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บทคดัย่อ 

 

การวิจยัเรือง ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อ

ความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา มี

วตัถุประสงค ์ดงันี 1) เพือศึกษาการสือสารแบบปากต่อปากผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์สาํหรับผลิตภณัฑ์

เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 2) เพือศึกษาความตงัใจซือ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา และ 3) เพือศึกษา

ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตังใจซือผลิตภัณฑ์

เครืองสําอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา โดยเก็บแบบสอบถาม

ออนไลน์จากผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์ในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 395 

คน  

ผลการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นด้วยกับการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสือ

อิเลก็ทรอนิกส์ ผูบ้ริโภคมีความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์อยูใ่นระดบัปานกลาง และ

การสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์กับความตังใจซือผลิตภัณฑ์เครืองสําอาง

ออนไลน์เป็นอิสระต่อกนั มีความสมัพนัธก์นัปานกลางในทิศทางเดียวกนั (R = 0.581) และสามารถ

ทาํนายความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ไดถึ้ง 33.8% โดยการสือสารแบบปากต่อปาก

เพิมขึน 1 หน่วย จะส่งผลให้มีความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางเพิมขึน 0.900 หน่วย ดงันัน

ธุรกิจเครืองสาํอางทีตอ้งการเป็นทีรู้จกัในวงกวา้ง ควรเลือกใชก้ารสือสารแบบปากต่อปากร่วมกบั

การทาํการตลาดผา่นช่องทางอืน เพราะสามารถเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ตลอดจนควรมีการ

พฒันาสินคา้อยา่งต่อเนือง 
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ABSTRACT 

 

 This research is to study about the impact of electronic word of mouth 

communication on intention to purchase cosmetic online of consumer in Hat Yai, Songkhla. The 

aims of this research are 1) To study electronic word of mouth communication for cosmetic online 

of consumer in Hat Yai, Songkhla. 2) To study purchase intention for cosmetic online of 

consumer in Hat Yai, Songkhla. and 3) To study the impact of electronic word of mouth 

communication on intention to purchase cosmetic online of consumer in Hat Yai, Songkhla. This 

is the survey research using online questionnaire to 395 consumers who expect to buy cosmetic 

online in Hat Yai, Songkhla.  

The results show that consumer agree with electronic word of mouth 

communication cosmetic online. The purchase intention for cosmetic online of consumer is 

moderate. The electronic word of mouth communication and cosmetic online purchase intention 

are positively, and moderately correlated (R = 0.581) that predicted purchase intention 33.80%. 

When electronic word of mouth communication increase of 1 unit, the purchase intention increase 

of 0.900 unit. Therefore, the cosmetics business should use word of mouth communication along 

with other marketing strategies through other channels, as a means to reach the consumer quickly 

and effectively. In addition, they should continue to develop the products. 
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บทที 1 

 

บทนํา 

 

ความสําคญัและทีมาของปัญหา 

 

ปัจจุบนัมนุษยห์ันมาให้ความสนใจกบัการดูแลตัวเอง ในดา้นสุขภาพและความ

สวยความงามเป็นอยา่งมาก ทาํใหเ้ครืองสาํอางเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนั ตงัแต่ตืนนอนจน

เขา้นอน เช่น สบู่ลา้งหนา้ ครีมบาํรุงผวิ ครีมกนัแดด ฯลฯ การใชเ้ครืองสาํอางในแต่ละคนจะมีความ

แตกต่างกนัออกไปขึนอยูก่บัความพึงพอใจในผลิตภณัฑ ์ในดา้นราคา วตัถุดิบ คุณสมบติั รวมไปถึง

แบรนดข์องเครืองสาํอาง ศนูยพ์ยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย(2557) ไดจ้ดั

อนัดบั 10 ธุรกิจเด่นปี 2558 ตามตารางที 1.1 ซึงธุรกิจเครืองสาํอาง และครีมบาํรุงผวิติดอยูใ่นอนัดบั

ที 2 ห่างจากอบัดบัที 1 คือ ธุรกิจทางการแพทย ์และความงามเพียง 0.6 คะแนน 

 

ตารางที 1.1 10 อนัดบัธุรกิจดีเด่นปี 2557 

ลาํดบั ธุรกจิดาวรุ่ง คะแนน 

1 ธุรกิจทางการแพทย ์และความงาม 93.7 

2 ธุรกิจเครืองสาํอาง และครีมบาํรุงผวิ 93.1 

3 ธุรกิจเทคโนโลยสืีอสาร 92.9 

4 ธุรกิจการศึกษา  

ธุรกิจการท่องเทียว 

92.6 

92.6 

5 ธุรกิจประกนัชีวิต 91.6 

6 ธุรกิจเครืองดืม 90.2 

7 ธุรกิจจาํหน่ายและผลิตถุงมือยาง ถุงมือตรวจ 

ธุรกิจก่อสร้าง และวสัดุก่อสร้าง 

89.9 

89.9 



2 
 

 

                         

                                        

                                                          

                   

ตารางที 1.1 10 อนัดบัธุรกิจดีเด่นปี 2557 (ต่อ) 

ลาํดบั ธุรกจิดาวรุ่ง คะแนน 

8 ธุรกิจจาํหน่าย และผลิตสินคา้ผูสู้งอาย ุ 89.1 

9 ธุรกิจอสงัหาริมทรัพย ์

ร้านกาแฟ 

88.6 

88.6 

10 ประมงนาํจืด 

ธุรกิจจาํหน่ายมอเตอร์ไซคบิ์กไบค ์

88.1 

88.1 

ทีมา: ศนูยพ์ยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย, 2557 

 

ช่องทางการจัดจาํหน่ายเครืองสาํอางทีมีอยู่ทั วไป ส่วนใหญ่จะมีการวางขายใน

ห้างสรรพสินค้า, ร้านสะดวกซือ และร้านค้าต่าง ๆ เป็นตน้ ความกา้วหน้าทางเทคโนโลยีทาํให้

กระแสของสงัคมออนไลน์เขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนัของมนุษยเ์ป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็น

พฤติกรรมการบริโภค, ความเป็นอยู่, การรับรู้ ตลอดจนการตดัสินใจ Zocial Inc. บริษทัดา้นการ

วิเคราะห์ขอ้มลูเกียวกบั Social Network ไดท้าํการสาํรวจคนไทยกว่า 655 คน เกียวกบัการใชส้ังคม

ออนไลน์ในชีวิตประจาํวนั ไดข้อ้มูลทีน่าสนใจดงันี คนไทยใช ้Facebook มากถึง 99%, ใช ้Line 

84%, ใช ้Intragram 56%, ใช ้Google+ 41% และใช ้Twitter 30% ดงัไดฟั้งการบรรยายเรือง “Digital 

Marketing In-Trend จากคุณเอกชยั ปาริชาติกานนท์ (การสือสารส่วนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 2558)

หลายธุรกิจเนน้การทาํการตลาดบนโลกออนไลน์มากขึน การทาํการตลาดบนโลกออนไลน์ หรือ ที

เรียกว่า Digital Marketing คือ การทาํการตลาดบนโลกออนไลน์ผ่านอินเตอร์ทีผสมผสานร่วมกบั

เทคโนโลยี ด้วยวิธีการทีทันสมยัและกาํลงัเป็นช่องทางใหม่ทีนักการตลาดส่วนใหญ่เลือกใช ้

(Zidane Rider , 2556) ธุรกิจเครืองสาํอางก็เป็นอีกธุรกิจหนึงทีมีการทาํการตลาด และมีช่องทางจดั

จาํหน่ายบนโลกออนไลน ์

Viral Marketing หรือ Word-of-Mouth Marketing เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที

คลา้ยกบัการแพร่ของเชือไวรัสหรือไวรัส สามารถสร้างการรับรู้เกียวกบัแบรนด์ ผลิตภณัฑ์ โดย

อาศยัการบอกต่อในวงจรคนรู้จกั การตลาดแบบบอกต่อนีมีมานานก่อนทีเราจะรู้จกัอินเตอร์เน็ต

หรือสังคมออนไลน์เสียอีก แต่เพราะมีเทคโนโลยีในการขับเคลือนหลกัอย่าง Facebook หรือ 

Youtube ทาํใหส้ามารถสร้างการรับรู้ไดเ้ป็นจาํนวนแสนหรือลา้นเพียงชวัขา้มคืนและใชเ้งินลุงทุน

ตาํ ด้วยเหตุผลดงักล่าว ทาํให้ Viral Marketing กลายเป็นกลยุทธ์หลกัของนักการตลาดในยุคนี 
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(IM2, 2014) กลยุทธ์การทาํการตลาดโดยการบอกต่อแบบปากต่อปากเป็นวิธีทีมีอิทธิพลต่อ

ผูบ้ริโภคในการซือสินคา้สูงสุดเป็นอนัดบั 1 คิดเป็นสัดส่วนเท่ากบั 54% (Thumbsupteam, 2013) 

การสือสารประเภทนีทรงอิทธิพลและส่งผลต่อการตัดสินใจซือหรือการเลือกใช้บริการของ

ผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก เนืองจากข้อมูลเกียวกับสินค้าหรือบริการนันเป็นข้อมูลทีได้จากผูที้มี

ประสบการณ์ใชจ้ริง ทาํให้ขอ้มูลมีความน่าเชือถือมากกว่าการโฆษณา (วรัตตภร องัวาณิชชากุล, 

2558, น. 21) โดยการนาํขอ้มลูไปบอกต่อผา่นการเขียนเป็น Blog  

 Blog คือ เว็บไซต์รูปแบบหนึงทีมีลกัษณะหน้าตาคลา้ย ๆ การเขียนไดอารี หรือ

การเขียนบนัทึกส่วนตวั ซึงเป็นทีนิยมกันมากในปัจจุบนั เนืองจากฟรี ไม่เสียค่าใชจ่้าย ผูที้เขียน

