั้บฉนัทามติจากกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ 

 
วิจยัเชิงปริมาณ 
 
ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ี คือ คนไทยท่ีเคยซ้ือสินคา้/บริการผ่านตลาด E-Commerce ใน

ประเทศไทยซ่ึงมีทั้งส้ิน 41.5 ลา้นคน (Krungthai Compass, 2023) กลุ่มตวัอย่างของการวิจยัคร้ังน้ี 
ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน 808 คน
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โดยก าหนดกลุ่มตวัอยา่งของการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างแบบมีตวัแปรแฝง (Causal 
Structural- Models with Latent Variable) นงลกัษณ์ วิรัชชยั (2542) ไดเ้สนอไวว้่า ขนาดตวัอย่างท่ี
เหมาะสมควรจะอยู่ในอัตราส่วน 10-20 ต่อ 1 ตัวแปร และตัวอย่างน้อยท่ีสุดท่ียอมรับได้ดูจาก
ค่าสถิติ Holster ท่ีต้องมีค่ามากกว่า 200 จึงจะถือว่าแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุมีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ในการศึกษาคร้ังน้ีมีตวัแปรท่ีสงัเกตได ้จ านวน 51 ตวัแปร 
ซ่ึงตอ้งใชก้ลุ่มตวัอยา่งประมาณ 510 คน เป็นอยา่งนอ้ย และเพื่อป้องกนัความคลาดเคล่ือนของขอ้มูล 
ผูว้ิจยัจึงเพิ่มกลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวน 800 คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก โดยเคร่ืองมือท่ี
ใช้ใน เก็บรวบรวมข้อ มูลส าห รับการวิจัยในค ร้ังน้ี เป็นแบบสอบถามออนไลน์  (Online 
Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี ส่วนท่ี 1 ค  าถามคดักรองเบ้ืองตน้ ไดแ้ก่ ท่านเคยซ้ือ
สินคา้เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์หรือไม่ ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูท่ี้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ, อายุ, สถานภาพสมรส, ระดบัการศึกษา, รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน
ทั้งส้ิน 5 ขอ้ ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
จ านวน 9 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านร้านค้าส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) 2) ด้านคุณค่าการใช้
ผลิตภณัฑ์  (Functional Value) 3) ดา้นคุณค่าทางดา้นสังคม (Social Value) 4) ดา้นคุณค่าทางดา้น
อารมณ์ (Emotional Value) 5 ดา้นคุณค่าทางดา้นราคา (Perceived Sacrifice) 6) ดา้นความไวว้างใจ 
(Trust) 7) ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) 8) ดา้นความตั้งใจซ้ือ ( Purchase Intention) 9) ดา้นการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  (E-WOM) จ านวนทั้ งส้ิน 51 ข้อ จากนั้ นจึงได้น า
แบบสอบถามท่ีผ่านการพฒันาและปรับปรุงแลว้ให้ผูเ้ช่ียวชาญ ตรวจสอบความตรงดา้นเน้ือหาและ
ตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสมของเน้ือหา ภาษาท่ีใช ้พบวา่ ขอ้ค าถามทั้งหมดมีค่าความสอดคลอ้ง
ของขอ้ค าถามตรงกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั  
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
 
ผูว้ิจยัสรุปผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
 
5.1.1 ผลการพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของแบบจ าลองสมการโครงสร้างการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทย 
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5.1.1.1 ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง
ในประเทศไทย พบว่า แบบจ าลองสมการโครงสร้างท่ีพฒันาข้ึนประกอบดว้ย 9 ตวัแปร ดงัน้ี (1) 
ด้านร้านค้าส่ือสังคมออนไลน์ (Social Commerce) (2) ด้านคุณค่าการใช้ผลิตภัณฑ์ (Functional 
Value) (3) ด้านคุณค่าทางด้านสังคม (Social Value) (4) ด้านคุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional 
Value) (5) ด้านคุณค่าทางด้านราคา (Perceived Sacrifice) (6) ด้านความไวว้างใจ (Trust) (7) ด้าน
ความพึงพอใจ (Satisfaction) (8) ดา้นความตั้งใจซ้ือ ( Purchase Intention) และ (9) ดา้นการส่ือสาร
แบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) 

 
5.1.1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้างการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศ
ไทย พบว่าโมเดลสมมติฐานการวิจยัมีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่ง
ดีโดยมีรายละเอียดค่าสถิติต่าง ๆ ดงัน้ี  

1) ค่าสถิติทดสอบค่าไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics: χ2) ของการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์แบบ (Maximum likelihood: ML) ควรมีค่า P-Value มากกว่า 0.05 ซ่ึงค่า P-Value ท่ี
ได้จากการค านวณเท่ากับ 0 (Jöreskog, 1970) ดังนั้นควรพิจารณาค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square 
Statistics : χ2) (CMIN/dF) ทดแทนและใชค่้าสถิติอ่ืน ๆ ประกอบการพิจารณา เช่น RMR GFI AGFI 
และ PGFI (Hu & Bentler, 1999) ส าหรับการทดสอบค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Statistics : 
χ2) ในงานวิจยัน้ีเพื่อแสดงให้เห็นว่าโมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ค่าไค-สแควร์
สัมพทัธ์ (CMIN/DF) เท่ากบั 2.839 จากเกณฑก์ารพิจารณาท่ีตอ้งมี ค่านอ้ยกวา่ 3 เม่ือท าการทดสอบ
แลว้สรุปไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

2) ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้ง (AGFI) เท่ากบั 0.90 จากเกณฑก์ารพิจารณา
ท่ีตอ้งมีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.90 ข้ึนไปเม่ือท าการทดสอบแลว้ค่า AGIF มีค่าเขา้ใกล ้1 สรุปไดว้่า
โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

3) ดัชนีรากของค่าเฉล่ียก าลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคล่ือน 
(RMSEA) เท่ากับ 0.048 จากเกณฑ์การพิจารณาท่ีต้องมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.08 เม่ือท าการ
ทดสอบแลว้สรุปไดว้า่โมเดลมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
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5.1.2 ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนัแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู ้บริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

5.1.2.1 ตวัแปรแฝงดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์(Social Commerce) ประกอบดว้ย
ตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่  (1) ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง (SC01) (2) ร้านคา้มี
โปรโมชั่นส่งเสริมการขาย (SC05) (3) ร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีสะดวกปลอดภยั (SC08) (4) 
ร้านคา้มีบริการหลงัการขายท่ีดี (SC09) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.59 ถึง 0.86 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.26 ถึง 0.75 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ร้านคา้มีโปรโมชัน่ส่งเสริมการขายและร้านคา้มีบริการหลงัการขายท่ีดี มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั 
(λ) เท่ากนัคือ  0.86 รองลงมาคือ ร้านคา้เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.59 
และร้านคา้มีระบบการช าระเงินท่ีสะดวกปลอดภยั มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.51 ตามล าดบั 

  
5.1.2.2 ตวัแปรแฝงดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ์ (Functional Value) มีตวัแปรสังเกต

ไดจ้ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมีคุณภาพดี (FV01) (2) ผลิตภณัฑใ์หผ้ลลพัธ์ท่ี
ดีหลังการใช้ (FV02) (3) ผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยและได้รับการรับรองจากอย. (FV03) มีค่า
น ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.57 ถึง 0.77 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้
(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.33 ถึง 0.64 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางมี
คุณภาพดี มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.77 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑใ์ห้ผลลพัธ์ท่ีดีหลงัการใช ้มีค่า
น ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.76 และ ผลิตภณัฑ์มีความปลอดภัยและไดรั้บการรับรองจากอย. มีค่า
น ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.57 ตามล าดบั 

 
5.1.2.3 ตัวแปรแฝงด้านคุณค่าทางด้านสังคม (Social Value)มีตัวแปรสังเกตได้

จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ผลิตภณัฑท์ าให้รู้สึกภูมิใจในการไดเ้ป็นเจา้ของ (SV01) (2) ท่านไดรั้บ
แรงจูงใจจากผูอ่ื้นให้อยากซ้ือผลิตภัณฑ์ (SV02) (3) ท่านรู้สึกเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับการ
ยอมรับจากบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ (SV03) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.47 ถึง 0.93 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.22 ถึง 0.87 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
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มากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านไดรั้บแรงจูงใจจากผูอ่ื้นให้อยากซ้ือผลิตภณัฑ ์(λ) เท่ากบั 0.93 รองลงมาคือ 
ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑท่ี์ไดรั้บการยอมรับจากบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 
0.65 และ ผลิตภัณฑ์ท าให้รู้สึกภูมิใจในการได้เป็นเจ้าของ มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.64 
ตามล าดบั 
 

5.1.2.4 ตวัแปรแฝงดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ (Emotional Value) มีตวัแปรสังเกตได้
จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ส่ือโฆษณากระตุน้ท าใหรู้้สึกอยากซ้ือและใช ้(EV01) (2) ท่านรู้สึกเหมือน
ไดเ้ติมเต็มความตอ้งการเม่ือไดใ้ช้ผลิตภณัฑ์(EV03) (3) ผลิตภณัฑ์สอดคลอ้งกบัรสนิยมของท่าน
(EV05) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 0.67 ถึง 0.76 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปร
สังเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.45 ถึง 0.57 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณากระตุน้ท าให้
รู้สึกอยากซ้ือและใช ้มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.76 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑส์อดคลอ้งกบัรสนิยม
ของท่าน มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.71 และท่านรู้สึกเหมือนไดเ้ติมเต็มความตอ้งการเม่ือไดใ้ช้
ผลิตภณัฑ ์มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.67 ตามล าดบั 

 
5.1.2.5 ตวัแปรแฝงดา้นคุณค่าทางดา้นราคา (Perceived Sacrificed)  มีตวัแปรสงัเกตได้

จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่  (1) ผลิตภณัฑมี์ราคาสมเหตุสมผล (PS01) (2) ผลิตภณัฑคุ์ม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย
ไป (PS03) (3) ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง (PS04) มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) อยูร่ะหวา่ง 
0.53 ถึง 0.93 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 
0.28 ถึง 0.87 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑมี์ราคาท่ีคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัคู่แข่ง มีค่าน ้ าหนกั
ปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.93 รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์มีราคาสมเหตุสมผล มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 
0.65 และ ผลิตภณัฑคุ์ม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.53 ตามล าดบั 
 

5.1.2.6 ตวัแปรแฝงดา้นความไวว้างใจ (Trust) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ (1) ผลิตภณัฑมี์คุณสมบติัตรงตามความคาดหวงั (TR01) (2) ผลิตภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูล (TR02) (3) ตราสินคา้เป็นท่ียอมรับ (TR03) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.69 ถึง 0.82 
และมีค่าสมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสงัเกตได ้(R Square : R2) อยูร่ะหวา่ง 0.47 ถึง 0.67 ซ่ึง
ทุกค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) ในรูป
มาตรฐานจากมากไปน้อย ได้แก่ ตราสินค้าเป็นท่ียอมรับ  มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) เท่ากับ 0.82 
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รองลงมาคือ ผลิตภณัฑ์มีคุณสมบติัตรงตามความคาดหวงั มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.80 และ 
ผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.69 ตามล าดบั 
 

5.1.2.7 ตวัแปรแฝงดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) มีตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 3 ตวั
แปร ไดแ้ก่ (1) ท่านรู้สึกพึงพอใจในผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง (SS01) (2) ท่านรู้สึกพึงพอใจในขั้นตอน
การช าระเงิน (SS02) (3) ท่านรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการจดัส่งสินคา้ (SS03) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) อยู่ระหว่าง 0.66 ถึง 0.78 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : 
R2) อยูร่ะหว่าง 0.43 ถึง 0.61 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่า
น ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปนอ้ย ไดแ้ก่ ท่านรู้สึกพึงพอใจในขั้นตอนการช าระเงิน 
มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.78 รองลงมาคือ ท่านรู้สึกพึงพอใจในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง มีค่า
น ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.71 และ ท่านรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการจดัส่งสินคา้ มีค่าน ้ าหนัก
ปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.66 ตามล าดบั 
 