บลอ็กเป็นอาชีพ จะเรียกว่า “Blogger” (Jojho Problog, 2013) จากเดิมการเขียนบนัทึกของ Blogger 

นนั มีลกัษณะเป็นการเล่า การบอกกล่าวเรืองราวต่าง ๆ ผา่นตวัอกัษร ให้ผูอ่้านไดอ่้าน บางครังการ

เขียนบนัทึกนนัอาจมีการบอกต่อเกียวกบัสินคา้ที Blogger ไดท้ดลองใชม้าแลว้ ผ่านการเขียน, รูป

ถ่าย หรือวีดีโอทีโพสตล์งใน Blog เพือให้ผูอ่้านไดท้ราบถึงคุณสมบติัของสินคา้ การใชง้าน ความ

น่าสนใจในตวัสินคา้ จนทาํให้เกิดความอยากทีจะซือ จนกลายเป็นการโฆษณาสินคา้อีกทางหนึง 

Blogger ทีทาํการบอกต่อเกียวกบัขอ้มลูดา้นความงามหรือเครืองสาํอาง เรียกว่า “Beauty Blogger” 

Beauty Blogger ไดน้าํขอ้มลูจากประสบการณ์ทีตนไดจ้ากการซือเครืองสาํอางมา

ใชแ้ละเขียนรีวิวการใชล้งใน Blog ใหผู้ที้สนใจไดอ่้าน ตลอดจนแบ่งปันและแลกเปลียนความเห็น

ร่วมกนักบัผูอ่้าน หากบทความเป็นทีถูกใจ Blog จะเป็นทีรู้จกัมากขึนจนเป็นทีรู้จกัแก่บุคคลใน

สังคมออนไลน์ จนนักการตลาดหันมาให้ความสนใจและติดต่อมาเป็นโฆษกหรือกระบอกเสียง

ใหก้บัแบรนด ์(สาลินี ทบัพิลา อา้งถึงในนิตนา ฐานิตธนกรและปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง, 2556) 

ผูค้นส่วนใหญ่มีแนวโนม้ทีจะเชือผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองมากกว่าเชือขอ้มูลหรือโฆษณาโดยตรงของ

แบรนด ์(นิตนา ฐานิตธนกรและปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง, 2556) การที Beauty Blogger มีจาํนวน

มาก แต่ละคนก็จะมีวิธีการนาํเสนอทีแตกต่างกนัออกไป แต่มีการทาํงานทีเป็นแนวทางของตวัเอง 

ซึงจะแนะนาํในสิงทีเป็นประโยชน์แก่ผูอ่้านจริง ๆ โดยจะบอกทงัขอ้ดีและขอ้ดว้ยของสินคา้นัน ๆ 

ในขณะทีการโฆษณาจะบอกแต่ขอ้ดี ดว้ยเหตุผลนีเอง อาจทาํให้ผูที้สนใจจะหาความรู้จาก Beauty 

Blogger ทีเขาเชือใจมากกว่าทีจะดูขอ้ความโฆษณา (ASTV ผูจ้ดัการออนไลน์, 2558) ในการซือ

เครืองสาํอางแต่ละครัง ผูบ้ริโภคจะนาํขอ้มูลทีไดจ้ากการบอกต่อของ Beauty Blogger ทีตนเองมี

ความเชือใจมาประกอบการตดัสินใจในความตงัใจทีจะซือ โดยสามารถเปรียบเทียบเครืองสาํอาง

ประเภทเดียวกันในแต่ละยีห้อว่า เครืองสําอางยีห้อใดมีคุณสมบัติและประสิทธิภาพตรงตามที

ผูบ้ริโภคตอ้งการมากทีสุด  
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หากผูป้ระกอบการสามารถควบคุมการสือสารทางการตลาดแบบปากต่อปากใหไ้ป

ในทิศทางทีตอ้งการไดแ้ลว้นัน ถือเป็นการไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของธุรกิจ นอกจากจะรักษา

ลูกค้าเก่าไวไ้ด้แลว้นัน ยงัสามารถไดลู้กค้าใหม่เพิมมาอีก อีกทังยงัช่วยประหยดัตน้ทุนในการ

โฆษณาไดอี้กดว้ย (ธิดาวรรณ เพชรรัตน์, 2556, น. 4) งานวิจยัชินนีจึงตอ้งการศึกษาผลกระทบของ

การสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตังใจซือผลิตภัณฑ์เครืองสําอาง

ออนไลน์มากนอ้ยเพียงไร เพือเป็นแนวทางในการทาํการตลาดของธุรกิจเครืองสาํอางในประเทศ

ไทยต่อไป 

 

วตัถุประสงค์ 

 

1. เพือศึกษาการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์สําหรับผลิตภณัฑ์เครืองสําอาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

2. เพือศึกษาความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดั

สงขลา 

3. เพือศึกษาผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตงัใจซือ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

ประโยชน์ทีคาดว่าจะได้รับ 

 

1. ธุรกิจเครืองสาํอางออนไลน์นาํขอ้มูลจากการวิจยัไปใชป้ระกอบการพิจารณา เพือพฒันาหรือ

ปรับปรุงวิธีการสือสารเพือตอบสนองความตอ้งการแก่ลกูคา้ทีซือเครืองสาํอางออนไลน ์

2. เป็นแนวทางแก่ธุรกิจเครืองสาํอางออนไลน์ในการจดัทาํแผนดา้นการส่งเสริมการตลาด เพือให้

ธุรกิจเครืองสาํอางออนไลน์เป็นช่องทางแรกทีผูบ้ริโภคเลือกใชใ้นการซือเครืองสาํอาง 
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3. ธุรกิจเครืองสาํอางออนไลน์สามารถนาํความรู้ไปใชใ้นการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอาง 

ในกรณีที Beauty Blogger มีการวิจารณ์ออกมาแลว้ พบว่า เครืองสาํอางของธุรกิจเองมีคุณสมบติัที

ดอ้ยกว่าคู่แข่ง 

 

ขอบเขตการศึกษา 

 

1.ขอบเขตด้านเนือหา การศึกษาครังนีมุ่งศึกษาผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสือ

อิเลก็ทรอนิกส์ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา 

2. ขอบเขตด้านพืนที เก็บแบบสอบถามออนไลน์ผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ภายในอาํเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา 

3. ขอบเขตด้านเวลา ระยะเวลาทีใชใ้นการเก็บขอ้มูลตงัแต่มกราคม พ.ศ. 2559 - กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 

2559 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

การสือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) หมายถึง การพูดถึงหรือการบอก

ต่อโดยผา่นการเขียน, รูปถ่าย หรือวีดีโอเกียวกบัเครืองสาํอางที Beauty Blogger ไดมี้ประสบการณ์

ใชม้าก่อนผา่นทางสงัคมออนไลน์ (Social media) 

ความตังใจซือ (Purchase Intention) หมายถึง เมือผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ขอ้มูลในเชิง

บวกของเครืองสาํอางทีสนใจผ่านสังคมออนไลน์แลว้มีความตงัใจทีจะซือเครืองสําอางผ่านสือ

อิเลก็ทรอนิกส์ 

เครืองสําอาง (Cosmetic) หมายถึง ผลิตภณัฑ์สิงปรุงเพือใชบ้นผิวหนัง หรือส่วน

ใดส่วนหนึงของร่างกาย โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงค์เพือทาํความสะอาด หรือ

ส่งเสริมใหเ้กิดความสวยงาม และมีการจาํหน่ายผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์ 
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บทที 2 

 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเกียวข้อง 

 

การศึกษาเรือง ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์

ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ ผูว้ิจยัได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที

เกียวขอ้ง โดยมีหวัขอ้ดงัต่อไปนี 

 

แนวคดิ และทฤษฎี 

1. แนวคิดเกียวกบัการสือสารทางการตลาด 

2. แนวคิดเกียวกบัการสือสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก 

3. แนวคิดเกียวกบัความตงัใจซือ 

4. แนวคิดเกียวกบัเครืองสาํอาง 

งานวจิยัทีเกยีวข้อง 

กรอบแนวคดิ 

 

แนวคดิ และทฤษฎ ี

 

1. แนวคดิเกยีวกบัการสือสารทางการตลาด  

 

1.1 ความหมายของการสือสารทางการตลาด 

การสือสารทางการตลาด เกิดจากการผสมผสานระหว่างกระบวนการสือสารกบั

กระบวนการการตลาดไวด้ว้ยกนั ซึงการสือสารทางการตลาด เป็นจุดเชือมโยงระหว่างผูข้ายหรือ
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ผูผ้ลิตกบัผูบ้ริโภคเพือใหท้งัสองฝ่ายมีความเขา้ใจตรงกนั อนัส่งผลต่อการตอบสนองทีพึงพอใจแก่

ทงัสองฝ่าย (Kenteera, 2008)  

Ducan (อา้งถึงใน ปองวิทย ์สนองคุณวรกุล, 2556) ไดใ้หค้าํนิยามไวว้่า การสือสาร

ทางการตลาด หรือ MC (Marketing Communications) เป็นคาํทีเกิดจากการรวบรวมรูปแบบการ

นาํเสนอข่าวสารชนิดต่าง ๆ ทีไดว้างแผนจดัทาํขึน เพือนาํมาใชใ้นการสร้างแบรนด์ ประกอบดว้ย 

การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การบรรจุ

ภณัฑ ์(Packaging) การจดักิจกรรมพิเศษและการเป็นผูอุ้ปถมัภ์ (Event and Sponsorships) และการ

บริการลกูคา้ (Customer Service) 

สิทธิ ธีรสรณ์ (อา้งถึงใน มีนา แซ่อือ, 2556) ไดใ้ห้ความหมายของการสือสารทาง

การตลาด (Marketing communication) ประกอบด้วยคาํว่า “การสือสาร” (Communication) 