5.1.2.8 ตัวแปรแฝงด้านความตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีตัวแปรสังเกตได้
จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ท่านมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือซ ้ าเร็ว ๆ น้ี (PI01) (2) เม่ือคิดจะซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ท่านจะนึกถึงตัวแทนจ าหน่ายเดิมเป็นล าดับแรก (PI02) (3) ท่านตั้ งใจจะซ้ือผลิตภัณฑ์เม่ือมี
โปรแกรมส่งเสริมการขาย (PI03) (4) มีค่าน ้ าหนักปัจจัย (λ) อยู่ระหว่าง 0.58 ถึง 0.89 และมีค่า
สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.34 ถึง 0.80 ซ่ึงทุกค่า
แตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 มีค่าน ้ าหนกัปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจาก
มากไปนอ้ย ไดแ้ก่ เม่ือคิดจะซ้ือเคร่ืองส าอาง ท่านจะนึกถึงตวัแทนจ าหน่ายเดิมเป็นล าดบัแรก มีค่า
น ้ าหนักปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.89 รองลงมาคือ ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือซ ้ าเร็ว ๆ น้ี มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) เท่ากบั 0.61 และ ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑ์เม่ือมีโปรแกรมส่งเสริมการขาย มีค่าน ้ าหนักปัจจยั 
(λ) เท่ากบั 0.58 ตามล าดบั 

 
5.1.2.9 ตวัแปรแฝงดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (EWOM) มี

ตวัแปรสังเกตไดจ้ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) ท่านมกัจะแบ่งปันขอ้มูลท่ีดีของผลิตภณัฑ์กบัเพื่อน
หรือคนรู้จกับนช่องทางออนไลน์ (EWOM02) (2) ท่านมกัจะวิจารณ์ผลลพัธ์ท่ีดีจากการใชผ้ลิตภณัฑ์
บนช่องทางออนไลน์ (EWOM03) (3) ท่านมักจะแสดงความคิดเห็นท่ีดีในการใช้ผลิตภัณฑ์บน
ช่องทางออนไลน์ (EWOM04) และ ท่านจะส่ือสารความประทบัใจท่ีไดรั้บจากการซ้ือผ่านตวัแทน
จ าหน่าย (EWOM05) มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) อยู่ระหว่าง 0.54 ถึง 0.90 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
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พยากรณ์ของตวัแปรสังเกตได ้(R Square : R2) อยู่ระหว่าง 0.29 ถึง 0.81 ซ่ึงทุกค่าแตกต่างจากศูนย์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.001 มีค่าน ้ าหนักปัจจยั (λ) ในรูปมาตรฐานจากมากไปน้อย 
ไดแ้ก่ ท่านมกัจะวิจารณ์ผลลพัธ์ท่ีดีจากการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน์ มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) 
เท่ากบั 0.90 รองลงมาคือ ท่านมกัจะแสดงความคิดเห็นท่ีดีในการใชผ้ลิตภณัฑบ์นช่องทางออนไลน์ 
มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.70 ตามดว้ย ท่านมกัจะแบ่งปันขอ้มูลท่ีดีของผลิตภณัฑก์บัเพื่อนหรือ
คนรู้จกับนช่องทางออนไลน์ มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.65 และ ท่านจะส่ือสารความประทบัใจ
ท่ีไดรั้บจากการซ้ือผา่นตวัแทนจ าหน่าย มีค่าน ้าหนกัปัจจยั (λ) เท่ากบั 0.54 ตามล าดบั 
 

5.1.3 ผลการศึกษาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย  

 
5.1.3.1 ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction หรือ SS) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปร

แฝงภายนอก 2 ตัวแปร ได้แก่ ด้านคุณค่าการใช้ผลิตภัณฑ์ (FV) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.394 และดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.401 แสดงให้เห็นว่าดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ์ และดา้นคุณค่า
ทางดา้นอารมณ์ ส่งผลโดยตรงต่อดา้นความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้ส่ือ
สังคมออนไลน ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

 
5.1.3.2 ดา้นความไวว้างใจ (Trust หรือ TR) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจากตวัแปรแฝง

ภายนอก 1 ตัวแปร ได้แก่ ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction หรือ SS) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สมัประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.386 และไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากตวัแปรแผงภายนอก 2 ตวัแปร 
ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์(FV) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั  
0.152 และด้านคุณค่าด้านอารมณ์ (EV) ตัวมีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) 
เท่ากบั 0.155 แสดงให้เห็นว่าด้านความพึงพอใจ รวมไปถึงดา้นคุณค่าการใช้ผลิตภณัฑ์และด้าน
คุณค่าดา้นอารมณ์ ลว้น ส่งผลต่อดา้นความไวว้างใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่นร้านคา้ส่ือ
สังคมออนไลน ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

 
5.1.3.3 ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention หรือ PI) ไดรั้บอิทธิพลทางตรงจาก 

ตวัแปรแฝงภายนอก 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction หรือ SS) มีอิทธิพลเชิงบวก
และมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.459 และไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากตวัแปรแผงภายนอก 
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2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ์ (FV) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 
(λ) เท่ากบั 0.175 และคุณค่าดา้นอารมณ์ (EV) ตวัมีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 
(λ) เท่ากบั 0.178 แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจ รวมไปถึงดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ์และคุณค่า
ดา้นอารมณ์ ลว้น ส่งผลต่อดา้นความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผ่านร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

 
5.1.3.4 ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) ไดรั้บอิทธิพล

ทางตรงจากตวัแปรแฝงภายนอก 1 ตวัแปร ไดแ้ก่ ดา้นความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention หรือ PI) มี
อิทธิพลเชิงบวกและมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.591 และไดรั้บอิทธิพลทางออ้มจากตวั
แปรแผงภายนอก 3 ตวัแปร ได้แก่ ด้านคุณค่าการใช้ผลิตภณัฑ์ (FV) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.152 ดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ (EV) ตวัมีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากับ 0.155 และด้านความพึงพอใจ (SS) มีอิทธิพลเชิงบวกและมีค่า
สมัประสิทธ์ิเส้นทาง (λ) เท่ากบั 0.226  แสดงใหเ้ห็นวา่ดา้นความตั้งใจซ้ือ ความพึงพอใจ รวมไปถึง
ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ์และดา้นคุณค่าดา้นอารมณ์ ลว้นส่งผลโดยตรงต่อการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.001 

 

5.2 อภิปรายผลการวจิัย  
 
การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดอ้ภิปรายผลการวิจยัตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ดงัน้ี 
 
5.2.1 วตัถุประสงค์ของการวิจัย ข้อท่ี  1 เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของ

แบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

 
5.2.1.1 ผลการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย พบวา่ แบบจ าลองสมการ
โครงสร้างท่ีพฒันาข้ึน ประกอบดว้ย 9 ตวัแปร ดงัน้ี ดงัน้ี (1) ดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ (SC)    
(2) ด้านคุณค่าการใช้ผลิตภณัฑ์ (FV) (3) ด้านคุณค่าทางด้านสังคม (SV) (4) ด้านคุณค่าทางด้าน
อารมณ์ (EV) (5) ดา้นคุณค่าทางดา้นราคา (PS) (6) ดา้นความไวว้างใจ (TR) (7) ดา้นความพึงพอใจ 
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(SS) (8) ด้านความตั้ งใจซ้ือ (PI) และ (9) ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(EWOM) จากผลการศึกษาพบวา่ ผลการพฒันาแบบจ าลองสมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ประกอบดว้ย       
9 ตวัแปรส าคญั ไดแ้ก่  (1) ดา้นร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์  (2) ดา้นคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์ (3) ดา้น
คุณค่าทางดา้นสังคม  (4) ดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์  (5) ดา้นคุณค่าทางดา้นราคา  (6) ดา้นความ
ไวว้างใจ  (7) ดา้นความพึงพอใจ  (8) ดา้นความตั้งใจซ้ือ และ  (9) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงแบบจ าลองดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Michaelidou, Micevski, 
& Halkias (2021) ท่ีไดมี้การศึกษาเก่ียวกบัตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือและการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค โดยได้กล่าวถึงตวัแปรดา้นร้านคา้ออนไลน์ คุณค่า
ผูบ้ริโภค ความไวว้างใจ ความพึงพอใจ ว่าเป็นปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีสามารถส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือและ
การส่ือสารแบบปากต่อปากได ้นอกจากน้ีแบบจ าลองท่ีพฒันาข้ึนยงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Wang et al. (2004) ท่ีไดศึ้กษาคุณค่าท่ีรับรู้ของผูบ้ริโภค โดยไดร้ะบุว่าคุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์
คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางดา้นอารมณ์ และคุณค่าดา้นราคา เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kim & Park (2013) ท่ี
ยนืยนัวา่คุณลกัษณะของร้านคา้ออนไลน์สามารถส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือและการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากของผูบ้ริโภคได ้

 
5.2.2 วตัถุประสงค์ของการวิจยั ข้อท่ี  2 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลอง

สมการโครงสร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางในประเทศไทย 

 
5.2.2.1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้างท่ี

พฒันาข้ึนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบวา่ แบบจ าลองสมการโครงสร้างท่ีพฒันาข้ึนสอดคลอ้งกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (2) เท่ากบั 988.120 องศาอิสระ (df) เท่ากบั 348, 
CMIN/df เท่ากับ 2.839, GFI เท่ากับ 0.92, AGFI เท่ากับ 0.90, SRMR เท่ากับ 0.026และ RMSEA 
เท่ากับ 0.048 จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีผูว้ิจัยใช้ อ้างอิงมีการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืน
ระหว่างรูปแบบสมมุติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ค่าสถิติ CMIN/DF น้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, 
CFI ตั้ งแต่ 0.90 ข้ึนไป และค่า RMSEA, SRMR น้อยกว่า 0.08 ซ่ึงสอดคล้องกับสถิติวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (อภิญญา อิงอาจ, 2565) และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.34 
แสดงว่าตวัแปรแบบจ าลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง



147 

อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ไดร้้อยละ 34 ซ่ึงถือเป็น
ระดบัปานกลาง (Lanto, Muhammad, Sitti, Lillyan, & Hanifah, 2022) ทั้งน้ีผลการตรวจสอบความ
สอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้างท่ีพัฒนาข้ึน พบว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจกัษใ์นระดบัท่ีดี โดยพิจารณาจากค่าดชันีความสอดคลอ้ง ไดแ้ก่ ค่า CMIN/df ท่ีมีค่าน้อยกว่า 
3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ท่ีมีค่ามากกว่า 0.90 และค่า RMSEA, SRMR ท่ีมีค่านอ้ยกว่า 0.08 ซ่ึงเป็น
เกณฑท่ี์บ่งช้ีวา่แบบจ าลองมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี (อภิญญา อิงอาจ, 2565) 
นอกจากน้ียงัพบว่าแบบจ าลองสามารถอธิบายการแปรผนัในการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ไดร้้อยละ 34 ซ่ึงถือเป็นระดบัปานกลาง (Lanto et al., 2022) 

 
การท่ีแบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์นั้นแสดงให้เห็นถึงความ

เหมาะสมของการน าทฤษฎีและแนวคิดทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการอธิบายพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดรับกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) ท่ีได้กล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ทั้งในดา้นปัจจยัดา้นวฒันธรรม สังคม และจิตวิทยา ท่ีผา่นการรับรู้และประเมิน
คุณค่าของผลิตภณัฑ์ จนน าไปสู่ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
ดงันั้นจึงสามารถกล่าวไดว้า่ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งในคร้ังน้ียนืยนัความเหมาะสมของการ
น าทฤษฎีมาพฒันาเป็นแบบจ าลองสมการโครงสร้าง และสามารถน าไปใช้อธิบายพฤติกรรมการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์ของผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางได ้
 

5.2.3 การพัฒนาแบบจ าลองสมการโครงส ร้างการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
 