หมายถึง กระบวนการทีส่งต่อความคิดและแบ่งปันความหมายระหว่างบุคคลหรือองค์กรกบับุคคล 

และคาํว่า “การตลาด” (Marketing) ซึงหมายถึงกิจกรรมต่าง ๆ ทีธุรกิจหรือองคก์รใชใ้นการส่งมอบ

หรือแลกเปลียนคุณค่าบางอยา่งใหแ้ก่ลกูคา้ เมือนาํสองคาํนีมารวมกนัจะหมายถึง องค์ประกอบใน

ส่วนประสมทางการตลาดของตราผลิตภณัฑ ์ทีทาํใหก้ารแลกเปลียนในการดาํเนินธุรกิจเกิดไดง่้าย

ขึน โดยผูท้าํการสือสารทางการตลาดจะมุ่งทาํการตลาดให้แก่ตราผลิตภณัฑ์ต่อลูกคา้ วางตาํแหน่ง

ตราผลิตภณัฑใ์หแ้ตกต่างจากคู่แข่ง และบอกกล่าวใหผู้รั้บสารทราบความหมายของตราผลิตภัณฑ 
ดงันนั อาจสรุปไดว้่า การสือสารทางการตลาด เป็น การสือสารเพือใหลู้กคา้เขา้ใจ

ถึงตราสินคา้ ตวัสินคา้หรือบริการตรงตามทีผูผ้ลิตตอ้งการจะสือใหผู้บ้ริโภคไดรั้บรู้ ไม่ว่าจะสือสาร

ดว้ยคาํพดู รูปภาพ หรือ รูป รส กลิน เสียง หรือภาพลกัษณ์ โดยใชเ้ครืองมือในการสือสาร เพือให้

ส่งสารถึงลกูคา้ไดอ้ยา่งถกูตอ้งและสมบูรณ์ 

 

1.2 องค์ประกอบของการสือสารทางการตลาด 

Kotler & Keller (2012, p. 502) นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งเขา้ใจองคป์ระกอบพืนฐาน

ของการสือสาร เพือให้การสือสารมีประสิทธิภาพ มี 2 แบบจาํลองดว้ยกนั คือ แบบจาํลองของ

กระบวนการสือสาร และแบบจาํลองการตอบสนองต่อการสือสารทางการตลาดของผูบ้ริโภค  

1.2.1 แบบจําลองของกระบวนการสือสาร กระบวนการสือสารจะมี

ประสิทธิภาพได้นัน ขึนอยู่กบั 9 ปัจจยั ดงันี สองตวัแรก คือ ผูส่้งสาร (Sender) และผูรั้บสาร 

(Receiver) สองตัวต่อมา คือ สือกลาง (Media) และสารหรือข้อความ (Message) อีกสีตัว คือ 
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ฟังก์ชั นในการทํางานของกระบวนการสือสาร ได้แก่ การเปลียนข้อมูลข่าวสารให้เป็นรหัส 

(Encoding) การถอดรหัส (Decoding) การตอบสนอง (Response) และการส่งกลบัไป (Feed back) 

ตวัสุดทา้ยในกระบวนการสือสาร คือ สญัญารบกวน (Noise)  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที 2.1แสดงแบบจาํลองของกระบวนการสือสาร 

ทีมา : Kotler & Keller, 2012, p. 502 

 

จากภาพที 2.1 ผูส่้งสารจะรู้ว่า อะไรคือสิงทีตอ้งการจะสือออกไป และอะไร

คือการตอบสนองทีจะกลบัมา ผูส่้งสารจะทาํการเปลียนขอ้มลูข่าวสารใหเ้ป็นรหสัส่งไปยงัผูรั้บ และ

ผูรั้บสามารถถอดรหัสของขอ้มูลได ้ผูส่้งสารจะมีการส่งสารหรือขอ้ความผ่านสือกลางไปยงัผูรั้บ 

แลว้รอดูการตอบสนองของผูรั้บ โดยดูจากการส่งกลบัมาของข้อมูล ภาพที 2.1 แบบจาํลอง

กระบวนการสือสาร 

1.2.2  แบบจําลองการตอบสนองต่อการสือสารทางการตลาดของผู้บริโภค 

เป็นการแบ่งการตอบสนองเป็นลาํดบัขนั ขนัแรก คือ การรับรู้ (Cognitive Stage) ขนัทีสอง คือ ดา้น

อารมณ์ (Affective Stage) และขนัทีสาม คือ ดา้นพฤติกรรม (Behavior Stage) ซึงแบบจาํลองการ

ตอบสนองต่อการสือสารทางการตลาดของผูบ้ริโภค มีด้วยกัน 4 แบบ ได้แก่ AIDA Model, 

Hierarchy-of-Effects Model, Innovation-Adoption Model และ Communications Model แต่ละ

แบบจาํลองจะมีการตอบสนองของผูบ้ริโภคในแต่ละลาํดบัขนัทีต่างกนัไป ดงัแสดงในภาพที 2.2 

Receiver Decoding Encoding Message 
Media 

Sender 

Noise 

Response Feedback 
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Stage 

AIDA 

Model 

Hierarchy-of-Effects 

Models 

Innovation-Adoption 

Model 

Communications 

Model 

 

Cognitive 

Stage 

 

 

 

Attention 

 

Awareness 

 

Knowledge 

 

 

 

Awareness 

Exposure 

 

Reception 

 

Cognitive response 

 

Affective 

Stage 

 

Interest 

 

 

Desire 

 

Linking 

 

Preference 

 

Conviction 

Interest 

 

 

Evaluation 

Attitude 

 

 

Intention 

 

Behavior 

Stage 

 

 

 

 

Action 

 

 

Purchase 

 

Trial 

 

Adoption 

 

 

Behavior 

 

ภาพที 2.2 แสดงแบบจาํลองการตอบสนองต่อการสือสารทางการตลาดของผูบ้ริโภค 

ทีมา : Kotler & Keller, 2012, p. 503 

 

1.3 ส่วนประสมของการสือสารทางการตลาด 

Kotler & Keller (2012, p. 500) ส่วนประสมของการสือสารทางการตลาด 

(Marketing Communication Mix) ประกอบดว้ยวิธีการสาํคญั 8 วิธีดว้ยกนั ดงันี 

1.3.1 การโฆษณา (Advertising)เป็นการจ่ายเงินเพือนาํเสนอ และส่งเสริม

ความคิด, สินคา้ หรือบริการผา่นสือทีไม่ใช่บุคคล โดยมีการระบุชือผูส้นับสนุนลงในโฆษณาผ่าน

สือสิงพิมพ,์ สือออกอากาศ, สือเครือข่าย, สืออิเลก็ทรอนิกส์ และสือการโฆษณา  
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1.3.2 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)เป็นกิจกรรมทีนาํเสนอออกมา

เพียงช่วงเวลาสัน ๆ เพือกระตุน้การรับรู้, การซือสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นการกระตุ้นการ

บริโภค, การกระตุน้การคา้ขาย และการกระตุน้ธุรกิจและการแข่งขนัการขาย 

1.3.3 การจัดอีเวนท์หรือประสบการณ์ (Event and Experiences)บริษัท

ผูส้นบัสนุนจดักิจกรรม เพือสร้างความสมัพนัธที์ดีแก่ผูบ้ริโภคใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกัตราสินคา้มากขึน 

โดยจดัในรูปแบบกีฬา, ศิลปะ, ความบนัเทิง และงานอีเวนท ์ 

1.3.4 การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว (Public relations and publicity)

เป็นกิจกรรมทีสือแก่พนักงานของบริษทัทางตรง หรือสือแก่ผูบ้ริโภค, ธุรกิจอืน, รัฐบาล และ

สือมวลชนเพือส่งเสริมและป้องกนัภาพลกัษณ์ของบริษทั หรือเป็นการสือสารถึงตวัผลิตภณัฑ์อีก

ทางหนึง 

1.3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing)การใช้จดหมาย, โทรศพัท์, 

โทรสาร, อีเมลล ์หรืออินเตอร์เน็ต เพือการสือสารไปยงัลกูคา้ หรือการเรียกร้องการตอบสนอง หรือ

การสนทนาเกียวกบัขอ้มลูเฉพาะของลกูคา้ 

1.3.6 การตลาดเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive marketing)เป็นกิจกรรม

ออนไลน์ทีออกแบบมาเพือเขา้ถึง หรือการคน้หาผูบ้ริโภคอีกทางหนึง และเพิมการรับรู้ทงัทางตรง

และทางออ้ม, สร้างภาพลกัษณ์ใหดี้ขึน, กระตุน้การขายสินคา้และบริการ 

1.3.7 การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth marketing)เป็นการ

สือสารผ่านการพูด, การเขียน หรือสืออิเล็กทรอนิกส์ระหว่างบุคคล เพือนําเสนอข้อดีหรือ

ประสบการณ์ของการซือ หรือการใชสิ้นคา้หรือบริการ 

1.3.8 การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling)การใหพ้นกังานไดสื้อสาร

กบัผูซื้อหนึงคนหรือมากกว่า มีจุดประสงคเ์พือนาํเสนอสินคา้, ตอบคาํถาม และจดัเรียงสินคา้ 

 

2. แนวคดิเกยีวกบัการสือสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก 

 

2.1   ความหมายของการสือสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก 

การสือสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication, 

WOM) เป็นรูปแบบการสือสารทีไม่เป็นทางการโดยอาศยับุคคลเป็นช่องทางการสือสารทีสาํคญัใน

การบอกเรืองราวของสินคา้หรือบริการ เกิดจากการทีกลุ่มเป้าหมายไดซื้อสินคา้หรือบริการแลว้เกิด
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ความพึงพอใจในตวัสินค้าและบริการจึงบอกต่อขอ้มูลจากบุคคลหนึงไปยงับุคคลอืน ข้อมูลใน

ลกัษณะนีมีการแพร่อยา่งรวดเร็ว การสือสารวิธีนีเป็นวิธีทีมีพลงัมาก ทงัในดา้นการแพร่ของขอ้มูล 

ตลอดจนการตดัสินใจเลือกซือสินคา้และบริการ ทงันีการแลกเปลียนขอ้มลูสินคา้หรือบริการยงัช่วย

ลดความเสียงในการตดัสินใจอีกดว้ย (ธิดาวรรณ เพชรรัตน์, 2556)  

Kotler & Keller (2012, p. 568) การสือสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก หมายถึง 

การทีผูบ้ริโภคใชก้ารสือสารพดูคุยเกียวกบัตราสินคา้หลาย ๆ ตวั ในแต่ละวนั จากสือมวลชน และ

ผลิตภณัฑท์างการบนัเทิง เช่น หนงั, รายการทีวี และสิงตีพิมพข์องผลิตภณัฑ์ประเภทอาหาร, การ

บริการการท่องเทียว และร้านขายปลีก 

ผลทางบวกของการสือสารดว้ยการตลาดแบบปากต่อปากบางครังเกิดจากการ

โฆษณาเพียงเล็กน้อย แต่สามารถทีจะทาํให้ธุรกิจเล็ก ๆ ประสบความสําเร็จไดง่้ายขึนด้วยการ

สือสารแบบนี เนืองจากเป็นการสร้างสมัพนัธส่์วนบุคคลทีดีแก่ผูบ้ริโภค หลาย ๆ ธุรกิจเล็ก ๆ ต่างก็

ลงทุนในรูปแบบต่าง ๆ ของสงัคมออนไลน์ การใชห้นังสือพิมพ,์ วิทยุ และสมุดหน้าเหลืองเพือรับ

ขอ้มลู 

การเติบโตของสงัคมออนไลน์ ทาํใหน้กัการตลาด เห็นถึงความแตกต่างเกียวกบัสือ

ทีเสียค่าใชจ่้าย, สือทีทาํเงิน และสือทีไม่มีผลตอบแทนความแตกต่างตรงนีของความคิดเห็นที

เหนือกว่า สือทีเสียค่าใชจ่้ายนกัการตลาดจะถกูบีบไปในทิศทาง เพือการโฆษณา, การเผยแพร่ หรือ

การสนบัสนุนในแบบต่าง ๆ สือทีทาํเงินบางครังอาจหมายถึง สือทีไม่มีค่าตอบแทนเป็นตวัเงิน แต่

การทาํแบบนีเป็นประโยชน์จากการประชาสมัพนัธ์ทีธุรกิจจะไดรั้บโดยปราศจากการจ่าย ทงัข่าว, 

บลอ็ก, การสนทนาในสังคมออนไลน์ทีเผยแพร่เกียวกบัตราสินคา้ออกมา ส่วนสือทีเสียค่าใชจ่้าย

นนั ไม่ใช่สือทีไม่มีค่าใชจ่้ายอย่างแทจ้ริง เพราะบริษทัตอ้งลงทุนในสินคา้, บริการ และการตลาด 

เพือให้คนสนใจในตวัสินคา้ จนสนใจทีจะจ่าย, เขียน และพูดเกียวกับสินคา้ แต่การจ่ายนันกลบั

ไม่ไดก้ารตอบสนองมากเท่าทีควร 

ดงันนัอาจสรุปไดว้่า การสือสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก หมายถึง การส่งต่อ

ขอ้มลูจากการใชสิ้นคา้หรือบริการแลว้เกิดความประทบัใจกบัสินคา้และบริการนนั ๆ  ใหก้บัคนรอบ

ขา้ง หรือผูที้สนใจไดรู้้ดว้ยความเต็มใจ 
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2.2 รูปแบบของการสือสารทางการตลาดแบบปากต่อปาก 

Kotler & Keller (2012, p. 514) การตลาดแบบปากต่อปากมีดว้ยกนัทงัในรูปแบบ

ออนไลน์ และออฟไลน์ โดยสงัเกตไดจ้ากลกัษณะเฉพาะ 3 ขอ้ ดงันี 

2.1.1 ผู้มีอิทธิพล (Influential)เพราะคนส่วนใหญ่ จะมีความเชือและความ

เคารพในบุคคลอืน ๆ ทีพวกเรารู้จกั ฉะนนั คาํพดูทีออกมาจะมีอิทธิพลค่อนขา้งมาก 

2.2.2 ข่าวบุคคล (Personal)บทสนทนาคือสิงทีสะท้อนถึงข้อเท็จจริง, 

ขอ้คิดเห็น และประสบการณ์ส่วนบุคคลไดเ้ป็นอยา่งดี 

2.3.3 ช่วงเวลาทีเหมาะสม (Timely) เกิดขึนเมือบุคคลตอ้งการสิงนัน, และมี

ความสนใจมากทีสุด และตามรูปแบบหรือความหมายของเหตุการณ์หรือประสบการณ์ 

สังคมออนไลน์ (Social media) หมายถึง สิงทีผูบ้ริโภคไดแ้บ่งปันขอ้มลูในรูปแบบ

ขอ้ความ, รูปภาพ, เสียง และวีดีโอในลกัษณะทีตรงขา้มกบัทีธุรกิจเสนอออกมา สังคมออนไลน์

อนุญาตให้นักการตลาดใชเ้ป็นเสียงสาธารณะ, นาํเสนอบนเว็บไซต์ และทาํให้แข็งแกร่งขึนดว้ย

กิจกรรมทางการสือสารดา้นอืน ๆ ในวนัหนึงพวกเขาจะมีส่วนช่วยสนบัสนุนธุรกิจ เพือความสาํคญั

ดา้นนวตักรรม (Kotler & Keller,  2012, p. 568) 

สงัคมออนไลน์ หลกั ๆ มี 3 รูปแบบ ไดแ้ก่  

Online Communities and Forums มีในทุกรูปแบบและทุกขนาด สร้างขึนโดย

ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มของผูบ้ริโภคไม่เกียวกบัทางการคา้และธุรกิจ บางคนทีโพสตข์อ้ความ หรือแสดง

ความคิดเห็นไดรั้บการสนบัสนุนจากธุรกิจ เนืองจากมีความสนใจเป็นพิเศษในตวัของสินคา้ และ

ตราสินค้า สังคมออนไลน์ในรูปแบบนีเป็นทรัพยากรทีสร้างคุณค่าให้ธุรกิจ และการทาํงานให้

รูปแบบทีซบัซอ้นโดยการรวบรวมและถ่ายทอดขอ้มลูสาํคญั 

Blogs เป็นนิตยสารออนไลน์ หรือไดอารีทีมีส่วนสาํคญัในการสือออกมาสาํหรับ

การสือสารดว้ยการตลาดแบบปากต่อปาก บางคนมีเพือนสนิทและสมาชิกในครอบครัวจาํนวนมาก 

อยูก่นัอยา่งกวา้ง ซึงการออกแบบ Blog นันเป็นการสือสารและมีอิทธิพลกบัผูช้มจาํนวนมาก สิงที

เห็นไดช้ดัจาก Blog คือ สามารถดึงดูดผูที้มีความสนใจเหมือนกนัเขา้มา 
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Social Networks เขา้มามีบทบาทในการทาํการตลาดทงัในธุรกิจแบบ B2C และ

ธุรกิจ B2B หลกั ๆ ทีเห็นคือ Facebook, MySpace, LinkedIn และ Twitter เครือข่ายทีต่างกนัมี

ประโยชน์แก่ธุรกิจในรูปแบบทีต่างกนัออกไป 

การทําการตลาดแบบไวรัส (Buzz and Viral Marketing) นกัการตลาดบางคนเนน้

รูปแบบการสือสารดว้ยการตลาดแบบปากต่อปาก 2 ส่วนนีเป็นพิเศษ Buzz Marketing สร้างความ

ตืนเตน้, ออกแบบการเผยแพร่ และถ่ายทอดประเด็นสาํคญัของตราสินคา้ทีสัมพนัธ์กบัขอ้มูลอย่าง

คาดไม่ถึง Viral Marketing คือ การสือสารในรูปแบบอืนของการสือสารดว้ยการตลาดแบบปากต่อ

ปากทีไปกระตุน้การรับรู้ของผูบ้ริโภคส่งไปยงัธุรกิจ เพือการพฒันาสินคา้และบริการ ในรูปแบบ

เสียง, วีดีโอ หรือการเขียนผา่นสือออนไลน์ อืน ๆ (Kotler & Keller,  2012, p. 571) 

ผู้นําทางความคิด (Opinion Leaders) ในสังคมจะประกอบดว้ยกลุ่มคนเฉพาะ 

กลุ่มเลก็ทีมีปฏิสมัพนัธร่์วมกนัเป็นประจาํ สมาชิกของกลุ่มจะมีลกัษณะทีคลา้ยคลึงกนั ความสนิท

สนมของพวกเขาทาํใหส้ามารถสือสารกนัไดง่้ายขึน แต่จะป้องกนักลุ่มจากความคิดใหม่ ๆ การทีจะ

ทาํใหค้นในกลุ่มยอมเปิดใจทีจะแลกเปลียนขอ้มลูกบัคนอืน ๆ ในสังคมเป็นความทา้ทายอย่างหนึง 

ซึงความใจกวา้งนีเกิดจากผูที้มีหนา้ทีในการติดต่อและประสานงานไปยงักลุ่มอืนๆ โดยปราศจาก

ความเป็นส่วนตวั จะเป็นตวักลางทีทาํให้ให้คนในกลุ่มมีการเชือมโยงไปยงับุคคลในสังคมอืนๆ 

(Kotler & Keller,  2012, p. 573) 

การศึกษาครัง ผูว้ิจยัสนใจศึกษาการสือสารทางการตลาดแบบปากต่อปากผ่านสือ

อิเลก็ทรอนิกส์ เนืองจากเป็นเครืองมือในการสือสารทีมีความสาํคญั เนืองจากสามารถเขา้ถึงกลุ่ม

ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทวัถึง 

 

3.  แนวคดิเกยีวกบัความตงัใจซือ 

 

3.1 ความหมายของความตงัใจซือ 

Zeithaml, Berry & Parasuraman (1990) กล่าวว่า ความตงัใจซือเป็นการแสดงถึง

การเลือกใชสิ้นค้า หรือบริการนัน ๆ เป็นตวัเลือกแรก และกล่าวว่าความตงัใจซือเป็นมิติหนึงที

แสดงใหเ้ห็นความภกัดีของลกูคา้ โดยความจงรักภกัดี จะประกอบดว้ย 4 มิติ 
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1. ความตงัใจซือ (Purchase Intention) คือ การทีผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการนัน 

ๆ เป็นตวัเลือกแรก สิงนีสามารถสะทอ้นพฤติกรรมการซือของผูบ้ริโภคได ้

2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การที

ผูบ้ริโภคพดูถึงแต่เรือทีดี เกียวกบัผูใ้หบ้ริการและการบริการโดยแนะนาํหรือกระตุน้ให้ผูอื้นสนใจ

และมาใชบ้ริการ สามารถนาํมาวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคทีมีต่อผูใ้หบ้ริการได ้

3. ความอ่อนไหวดว้ยปัจจยัดา้นราคา (Price Sensitive) คือ เมือผูใ้ห้บริการ

ขึนราคาแลว้ผูบ้ริโภคสามารถรับได ้และยอมจ่ายเพือใหบ้ริการนนัตอบสนองความตอ้งการของตน 

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behaviour) คือ การทีผูบ้ริโภค

ร้องเรียนเมือเกิดปัญหาเกียวกบัการใชบ้ริการ อาจมีการร้องเรียนไปยงัผูใ้ห้บริการโดยตรง หรือ

ร้องเรียนผา่นสือกลาง ส่วนนีเป็นการวดัถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค 

Ghosh (อา้งถึงใน Jaafar, Lalp & Mohamad, n.d., p. 75) กล่าวว่า ความตงัใจซือ 

เป็นเครืองมือทีใชใ้นการทาํนายใหก้ระบวนการจดัซือประสบความสาํเร็จเมือผูบ้ริโภคตดัสินใจทีจะ

ซือสินคา้ พวกเขาจะมีความตงัใจเป็นตวักระตุน้การซือของพวกเขา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (อา้งถึงใน ปิยวรรณ ไกรเลิศ, 2556, น. 29) ไดใ้หค้วามหมาย

ของความตงัใจซือ (Purchase Intention) ว่าหมายถึง ความตงัใจหรือแนวโนม้ในการซือสินคา้ 

จากนิยามดงักล่าวขา้งตน้ อาจสรุปไดว้่า การตงัใจซือ หมายถึง สิงทีกระตุน้ให้

ผูบ้ริโภคมีความตงัใจทีจะซือสินคา้  

 

3.2 ขันตอนทีส่งผลต่อความตงัใจซือ 

Lim & Ting (2014, p. 87)  ไดอ้อกแบบขอบเขตงานวิจยั โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 

ส่วนของการยอมรับและส่วนของความต่อเนือง ทีมีผลต่อทศันคติ และนาํไปสู่ความตงัใจซือ ดงั

แสดงในภาพที 2.3 
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ส่วนของการยอมรับ 

 

 

 

 ส่วนของความต่อเนอืง 

 

 

 

ภาพที 2.3 แสดงขนัตอนทีส่งผลต่อความตงัใจซือ 

ทีมา : ดดัแปลงจาก Lim & Ting, 2014, p. 89 

 

จากขนัตอนดงักล่าวขา้งตน้ จะเห็นไดว้่า ทศันคติ เป็นปัจจยัสาํคญัทีจะส่งผลต่อ

ความตงัใจซือ หากผูบ้ริโภคมีทศันคติทีดีเกียวกบัตวัสินคา้แลว้ ความตงัใจซือจะตามมาและค่อย

กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ 

 

4.  แนวคดิเกยีวกบัเครืองสําอาง 

 

4.1  ความหมายของเครืองสําอาง 

พระราชบญัญติัเครืองสาํอาง พ.ศ.2535 มาตรา 4 ไดร้ะบุว่า เครืองสาํอางหมายว่า 

4.1.1วตัถุทีมุ่งหมายสําหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบหรือ

กระทาํดว้ยวิธีอืนใดต่อส่วนหนึงส่วนใดของร่างกายเพือความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้

การรับรูขอด ี

การรับรูแตสวนด ี

ทัศนคต ิ ความตั้งใจซ้ือ 

ความพึงพอใจความบันเทิง 

การรับรูความเส่ียง 
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เกิดความสวยงามและรวมตลอดทงัเครืองประทินผิวต่างๆด้วย แต่ไม่รวมถึงเครืองประดบัและ

เครืองแต่งตวั ซึงเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 

4.1.2วตัถุทีมุ่งหมายใชผ้สมในการผลิตเครืองสาํอางโดยเฉพาะ 

4.1.3วตัถุทีกาํหนด โดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเครืองสาํอาง 

เครืองสาํอาง หมายถึง ผลิตภณัฑ์สิงปรุงเพือใชบ้นผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนหนึง

ของร่างกาย โดยใชท้า ถ ูนวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงค์เพือทาํความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิด

ความสวยงาม หรือเปลียนแปลงรูป (จนัทิมา ทองดาํดี, 2551) 

ดงันัน เครืองสําอาง หมายถึง ผลิตภณัฑ์ทีใชใ้นทาํความสะอาด หรือการบาํรุง

ผวิพรรณ หรือใชเ้พือความสวยงาม 

 

4.2 ประเภทของเครืองสําอาง  

เครืองสาํอาง สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 

4.2.1 เครืองสาํอางทีไม่ได้ใช้แต่งสีของผิว เครืองสําอางประเภทนีใช้

สาํหรับทาํความสะอาด หรือใชเ้พือป้องกนัผิวหนังไม่ให้เกิดอนัตรายจากสิงแวดลอ้ม ไดแ้ก่ สบู่ 

แชมพ ูครีมลา้งหนา้ ครีมกนัผวิแตก นาํยาช่วยกระชบัผวิใหตึ้งเป็นตน้ 

4.2.2 เครืองสาํอางทีใชแ้ต่งสีผวิ เครืองสาํอางประเภทนีใชแ้ต่งสีของผวิให้

มีสีสดสวยขึนจากธรรมชาติทีเป็นอยู ่ไดแ้ก่ แป้งแต่งผวิหนา้ ลิปสติก บลชัออน เป็นตน้ 

   

4.3 การเลอืกซือเครืองสําอาง (สาํนกังานคณะกรรมการอาหารและยา, 2552) 

4.3.1ซือเครืองสําอางจากการร้านค้าทีมีหลักแหล่งแน่นอน เชือถือได ้

เพราะหากเกิดปัญหาสามารถติดต่อผูรั้บผดิชอบได ้

4.3.2 ซือเครืองสําอางทีมีฉลากภาษาไทยมองเห็นและอ่านได้ชัดเจน

รายละเอียดประกอบดว้ย ชือเครืองสาํอางและชือทางการคา้ ประเภทหรือชนิดของเครืองสาํอาง ชือ

ของส่วนผสมในการผลิต วิธีการใช ้ชือและทีตงัของผูผ้ลิต ปริมาณสุทธิ เลขแสดงครังทีผลิต เดือน 

ปีทีผลิต และเดือนปีทีหมดอาย ุ
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4.3.3 ซือเครืองสาํอางทีมีภาชนะบรรจุหีบห่ออยูใ่นสภาพดี และมีการเก็บ

รักษาอยา่งดี 

4.3.4 อยา่หลงเชือคาํโฆษณาทีอวดอา้งสรรพคุณเกินจริง 

 

4.4 ข้อแนะนําในการใช้เครืองสําอาง 

4.4.1 อ่านฉลากผลิตภณัฑใ์หล้ะเอียด 

4.4.2 ทดสอบการใช ้โดยทาเครืองสาํอางบริเวณทอ้งแขน ทิงไว ้24-48 

ชวัโมง หากไม่มีอาการผดิปกติ แสดงว่า ปลอดภยั 

4.4.3 เมือใชเ้ครืองสาํอางแลว้ตอ้งปิดใหส้นิท และเก็บไวที้ไม่โดน

แสงแดด 

4.4.4 อยา่แบ่งปัน หรือใชเ้ครืองสาํอางร่วมกบัผูอื้น เพราะอาจทาํใหเ้กิด

การแพร่กระจายของเชือโรค 

4.4.5 เมือเครืองสาํอางมีลกัษณะสี กลิน ความขน้เปลียนแปลงไปจากเดิม 

ใหทิ้งไป 

4.4.6 หากใชเ้ครืองสาํอางใดแลว้ มีความผดิปกติเกิดขึน ไม่ว่าจะเป็นการ

ใชค้รังแรกหรือใชม้านานแลว้ก็ตาม ตอ้งหยดุใชท้นัที และรีบไปปรึกษาแพทย ์

   

งานวจิยัทีเกยีวข้อง 

 

งานวจิยัทีเกยีวข้องการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออเิลก็ทรอนกิส์ 

 วรัตตภร องัวาณิชชากุล (2558, น. 18) ไดท้าํการศึกษาอิทธิพลของการสือสาร

แบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทนําเทียวของ

ผูบ้ริโภค พบว่า ลกัษณะของประชากรทีแตกต่างมีการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเทียวจากแหล่ง

สารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตไม่แตกต่างกนั ในขณะทีกลุ่มตวัอย่างทีมีอายุ ระดบั

การศึกษา รายได ้และอาชีพทีแตกต่างกนัมีการแสวงหาแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเตอร์เน็ตจากผูมี้ประสบการณ์และจากเพือนแตกต่างกนั โดยปัจจยัดา้นอาย ุการศึกษา และรายได้