5.2.3.1 ด้าน คุณ ค่าการใช้ผลิตภัณฑ์  (Functional Value) และคุณด้านอารมณ์ 
(Emotional Value) มีอิทธิพลทางตรงต่อด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า คุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑ ์และคุณค่าดา้น
อารมณ์ เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใช้เป็นปัจจัยส าคัญเพื่อให้เกิดความพึงพอใจ ในการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางผ่านร้านค้าส่ือสังคมออนไลน์  โดยท่ีผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจในคุณภาพของ
เคร่ืองส าอาง การให้ผลลพัธ์ท่ีดีหลงัการใชผ้ลิตภณัฑ์ รวมไปถึงผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางนั้น ตอ้งมี
ความปลอดภยัและมีการจดทะเบียนถูกตอ้งกบัอย. รวมไปถึงการท่ีคุณค่าดา้นการใชผ้ลิตภณัฑ ์และ
คุณค่าดา้นอารมณ์ยงัมีอิทธิพลทางออ้ม ต่อความไวว้างใจ (Trust) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase) และการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-WOM) ท่ีแสดงให้เห็นวา่ เม่ือผูบ้ริโภคมีการเลือกซ้ือ
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ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ ผูบ้ริโภคจะใช้คุณค่าทั้งสองด้านดังกล่าว 
เพื่อให้เกิดความไวว้างใจในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง จนเกิดความตั้งใจซ้ือและจะส่ือสารผลิตภณัฑ์
แบบปากต่อปากทางออนไลน์ ให้กบับุคคลอ่ืนทั้งดา้นของขอ้มูลผลิตภณัฑ ์ผลลพัธ์ท่ีดี แสดงความ
คิดเห็น รวมไปถึงการส่ือสารความประทบัใจท่ีไดรั้บการจากซ้ือผ่านร้านคา้ ทั้งน้ีดา้นคุณค่าการใช้
ผลิตภณัฑ ์และดา้นคุณค่าทางดา้นอารมณ์ พบว่ามีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจ และมีอิทธิพล
ทางออ้มไปยงัความไวว้างใจ ความตั้งใจซ้ือ และการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
ผูบ้ริโภค แสดงให้เห็นถึงความส าคญัของสองปัจจยัดงักล่าวท่ีสามารถส่งผลต่อประสิทธิผลทาง
การตลาดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จากการศึกษาของ 
Wang et al. (2004) ไดใ้ห้ขอ้คน้พบท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัคุณค่าของผูบ้ริโภคในธุรกิจบริการ โดยได้
ระบุวา่คุณค่าการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละคุณค่าทางดา้นอารมณ์เป็นองคป์ระกอบส าคญัของการรับรู้คุณค่า
โดยรวมของผูบ้ริโภค ซ่ึงการรับรู้คุณค่าเหล่าน้ีจะส่งผลต่อความพึงพอใจ ความภกัดี ตลอดจน
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ าและการบอกต่อของผูบ้ริโภค กล่าวคือ หากผูบ้ริโภครับรู้ว่าผลิตภณัฑ์หรือ
บริการมีคุณภาพดี ใชง้านไดผ้ลลพัธ์ตามท่ีคาดหวงั และสามารถตอบสนองความตอ้งการทางดา้น
อารมณ์ไดด้ว้ย เช่น ความรู้สึกผอ่นคลาย ความรู้สึกพิเศษ ความภาคภูมิใจในตวัเอง เป็นตน้ กจ็ะยิง่ท า
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ มีแนวโนม้จะกลบัมาซ้ือซ ้ า และยงัอาจจะแนะน าบอกต่อไปยงับุคคล
อ่ืน ๆ อีกด้วย  นอกจากน้ี ในงานวิจัยของ Kim & Park (2013) ยงัได้ช้ีให้เห็นถึงความสัมพนัธ์
ระหว่างการรับรู้คุณค่ากบัความไวว้างใจ โดยอธิบายว่าคุณลกัษณะต่าง ๆ ของร้านคา้ออนไลน์ เช่น 
การออกแบบเวบ็ไซต์ท่ีดูน่าเช่ือถือ มีขอ้มูลของสินคา้ท่ีครบถว้น มีระบบรักษาความปลอดภยัของ
ขอ้มูลส่วนตวัและการท าธุรกรรมท่ีดี รวมถึงการมีช่องทางการส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ ส่ิง
เหล่าน้ีจะช่วยสร้างการรับรู้คุณค่าท่ีดี ซ่ึงจะน าไปสู่ความไวว้างใจ และส่งผลต่อเน่ืองไปยงัความ
ตั้งใจซ้ือและพฤติกรรมการบอกต่อของลูกคา้ในท่ีสุด  จะเห็นได้ว่า ทั้งงานวิจยัของ Wang et al. 
(2004) และ Kim & Park (2013) ต่างใหข้อ้สรุปท่ีสอดคลอ้งกนัวา่ การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ไม่วา่
จะเป็นคุณค่าการใชง้านหรือคุณค่าทางอารมณ์ ลว้นมีความส าคญัต่อผลลพัธ์ทางการตลาดท่ีส าคญั 
ไม่วา่จะเป็นความพึงพอใจ ความไวว้างใจ การซ้ือซ ้ า หรือการบอกต่อ ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึงควร
ให้ความส าคญักบัการสร้างคุณค่าท่ีหลากหลายให้แก่ลูกคา้ ทั้งในแง่ของคุณภาพ ประสิทธิภาพการ
ใชง้าน และการสร้างประสบการณ์ท่ีประทบัใจ เพื่อกระตุน้ให้เกิดการรับรู้คุณค่าในระดบัสูง อนัจะ
น ามาซ่ึงผลลพัธ์ทางการตลาดอนัพึงประสงคต่์าง ๆ ท่ีจะช่วยผลกัดนัใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จได้
อยา่งย ัง่ยนืต่อไป 
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5.2.3.2  ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) มีอิทธิพลทางตรง ต่อความไว้วางใจ 
(Trust) ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่านร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ และมีอิทธิพลทางออ้ม ต่อ
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และ การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) 
ซ่ึงความพึงพอใจ ไม่ว่าจะเป็นความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ขั้นตอนการช าระเงิน หรือ
แมแ้ต่ความพึงพอใจในการให้บริการจดัส่งสินคา้ ลว้นเป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญั มีผลให้
เกิดความไวว้างใจหรือความเช่ือมัน่ ท าใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ และส่ือสารขอ้มูลผลิตภณัฑ ์ผลลพัธ์ท่ีดี 
แสดงความคิดเห็น รวมไปถึงการส่ือสารความประทบัใจท่ีไดรั้บการจากซ้ือผ่านร้านคา้ ผลการวิจยั
คร้ังน้ีช้ีให้เห็นถึงบทบาทส าคญัของความพึงพอใจในฐานะตวัแปรคัน่กลางท่ีเช่ือมโยงระหว่างการ
รับรู้คุณค่ากบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจในประสบการณ์การซ้ือ
สินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดีตรงตามท่ี
คาดหวงั ความพึงพอใจในกระบวนการให้บริการท่ีสะดวกรวดเร็ว หรือความพึงพอใจในอตัรา
ค่าบริการและราคาสินคา้ท่ีเหมาะสมคุม้ค่า ส่ิงเหล่าน้ีจะน าไปสู่ความรู้สึกไวว้างใจในตวัร้านคา้และ
แบรนด ์ซ่ึงจะส่งผลต่อเน่ืองไปยงัความตั้งใจซ้ือในคร้ังต่อ ๆ ไป รวมถึงการเกิดพฤติกรรมการบอก
ต่อแบ่งปันประสบการณ์ท่ีดีใหแ้ก่ผูอ่ื้นผา่นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์อีกดว้ย 
 

ความสัมพันธ์เชิงเหตุและผลเหล่าน้ีสอดคล้องกับข้อค้นพบจากงานวิจัยของ 
Michaelidou et al. (2021) ท่ีไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในบริบทของการซ้ือ
สินคา้ผา่นร้านคา้บนโซเชียลมีเดีย ผลการศึกษาของพวกเขายนืยนัวา่ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีช่วยผลกัดนัให้เกิดการซ้ือซ ้ าและการแนะน าบอกต่อ กล่าวคือ หากลูกคา้มีความพึง
พอใจในประสบการณ์การซ้ือคร้ังก่อน ทั้งในแง่ของคุณภาพสินคา้ การใหบ้ริการ และความคุม้ค่า ก็
มีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ือซ ้ า และยงัช่วยแนะน าร้านคา้ให้เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึนดว้ยการบอกต่อไปยงั
เพื่อนฝงูหรือคนรู้จกั ไม่วา่จะผา่นการพดูคุยหรือการแชร์ผา่นโซเชียลมีเดีย 

 
จะเห็นไดว้่า ความพึงพอใจเป็นหัวใจส าคญัท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความส าเร็จทาง

การตลาดของธุรกิจ เน่ืองจากความพึงพอใจจะน าไปสู่ความไวว้างใจ ความภกัดี การซ้ือซ ้ า และการ
บอกต่อ ซ่ึงลว้นเป็นผลลพัธ์ทางการตลาดเชิงบวกท่ีทุกแบรนด์ปรารถนา ดงันั้น ผูป้ระกอบการจึง
ควรทุ่มเททรัพยากรและความพยายามเพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกคา้ในทุกจุดสัมผสั 
ตั้งแต่คุณภาพของสินคา้ ประสิทธิภาพการใหบ้ริการ ไปจนถึงการส่ือสารและดูแลลูกคา้หลงัการขาย 
เพื่อให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ท่ีดีและประทับใจอยู่เสมอ อันจะน าไปสู่ความไวว้างใจ ความ
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จงรักภกัดี รวมถึงการบอกต่อในแง่บวกต่อไปในวงกวา้ง ซ่ึงจะเป็นก าลงัส าคญัท่ีช่วยผลกัดนัการ
เติบโตของธุรกิจไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 

 
5.2.3.3  ด้านความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  มีอิทธิพลทางตรงต่อการส่ือสาร

แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) ซ่ึงความตั้งใจซ้ือถือเป็นปัจจยัหลกั ท่ีผูบ้ริโภคให้
ความส าคญั ในการท่ีจะส่ือสารแบบปากทางออนไลน์ไปยงับุคคลอ่ืน โดยหากผูบ้ริโภคมีพฤติกรรม
ของแนวโนม้ในการท่ีจะซ้ือซ ้าในเวลาอนัใกล ้หรือเม่ือนึกถึงร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีเคยมีการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง รวมไปถึงโปรแกรมส่งเสริมการขายท่ีเคยไดรั้บจากร้านคา้จนเกิดความตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางนั้น ๆ ผูบ้ริโภคก็จะมีแนวโน้มท่ีจะส่ือสารขอ้มูลผลิตภณัฑ์ ผลลพัธ์ท่ีดี 
แสดงความคิดเห็น รวมไปถึงการส่ือสารความประทบัใจท่ีไดรั้บการจากซ้ือผา่นร้านคา้ ผลการวิจยัท่ี
พบว่าความตั้งใจซ้ือมีอิทธิพลทางตรงต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นถือเป็น
ขอ้คน้พบท่ีน่าสนใจ เพราะช้ีใหเ้ห็นถึงความส าคญัของกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีส่งผลต่อเน่ืองไป
ถึงพฤติกรรมหลงัการซ้ือ กล่าวคือ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลนแ์ลว้ 
ก็มีแนวโน้มท่ีจะเผยแพร่ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือประสบการณ์จากการซ้ือสินคา้ไปยงับุคคลอ่ืน
ผา่นช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ซ่ึงกคื็อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์นัน่เอง 

 
ประเด็นน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Zhang et al. (2017) ท่ีไดศึ้กษาพฤติกรรมการ

ส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนอเรชนัวาย ผลการวิจยัของพวกเขาช้ีว่า 
ความตั้งใจซ้ือเป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลโดยตรงต่อการเกิดการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากออนไลน์ในหมู่ผูบ้ริโภค เน่ืองจากเม่ือผูบ้ริโภคตัดสินใจท่ีจะซ้ือสินค้าแล้ว พวกเขามักจะ
ตอ้งการแบ่งปันขอ้มูลหรือความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ท่ีจะซ้ือให้ผูอ่ื้นไดรั้บรู้ดว้ย ไม่ว่าจะเป็นการ
เล่าถึงความตั้งใจซ้ือผ่านโพสตห์รือสตอร่ี การรีวิวสินคา้หรือแบรนด ์การแชร์โปรโมชนัท่ีน่าสนใจ 
ไปจนถึงการถาม-ตอบขอ้สงสัยเก่ียวกบัสินคา้กบัผูอ่ื้นบนโลกออนไลน์ กิจกรรมการส่ือสารเหล่าน้ี
ลว้นนับเป็นการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีถูกขบัเคล่ือนดว้ยความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคทั้งส้ิน 

 
ผลการวิจยัน้ีช้ีให้เห็นว่า ในบริบทของร้านคา้ออนไลน์ท่ีจ าหน่ายเคร่ืองส าอางนั้น 

เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตั้ งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์แล้ว ก็มีโอกาสสูงท่ีพวกเขาจะส่ือสารเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์นั้นไปยงับุคคลอ่ืนในโลกออนไลน์ดว้ย อาจเป็นการแชร์ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัหรือ
ผลลพัธ์จากการใชผ้ลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ท่ีประทับใจจากการซ้ือผลิตภณัฑผ์่านช่องทางออนไลน์ 
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ไปจนถึงความคิดเห็นเก่ียวกบัแบรนด์หรือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ ซ่ึงการส่ือสารในลกัษณะน้ียอ่มมีผลต่อ
การรับรู้และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ต่อไป 