ไม่มีผลต่อการรับรู้ดา้นความน่าเชือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตทงั
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ในดา้นการรับรู้จากผูเ้ชียวชาญ (Expertise) ผูที้มีความน่าเชือถือ (Trustworthiness) หรือผูที้มีความ

เหมือน (Homophile) ในขณะทีอาชีพอืน ๆ เช่น ลูกจา้ง นักศึกษามีพฤติกรรมการรับรู้ดา้นความ

เชือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ตทีแตกต่างกนัในดา้นความน่าเชือถือ

ของแหล่งสารและดา้นความเหมือน ขณะทีพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารดา้นการท่องเทียวของ

ผูบ้ริโภคมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ความหน้าเชือถือของแหล่งสารแบบปากต่อปากบนเครือข่าย

อินเตอร์เน็ตมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซือบริการจากบริษทันาํเทียว 

ชนิดา พฒันกิตติวรกุล (2553) ไดท้าํการศึกษา E-word of mouth ทีมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนอินเตอร์เน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย 

พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ตอ้งทาํการหาขอ้มลูบนเครืองข่ายอินเตอร์เน็ต และทาํการหาขอ้มูลทุก

ครังทีมีการซือสินคา้บนอินเตอร์เน็ต และพบว่า ปัจจยัทีมีผลต่อการตดัสินใจซือ คือ การแสวงหา

ขอ้มลูหรือคาํแนะนาํจากผูเ้ชียวชาญในตวัผลิตภณัฑน์นั ๆ การแสวงหาขอ้มลูหรือคาํแนะนะจากผูที้

มีประสบการณ์ในตัวผลิตภณัฑ์นัน ๆ การได้รับข้อมูลทีบ่งถึงคุณภาพตวัสินคา้ เช่น คุณสมบัติ 

ขนาด ความพึงพอใจหรือการชอบในตวัสินคา้ของผูซื้อ และการรับรู้ของผูบ้ริโภคเกียวกบัขอ้มูลใน

เชิงบวกของตวัสินคา้ ในส่วนของการตดัสินใจซือสินคา้บนอินเตอร์เน็ต พบว่า กลุ่มตวัอย่างยงัมี

ความเห็นดว้ยนอ้ยกบัการซือสินคา้บนอินเตอร์เน็ต ซึงสามารถกล่าวไดว้่า ผูบ้ริโภคทาํการคน้หา

ขอ้มลู และคาํแนะนาํต่าง ๆ บนอินเตอร์เน็ต แต่ไม่มีผลต่อการซือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ต 

  ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ ์(2553) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัสาํคัญทีส่งผลต่อความ

ตงัใจซือสินคา้หรือบริการออนไลน์ในมิติของการรับรู้ความเสียงและความเชือมนัไวว้างใจของ

ผูบ้ริโภค พบว่า ปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภคทีเกิดขึนจากทศันคติส่วนตวั ซึงประกอบดว้ยคุณภาพ

ของขอ้มูล การป้องกนัการเป็นส่วนตวัและการรักษาความปลอดภยัของขอ้มูลของผูซื้อ และการ

ออกแบบหนา้เวบ็ไซต ์รวมถึงปัจจยัการรับรู้ของผูบ้ริโภคทีไดรั้บอิทธิพลจากทศันคติของบุคคลอืน

นนั ซึงประกอบดว้ยชือเสียงของเวบ็ไซต ์และการบอกต่อทางอินเตอร์เน็ตในเชิงบวกช่วยลดความ

เสียงและสร้างความเชือมั นไว้วางใจของผูบ้ริโภคทีมีต่อเว็บไซต์ขายสินค้าหรือบริการทาง

อินเตอร์เน็ตได ้
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งานวจิยัทีเกยีวข้องความตงัใจซือ 

Lim & Ting (2014) ได้ทาํการศึกษาเกียวกับการยอมรับและการซือผ่านสือ

ออนไลน์อย่างต่อเนือง พบว่า การรับรู้ข้อดี, การรับรู้แต่ส่วนดี และการรับรู้ความเสียง มี

ความสมัพนัธต่์อทศันคติของผูบ้ริโภค แลว้ส่งผลต่อความตงัใจทีจะซือผา่นสือออนไลน ์

สุพรรณิการ์ สุภพล และเพ็ญศรี เจริญวานิช (2011) ได้ทาํการศึกษาปัจจัยทีมี

อิทธิพลต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑท์างอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคชาวไทย พบว่า ผูบ้ริโภคมีการรับรู้

ความเสียงและการรับรู้ประโยชน์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีทศันคติทีเห็นดว้ยกบัการซือสินคา้ผา่น

อินเตอร์เน็ต จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการรับรู้ความเสียง การรับรู้ประโยชน์ และทศันคติ

ในการซือสินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อความตงัใจซือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตของผูบ้ริโภคชาว

ไทย โดยผูบ้ริโภคมีทศันคติทีว่า การซือสินคา้ทางอินเตอร์เน็ตทาํใหมี้ประสบการณ์ทีแปลกใหม่ 

พิศุทธิ อุปถมัภ์ (2556) ไดท้าํการศึกษาความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผ่านสือ

สังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตงัใจซือสินคา้ผ่านสือสังคมออนไลน์ พบว่า ความไวว้างใจและ

ลกัษณะธุรกิจผา่นสือออนไลน์ดา้นประโยชน์ทางเศรษฐกิจและดา้นการบอกต่อส่งผลต่อความตงัใจ

ซือสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีระดับ 0.05 โดยทีลักษณะธุรกิจผ่านสือสังคม

ออนไลน์ดา้นการบอกต่อส่งผลต่อความตงัใจซือผ่านสือออนไลน์มากทีสุด รองลงมา คือ ความ

ไวว้างใจต่อธุรกิจผา่นสือสังคมออนไลน์ และลกัษณะทางธุรกิจผ่านสือสังคมออนไลน์ดา้นความ

เป็นไปไดท้างเศรษฐกิจ ตามลาํดบั ส่วนขนาดของธุรกิจ ชือเสียงการสือสารความปลอดภยัในการ

ทาํธุรกรรม และคุณภาพขอ้มลูไม่มีผลต่อความตงัใจซือสินคา้ผา่นสือออนไลน ์
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กรอบความคดิ 

ตวัแปรอสิระ      ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที 2.4 แสดงกรอบความคิดของงานวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การสือสารแบบปากต่อปาก(รุจินนัท ์

คะเชนทร์ชาติ, 2549, น. 21) 

 การพดูถึง 

 การบอกต่อ 

 

ความตงัใจซือเครืองสําอาง 

ออนไลน์ (Lim & Ting, 2014) 

 การซือ 

 การบอกต่อ 
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บทที 3 

 

ระเบียบวธีิการวจิยั 

 

การศึกษาครังนี  จะเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เพือศึกษาผลกระทบของการสือสาร

แบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตังใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา  โดยผูว้ิจัยได้ด ําเนินการตามกระบวนการวิจัย 

ดงัต่อไปนี 

 ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 

 รูปแบบการวจิยั 

 เครืองมือในการวิจยั 

 การเก็บรวบรวมขอ้มลู 

 การวิเคราะห์ขอ้มลู 

 

ประชากร กลุ่มตวัอย่าง วธิีการสุ่มตวัอย่าง 

 

ประชากรทีใชใ้นการวิจยัในครังนี คือ ผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

ทีคาดว่าจะซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ ซึงผูว้ิจยัไม่สามารถเขา้ถึงขอ้มูลหลกัของจาํนวน

ประชากรได ้จึงเป็นผลทาํใหไ้ม่ทราบจาํนวนประชากรทีแน่นอน 

กลุ่มตัวอย่าง เนืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจาํนวนประชากรที

แน่นอน ขนาดตวัอยา่งจึงสามารถคาํนวณไดจ้ากสูตรของ W.G. Cochran โดยกาํหนดค่าระดบัความ

เชือมนัที 95% และระดบัความคลาดเคลือน 5% โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก(Convenience 

Sampling) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ อา้งถึงในดิศรัตน์ ส่งเสริมศรี, 2556) 
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เมือ n แทนขนาดตวัอยา่ง 

  P แทน สดัส่วนของประชากรทีผูว้ิจยัตอ้งการสุ่ม (0.50) 

  Z แทน ระดบัความเชือมนัทีผูว้จิยักาํหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ทีระดบั

ความเชือมนั 95% 

  e แทน ค่าความผดิพลาดสูงสุดทีเกิดขึน (0.05) 

 แทนค่า  n =  (0.50)(1-0.50)(1.96)2 

               (0.05)2 

    =         384.16 

ตวัอยา่งประชากรกลุ่มตวัอยา่งอยา่งนอ้ยมีขนาด 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่า

ร้อยละ โดยมีความผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ทีระดบัความเชือมนัร้อยละ 95   

 

รูปแบบการวจิยั 

 

 การวิจยัครังนีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ศึกษาผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อ

ปากผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในอาํเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ทาํการเก็บขอ้มูลโดยการเก็บแบบสอบถามออนไลน์จากประชากรกลุ่ม

ตวัอยา่ง 
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เครืองมอืในการวจิยั 

 

การเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) ออนไลน์ผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ โดยจะ

ประกอบไปดว้ย แบบปลายเปิด (Open ended) และแบบตรวจสอบรายการ (Check list) แบ่ง

ออกเป็น 3 ส่วนคือ 

ส่วนที 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสาํรวจรายการทีมี

คาํตอบใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดเ้ลือก 

ส่วนที 2 การสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์สาํหรับ

ผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา เป็นแบบสาํรวจ

รายการทีมีคาํตอบใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดเ้ลือก โดยมีคาํถาม (ดดัแปลงจาก รุจินันท์ คะเชนทร์

ชาติ, 2549, น. 21) และการกาํหนดระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั (ธิดาวรรณ เพชรรัตน์, 2556, น. 45-

46) ดงันี 

 

คาํถาม 

- การสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ ทาํให้ท่านรู้จกัผลิตภณัฑ์

เครืองสาํอางออนไลน ์

- การสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ ทาํให้ท่านสนใจผลิตภณัฑ์

เครืองสาํอางออนไลน ์

- การสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์น่าเชือถือ 

- การสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการเลือก

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอาง 

 

       ระดับความคดิเห็น   คะแนน 

  เห็นดว้ยอยา่งยงิ   ใหค้ะแนน 5 คะแนน 

  เห็นดว้ย    ใหค้ะแนน 4 คะแนน 

  ไม่แน่ใจ   ใหค้ะแนน 3 คะแนน 

  ไม่เห็นดว้ย   ใหค้ะแนน 2 คะแนน 

  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยงิ  ใหค้ะแนน 1 คะแนน 
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การคาํนวณหาช่วงคะแนน 

  พิสยั   =  คะแนนสูงสุด-คะแนนตาํสุด 

  ความกวา้งอนัตรภาคชนั =  พิสยั/จาํนวนชนั 

     =  (คะแนนสูงสุด-คะแนนตาํสุด)/ จาํนวนชนั 

     =  (5-1)/5 

     =  0.8 

ความหมายของระดบัคะแนนทีคาํนวณได ้

  4.21 – 5.00   เห็นดว้ยอยา่งยงิ 

  3.41 – 4.20   เห็นดว้ย 

  2.61 – 3.40   ไม่แน่ใจ 

  1.81 – 2.60   ไม่เห็นดว้ย 

  1.00 – 1.80   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยงิ 

 

ส่วนที 3 ความตังใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา เป็นการสาํรวจรายการทีมีคาํตอบให้ผูต้อบแบบสอบถามไดเ้ลือก โดยมี

คาํถาม (ดดัแปลงจาก Lim & Ting, 2014) และการกาํหนดระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั (ดดัแปลง

จาก Timpany, 2011)  ดงันี  

 

คาํถาม 

- ในอนาคตฉนัตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์

- ฉนัตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์เป็นปกติ 

- ฉนัตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์อยา่งต่อเนือง 

- ฉนัตงัใจทีจะเพิมการซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์

- ฉนัตงัใจทีจะแนะนาํการซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์
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ระดับความคดิเห็น   คะแนน 

  เห็นดว้ยอยา่งยงิ   ใหค้ะแนน 5 คะแนน 

  เห็นดว้ย    ใหค้ะแนน 4 คะแนน 

  ไม่แน่ใจ   ใหค้ะแนน 3 คะแนน 

  ไม่เห็นดว้ย   ใหค้ะแนน 2 คะแนน 

  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยงิ  ใหค้ะแนน 1 คะแนน 

ความหมายของระดบัคะแนนทีคาํนวณได ้

  4.21 – 5.00   เห็นดว้ยอยา่งยงิ 

  3.41 – 4.20   เห็นดว้ย 

  2.61 – 3.40   ไม่แน่ใจ 

  1.81 – 2.60   ไม่เห็นดว้ย 

  1.00 – 1.80   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยงิ 

 

การตรวจสอบคุณภาพเครืองมอืการวจิยั 

 

 

  การศึกษาในครังนี ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามเป็นเครืองมือในการรวบรวมขอ้มลู จาก

ประชากรกลุ่มตวัอยา่ง ขนัตอนการตรวจสอบมีดงันี 

1. นาํแบบสอบถามทีผูว้ิจยัสร้างปรึกษากบัอาจารยที์ปรึกษา เพือตรวจสอบความ

ถูกตอ้งเทียงตรงของแบบสอบถาม (Validity) เพือนาํขอ้เสนอแนะทีไดม้าปรับแบบสอบถามให้

ครอบคลุมกบัวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

2. ทาํการทดสอบแบบสอบถาม โดยการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่าง 

จาํนวน 30 คน เพือทดสอบความเขา้ใจเกียวกบัเนือหา และรายละเอียดในแบบสอบถาม โดยวิธี 

Cronbach’s Alpha Coefficient ผลการทดสอบความเชือมนัของแบบสอบถามเกียวกบัการสือสาร

แบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์สาํหรับผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา และความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา มีค่าเท่ากบั 0.772 และ 0.939 ตามลาํดบั ซึงการทดสอบดว้ยวิธีนีตอ้ง

มีค่าไม่ตาํกว่า 0.70 (สรายทุธ กนัหลง, 2555) 
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การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลทีไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม

ออนไลน์ของประชากรกลุ่มตวัอยา่งทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน ์ในการศึกษาวิจยัครังนีใช้

การเก็บข้อมูลช่วงเดือนมกราคม 2559 – กุมภาพนัธ์2559 โดยผูว้ิจัยจะทาํการส่งแบบสอบถาม

ออนไลน์ให้กบัผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ทีคาดว่าจะซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอาง

ออนไลน์ จาํนวน 395 คน ซึงผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บเกินจากทีไดค้าํนวณไวข้า้งตน้ 

แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลทีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้จาก

ขอ้มลูทีเกียวขอ้ง ไดแ้ก่ ผลงานวิจยัในอดีตทีเกียวขอ้ง วิทยานิพนธ์ หนังสือและตาํรา วารสาร และ

บทความ เป็นตน้ 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลทีได้จากการตอบแบบสอบถามของประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

ตรวจสอบความสมบูรณ์ของเนือหา และทาํการลงรหัสให้เป็นตวัเลข นาํขอ้มูลมาวิเคราะห์โดยใช้

โปรแกรมทางสถิติ 

วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลด้วย Descriptive Statistics ใช้หาค่าสถิติพืนฐาน 

วิเคราะห์โดยใชค่้าร้อยละ (Percentage) และการแจกแจงความถี (Frequency) 

วิเคราะห์ข้อมูลทีได้จากแบบสอบถามตอนที 2 และตอนที 3ด้วย Descriptive 

Statistics ใชห้าค่าสถิติพืนฐาน วิเคราะห์โดยใชค่้าเฉลีย (Mean) และส่วนเบียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

 วิเคราะห์ค่าความแตกต่างระหว่างตวัแปรอิสระกบัตวัแปรตาม โดยใชส้ถิติอา้งอิง 

(Inferential Statistics) ในรูปแบบการทดสอบหาค่า t-test, ANOVA 

 วิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้อยา่งง่ายระหว่างตวัแปร 2 ตวัทีมีความสัมพนัธ์กนัใน

ลกัษณะเชิงเส้นดว้ย Simple Linear Regression Analysis (สถิติและวิธีการวิจยัทางเทคโนโลยี

สารสนเทศ, ม.ป.ป.)  
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เมือ Y  คือ ตวัแปรตาม 

a   คือ ค่าคงที 

  b   คือ ความชนั 

  X   คือ ตวัแปรตน้ 

และใชค่้าสถิติ Durbin-Watson ตรวจสอบความเป็นอิสระกนั โดยพิจารณาตามหลกัเกณฑ์ (“การ

วิเคราะห์”, ม.ป.ป.) ดงันี 

- ถา้ค่าทีไดจ้ากการทดสอบอยูใ่นช่วง 1.5-2.5 สรุปว่า ค่าความคลาดเคลือน

เป็นอิสระต่อกนั 

- ถ้าค่าทีได้จากการทดสอบ < 1.5 สรุปว่า ค่าความคลาดเคลือนมี

ความสมัพนัธก์นัในทิศทางบวก และยงิมีค่าใกล ้0 ยงิมีความสมัพนัธก์นัมากในเชิงบวก 

- ถ้าค่าทีได้จากการทดสอบ > 2.5 สรุปว่า ค่าความคลาดเคลือนมี

ความสมัพนัธก์นัในทิศทางลบ และยงิมีค่าเขา้ใกล ้4 ยงิมีความสมัพนัธก์นัมากในเชิงลบ 

โดยมีการแปลผลค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์(จตุพล ยงศร, ม.ป.ป.) ดงันี 

ค่า R      ระดับของความสัมพนัธ์ 

0.90 – 1.00     มีความสมัพนัธก์นัในระดบัสูงมาก 

0.70 – 0.90     มีความสมัพนัธก์นัในระดบัสูง 

0.50 – 0.70     มีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 

0.30 – 0.50     มีความสมัพนัธก์นัในระดบัตาํ 

0.00 – 0.30      มีความสมัพนัธก์นัในระดบัตาํมาก 

 

 

 

Y = a + bX 
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บทที 4 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การศึกษา เรือง “ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผลกระทบของการ

สือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา” ในครังนี ผูว้ิจ ัยได้ทาํการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์ จาํนวน 

395 คน โดยใชเ้ครืองมือแบบสอบถามออนไลน์ นาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ตามลาํดบัหัวขอ้ 

ดงัต่อไปนี 

สญัลกัษณ์ทางสถิติทีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู 

การนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มลู 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มลู 

 

สัญลกัษณ์ทางสถิตทิใีช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

ในการวิเคราะห์และนาํเสนอขอ้มลู ผูว้ิจยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์ต่าง ๆ และอกัษรย่อ

ทีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู ดงันี 

N   แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

  x̄   แทน ค่าเฉลีย (Mean) 

SD  แทน ค่าเบียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

R  แทน ค่าทีแสดงระดบัของความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระที

นาํมาใชพ้ยากรณ์ และตวัแปรทีถกูพยากรณ์ ซึงเรียกว่า ค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ ์
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R2  แทน ค่าทีแสดงอิทธิพลของตวัแปรอิสระทีมีต่อตวัแปรตาม 

อธิบายการเปลียนแปลงของตวัแปรตามทีเกิดจากตวัแปรอิสระ ซึงเรียกว่า ค่าสมัประสิทธิการ