 
ดงันั้น นกัการตลาดและเจา้ของแบรนด์จึงควรให้ความส าคญักบัการสร้างแรงจูงใจ

ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือ ผา่นการท าการตลาดและการส่ือสารท่ีน่าสนใจ เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในวงกวา้ง ขณะเดียวกนัก็ควรมีกลยุทธ์ในการติดตาม
และตอบสนองต่อการส่ือสารของผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสม โดยอาจใช้การติดแฮชแท็ก การจัด
กิจกรรมแชร์ประสบการณ์ การสร้างแคมเปญท่ีดึงดูดใหลู้กคา้มีส่วนร่วมในการสร้างเน้ือหา รวมถึง
การสร้างแรงจูงใจต่าง ๆ เพื่อให้เกิดการส่ือสารเชิงบวกท่ีจะช่วยขับเคล่ือนให้แบรนด์ไปสู่
ความส าเร็จทางการตลาดท่ีย ัง่ยนืต่อไป 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลวจิัยไปใช้ 
 
ขอ้เสนอแนะในการน าผลวิจยัไปใชเ้พื่อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางได้

น าไปต่อยอดพฒันาทางดา้นการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์
ของผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน ์

5.3.1.1 คุณค่าดา้นการใชผ้ลิตภณัฑ ์และคุณค่าดา้นอารมณ์ถือว่ามีบทบาทส าคญัมาก 
ท่ีผูบ้ริโภคจะค านึงถึงเป็นล าดบัแรกในการสร้างความพึงพอใจในการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางผา่น
ทางร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ ผูป้ระกอบการผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง ควรเนน้การสร้างผลิตภณัฑท่ี์มี
คุณภาพท่ีดี มีความปลอดภยั ได้รับการข้ึนทะเบียนกับ อย. อย่างถูกต้อง และเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมี
ประสิทธิภาพเพื่อสร้างผลลพัธ์ท่ีดีต่อผูใ้ชเ้ป็นส าคญั รวมไปถึงการสร้างแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดพึง
พอใจจนเกิดความอยากซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการสร้างความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑจ์ากบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ 
กระตุน้ใหเ้กิดความรู้สึกอยากซ้ือ และมีความภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 

 
5.3.1.2 ส าหรับผู ้ประกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากเป็น

ผูป้ระกอบการท่ีมีการประกอบกิจการในส่วนท่ีเป็นร้านคา้ในช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีตอ้งการ
น าผลลัพธ์ของงานวิจัยน้ีไปใช้ให้เกิดประโยชน์ ในเชิงของการสร้างการส่ือสารแบบปากทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ หรือทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการในการแบ่งปันขอ้มูล
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ท่ีดี วิจารณ์ผลลพัธ์ท่ีดี แสดงความคิดเห็นท่ีดี ตลอดจนการส่ือสารความประทบัใจท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ
จากการซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางจากทางร้านคา้ของผูป้ระกอบการ ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงการ
สร้างความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค มีการสร้างระบบขั้นตอนในการช าระ
เงินค่าสินคา้ท่ีมีความทนัสมยั สะดวก รวดเร็ว รวมไปถึงการให้บริการจดัส่งสินคา้ท่ีดีแก่ผูบ้ริโภค 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคนึกถึงร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ของท่านเป็นล าดบัแรก ๆ และเกิดแรงจูงใจในการท่ี
จะซ้ือผลิตภณัฑจ์ากร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ของท่านอีก ในอนาคตอนัใกล ้

 
5.3.1.3 จากผลการวิจยัท่ีพบว่าความตั้งใจซ้ือมีอิทธิพลทางตรงต่อการส่ือสารแบบ

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ผูป้ระกอบการจึงควรให้ความส าคัญกับการสร้างแรงจูงใจให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือ ผ่านการน าเสนอขอ้มูลสินคา้ท่ีครบถว้น ชดัเจน และน่าเช่ือถือ ไม่ว่าจะ
เป็นรายละเอียดของส่วนประกอบ คุณสมบติั ประโยชน์ วิธีใช ้รวมถึงรูปภาพหรือวิดีโอท่ีแสดงให้
เห็นถึงผลลพัธ์จากการใชผ้ลิตภณัฑ์อย่างเป็นรูปธรรม นอกจากน้ียงัอาจใชก้ลยุทธ์การตลาดต่าง ๆ 
เพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ เช่น การให้ส่วนลดพิเศษ การแจกของแถม การจดัโปรโมชนัในช่วง
เทศกาล การจ าหน่ายสินคา้เป็นชุดคุม้ค่า ไปจนถึงการสร้างโปรแกรมสะสมแตม้หรือให้สิทธิพิเศษ
แก่สมาชิก เพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความคุม้ค่าและอยากท่ีจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑใ์หไ้ด ้

 
5.3.1.4 ผู ้ประกอบการควรส่งเสริมให้ เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ในเชิงบวกเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละแบรนด ์โดยอาจเร่ิมจากการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจ
และมีคุณค่า เช่น บทความให้ความรู้เร่ืองความงามหรือการดูแลผิวพรรณ เทคนิคการแต่งหนา้หรือ
การใชผ้ลิตภณัฑใ์ห้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ตลอดจนเกร็ดความรู้หรือขอ้มูลเชิงลึกในอุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอางท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจ ควบคู่ไปกบัการผลิตรีวิวสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือ การแชร์เร่ืองราว
ความส าเร็จจากการใชผ้ลิตภณัฑข์องผูใ้ชจ้ริง หรือการน าเสนอเน้ือหาแบบ How to ท่ีเขา้ใจง่ายและ
ลงมือท าตามได ้เน้ือหาคุณภาพเหล่าน้ีจะช่วยดึงดูดความสนใจและกระตุน้ให้เกิดการแชร์ต่อในวง
กวา้ง อีกทั้งยงัช่วยเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่แบรนดใ์นฐานะผูเ้ช่ียวชาญท่ีเขา้ใจและใส่ใจผูบ้ริโภค
อีกดว้ย 

 
5.3.1.5 การสร้างแคมเปญหรือกิจกรรมพิเศษท่ีชวนให้ลูกคา้มีส่วนร่วม ก็เป็นอีก

หน่ึงกลยุทธ์ท่ีน่าสนใจในการกระตุน้การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ตวัอย่างเช่น 
การประกวดภาพถ่ายหรือวิดีโอการใชผ้ลิตภณัฑ์ การร่วมสนุกตอบค าถามชิงรางวลั การเขียนรีวิว
แลกคะแนนสะสมหรือสิทธิพิเศษ การแชร์ประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑผ์า่น Hashtag ของแบรนด ์
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การเปิดโอกาสให้ลูกคา้โหวตเลือกสินคา้ใหม่ หรือแมแ้ต่การชวนลูกคา้มาร่วมออกแบบแพ็กเกจ
จ้ิงหรือผลิตภณัฑใ์หม่ กิจกรรมแบบ Interactive เหล่าน้ีจะช่วยสร้างความผูกพนัระหวา่งแบรนดก์บั
ลูกคา้ กระตุน้ให้เกิดการพูดถึงและบอกต่อไปยงัผูอ่ื้นมากข้ึน อีกทั้งยงัเป็นโอกาสให้ผูป้ระกอบการ
ไดรั้บฟังความคิดเห็นหรือไอเดียดี ๆ จากฝ่ังผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

 
5.3.1.6 การน ากลยทุธ์ Influencer Marketing มาปรับใช ้กน็บัเป็นอีกแนวทางหน่ึงท่ี

จะช่วยให้ เกิดการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิ เล็กทรอนิกส์อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้ ง น้ี
ผูป้ระกอบการควรคดัเลือกผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีมีบุคลิกและคุณสมบติัสอดคลอ้งกบัแบรนด ์
มีภาพลกัษณ์ท่ีดูน่าเช่ือถือ และมีฐานผูติ้ดตามท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมายของแบรนด ์จากนั้นจึงท าความ
ร่วมมือในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการให้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์และรีวิว การร่วมรังสรรค์
คอลเลกชนัพิเศษ การเป็นพรีเซ็นเตอร์หรือแบรนดแ์อมบาสเดอร์ เพื่อใหเ้หล่าอินฟลูเอนเซอร์เหล่าน้ี
ช่วยส่ือสารและแนะน าผลิตภณัฑ์ไปยงักลุ่มผูติ้ดตาม นอกจากจะเป็นการเพิ่มการรับรู้และความ
น่าเช่ือถือให้กบัแบรนด์แลว้ ยงัจะกระตุน้ให้เกิดกระแสการบอกต่อในวงกวา้งไดอ้ย่างรวดเร็วอีก
ดว้ย 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิัยในอนาคต 
 

5.3.2.1 การตรวจสอบอิทธิพลของปัจจยัอ่ืนเพิ่มเติมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางในประเทศไทย รวมไปถึง
พฤติกรรมอ่ืนเพิ่มเติมของผูบ้ริโภค ดว้ยการวิเคราะห์ตวัแปรต่าง ๆ ท่ีอาจมีผลต่อพฤติกรรมของกลุ่ม
ประชากร เช่น อาย ุเพศ สถานภาพ และรายได ้เพื่อใชเ้ป็นหน่ึงในกลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะกบักลุ่ม
ประชากรท่ีมีพฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางร้านคา้ส่ือสงัคมออนไลน์ได ้

 
5.3.2.2 การตรวจสอบปัจจัยอ่ืนท่ีเก่ียวข้องในการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ในส่วนของกลยุทธ์การตลาดท่ีมีความเฉพาะเจาะจงกบักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงอาจเป็น
กลุ่มประชากรท่ีมีพฤติกรรมในการแสดงการส่ือสารผา่นช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ 
กนั เน่ืองจากปัจจยัในการส่ือสารของผูบ้ริโภคกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางนั้นมีปัจจยัท่ีซับซ้อน 
โดยเฉพาะส่วนของอารมณ์ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีความหลากหลาย และมีความจ าเพาะของแต่ละบุคคล 
และเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างความเช่ือมัน่และการติดตามจากกลุ่มเป้าหมาย หรือการตรวจสอบและ
ติดตามการแสดงความคิดเห็นท่ีดีในสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีมีความพึงพอใจในการซ้ือ
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ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางจากร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อใชใ้นการปรับกลยทุธ์ทางการตลาด 
ทั้งน้ีเน่ืองจากตลาดเคร่ืองส าอางมีการเปล่ียนแปลงท่ีค่อนข้างรวดเร็ว และเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีตาม
กระแสนิยม ผูป้ระกอบการจะต้องมีการตรวจสอบปัจจัยท่ีมีผลในการส่ือสารเชิงบวกระหว่าง
ผูบ้ริโภคเพิ่มเติมตลอดเวลา รวมถึงตอ้งพยายามสร้างความแตกต่างและจุดเด่นของตวัสินคา้ให้มี
ความเฉพาะเจาะจง เพื่อใหเ้กิดการจดจ าของประชากรกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงน ามาสู่การเป็นลูกคา้ประจ า 
และเกิดการซ้ือผลิตภณัฑอ์ยา่งสม ่าเสมอ 

 
5.3.2.3 การตรวจสอบปัจจยัทางวฒันธรรมและพฤติกรรมท่ีอาจส่งผลให้เกิดความ

แตกต่างกันต่ออิทธิพลการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค เพื่อใหเ้กิดกลยทุธ์ทางการตลาดรูปแบบใหม่ ตามปัจจยัทางวฒันธรรมท่ีมี
อิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง
ในประเทศไทย 

 
5.3.2.4 การวิจัยค ร้ังน้ี มีขอบ เขตการศึกษาเฉพาะผู ้บ ริโภคท่ี ซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอางผ่านทางร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ เท่านั้น ในการศึกษาคร้ังต่อไปจึงควรมีการขยาย
ขอบเขตการศึกษาไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางทุกช่องทางการขาย อาทิ ร้านค้า
ออฟไลน์ทั่วไป เคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินค้า ร้านค้าออนไลน์ทั่วไป และร้านค้าปลีก
สมยัใหม่ เป็นตน้ เพื่อให้สามารถเขา้ใจถึงภาพรวมของพฤติกรรมและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการส่ือสาร
แบบปากต่อปากของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางไดอ้ย่างครอบคลุมมากข้ึน อีกทั้งยงัสามารถ
น ามาศึกษาเปรียบเทียบความเหมือนหรือแตกต่างของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มไดด้ว้ย 

 
5.3.2.5 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในตวัแปรหรือปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีอาจส่งผลต่อพฤติกรรม

การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค เช่น ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผูบ้ริโภค ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชใ้นการซ้ือหรือส่ือสาร ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน
แต่ละกลุ่มวัย สภาวะทางด้านเศรษฐกิจ หรือประเด็นด้านกฎหมายหรือจรรยาบรรณของ
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง เป็นต้น ซ่ึงการศึกษาปัจจัยอ่ืน  ๆ เหล่าน้ีเพิ่มเติม จะท าให้สามารถ
วิเคราะห์และเขา้ใจปรากฎการณ์การส่ือสารของผูบ้ริโภคไดลึ้กซ้ึงยิง่ข้ึนอีกดว้ย 
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