ตดัสินใจ 

B   แทน ค่าคงทีของสมการถดถอยในรูปแบบของสมการตวัอยา่ง 

 แทน ค่าสมัประสิทธิการถดถอยในรูปแบบสมการมาตรฐาน  ߚ

Sig.  แทน นยัสาํคญัทางสถิติ (Significance) 

Std. Error  แทน ค่าทีแสดงระดบัของความคลาดเคลือนทีเกิดจากตวัแปร

อิสระมาพยากรณ์ตวัแปรตาม 

t   แทน ค่าความน่าจะเป็นทีทดสอบว่าตวัแปรอิสระทีสามารถใช้

พยากรณ์ได ้

F  แทน ค่าความน่าจะเป็นทีคาํนวณไดจ้ากค่าสถิติทีใชใ้นการ

ทดสอบสมมติฐาน 

 

การนําเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 ผูว้ิจยันาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มลู ตามลาํดบั ดงัต่อไปนี 

4.1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 ข้อมูลเกียวกับการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์สําหรับ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

4.3 ขอ้มลูเกียวกบัความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

4.4 ความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม

กบัความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 
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4.5 ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผลกระทบของการสือสารแบบปาก

ต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาที

คาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์ จาํนวน 395 คน ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

โดยใชค่้าร้อยละ (Percentage) และการแจกแจงความถี (Frequency) ตามตารางที 4.1 

 

ตารางที 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มลูทวัไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

เพศ    

 ชาย 87 22.00 

 หญิง 308 78.00 

รวม 395 100.00 

อาย ุ    

 ตาํกว่า 20 ปี 55 13.92 

 21-30 ปี 208 52.66 

 31-40 ปี 109 27.60 

 41-50 ปี 20 5.06 

 51-60 ปี 2 0.51 

 60 ปีขึนไป 1 0.25 

รวม 395 100.00 
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ตารางที 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มลูทวัไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

สถานะภาพ    

 โสด 283 71.65 

 สมรส 101 25.57 

 หยา่ร้าง 11 2.78 

รวม 395 100.00 

การศึกษา    

 ไม่เคย 1 0.25 

 ประถมศึกษา 2 0.51 

 มธัยมศึกษาหรือเทียบเท่า 45 11.39 

 อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 22 5.57 

 ปริญญาตรี 245 62.03 

 ปริญญาโท 75 18.99 

 ปริญญาเอก 5 1.27 

รวม 395 100.00 

อาชีพ    

 นกัเรียน/นกัศึกษา 74 18.73 

 พนกังานบริษทัเอกชน 124 31.39 

 รับจา้งทวัไป 18 4.56 

 ขา้ราชการ 71 17.97 

 ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 77 19.49 

 เกษตรกรรม 5 1.27 

 อืนๆ 26 6.58 

รวม 395 100.00 
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ตารางที 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มลูทวัไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

รายได ้    

 ไม่แน่นอน 57 14.43 

 1-10,000 บาท 47 11.90 

 10,001-20,000 บาท 132 33.42 

 20,001-30,000 บาท 85 21.52 

 30,001-40,000 บาท 37 9.37 

 40,001-50,000 บาท 14 3.54 

 50,001 บาท ขึนไป 22 5.57 

 ผูที้ไม่ใหข้อ้มลู 1 0.25 

รวม 395 100.00 

สือทีใชใ้นการหาขอ้มลูการบอกต่อเกียวกบัเครืองสาํอาง   

 Facebook 225 56.96 

 Line 28 7.09 

 Twitter 4 1.01 

 Instragram 40 10.13 

 Website เครืองสาํอาง 98 24.81 

รวม 395 100.00 

สือทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอาง   

 Facebook 173 43.80 

 Line 35 8.86 

 Twitter 2 0.51 

 Instragram 49 12.41 

 Website เครืองสาํอาง 133 33.67 

 ผูที้ไม่ใหข้อ้มลู 3 0.76 

รวม 395 100.00 
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จากตารางที 4.1 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้มลูทวัไปของผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะ

ซือเครืองสาํอางออนไลน์ในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา จาํนวน 395 คน ดงันี 

เพศ พบว่า ผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์ ส่วนใหญ่ คือ เพศหญิง 

คิดเป็นร้อยละ 78.00 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 22.00 

อาย ุพบว่า ผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์ ส่วนใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 

21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.66 รองลงมา คือ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.60 ในขณะทีอาย ุ60 ปีขึนไป 

มีค่านอ้ยทีสุด คิดเป็นร้อยละ 0.25 

สถานภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสําอางออนไลน์ ส่วนใหญ่มี

สถานะภาพโสด รองลงมา คือ สมรส และหย่าร้าง/หมา้ย คิดเป็นร้อยละ 71.65, 25.57 และ 2.78 

ตามลาํดบั 

การศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสําอางออนไลน์ ส่วนใหญ่มี

การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 62.03 รองลงมา คือ ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 

18.99 ในขณะทีผูที้ไม่เคยเขา้รับการศึกษา มีค่านอ้ยทีสุด คิดเป็นร้อยละ 0.25 

อาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์ ส่วนใหญ่ คือ พนกังาน

บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 31.39 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ คิดเป็นร้อยละ 19.49 

ในขณะทีเกษตรกรรม มีค่านอ้ยทีสุด คิดเป็นร้อยละ 1.27 

รายได้ พบว่า ผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสําอางออนไลน์ ส่วนใหญ่มีรายได ้

10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 33.42 รองลงมา คือ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.52 

ในขณะที 40,001-50,000 บาท มีค่าน้อยทีสุด คิดเป็นร้อยละ 3.54 และผูที้ไม่ให้ขอ้มูล คิดเป็นร้อย

ละ 0.25 

สือทีใชใ้นการหาขอ้มลูการบอกต่อเกียวกบัเครืองสาํอาง พบว่า ผูบ้ริโภคทีคาดว่า

จะซือเครืองสําอางออนไลน์ ส่วนใหญ่ใช้ Facebook ในการหาข้อมูลการบอกต่อเกียวกับ

เครืองสาํอาง คิดเป็นร้อยละ 56.96 รองลงมา คือ Website เครืองสําอาง คิดเป็นร้อยละ 24.81 

ในขณะที Twitter มีค่านอ้ยทีสุด คิดเป็นร้อยละ 1.01  

สือทีคาดว่าจะซือเครืองสําอาง พบว่า ผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสําอาง

ออนไลน์ ส่วนใหญ่จะใช้ Facebook ในการซือเครืองสําอางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 43.80 
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รองลงมาคือ Website เครืองสาํอาง คิดเป็นร้อยละ 33.67 ในขณะที Twitter มีค่าน้อยทีสุด คิดเป็น

ร้อยละ 0.51 และผูที้ไม่ใหข้อ้มลู คิดเป็นร้อยละ 0.76 

 

4.2 ข้อมูลเกยีวกบัการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออเิลก็ทรอนิกส์สําหรับผลติภัณฑ์เครืองสําอาง

ออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูเกียวกบัการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์

สาํหรับผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ดว้ยสถิติ

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยมีค่าเฉลีย (Mean) ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และระดบัความคิดเห็น ตามตารางที 4.2  

 

ตารางที 4.2 แสดงค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเกียวกบัการสือสารแบบ

ปากต่อปากผา่นสืออิเล็กทรอนิกส์สาํหรับผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

(N=395) 

การสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) 

ผ่านสืออเิลก็ทรอนิกส์ 

x̄  SD ระดับความคดิเห็น 

ทาํใหรู้้จกัผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์ 4.14 0.693 เห็นดว้ย 

ทาํใหส้นใจผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์ 3.98 0.811 เห็นดว้ย 

น่าเชือถือ 3.54 0.837 เห็นดว้ย 

มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอาง 3.96 0.810 เห็นดว้ย 

โดยรวม 3.91 0.79 เห็นด้วย 

 

จากตารางที 4.2 แสดงค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็น

เกียวกบัการสือสารแบบปากต่อปากผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์สาํหรับผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอาง
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ออนไลน์เห็นดว้ยกบัการสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉลีย

เท่ากบั 3.91 

เมือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์มีระดบั

ความคิดเห็นมากทีสุด คือ การสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ทาํให้รู้จกัผลิตภณัฑ์

เครืองสําอางออนไลน์ มีค่าเฉลียเท่ากบั 4.14 รองลงมา คือ การสือสารแบบปากต่อปากผ่านสือ

อิเล็กทรอนิกส์ทาํให้สนใจผลิตภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ มีค่าเฉลียเท่ากับ 3.98 และข้อทีมี

ค่าเฉลียนอ้ยทีสุด คือ การสือสารแบบปากต่อปากผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์น่าเชือถือ มีค่าเฉลียเท่ากบั 

3.54  

 

4.3 ข้อมูลเกยีวกบัความตงัใจซือผลติภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา 

 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มลูเกียวกบัความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยมี

ค่าเฉลีย (Mean) ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และระดบัความคิดเห็น ตามตารางที 

4.3 
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ตารางที 4.3 แสดงค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นเกียวกบัความตงัใจซือ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

(N=395) 

ความตงัใจซือ x̄  SD ระดับความคดิเห็น 

ในอนาคตตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์ 3.12 0.935 ไม่แน่ใจ 

ตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์เป็นปกติ 3.03 1.031 ไม่แน่ใจ 

ตังใจทีจะซือผลิตภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์อย่าง

ต่อเนือง 

2.86 1.054 ไม่แน่ใจ 

ตงัใจทีจะเพิมการซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์ 2.91 1.069 ไม่แน่ใจ 

ตังใจทีจะแนะนําการซือผลิตภัณฑ์ เค รืองสําอาง

ออนไลน ์

3.10 1.079 ไม่แน่ใจ 

โดยรวม 3.00 1.034 ไม่แน่ใจ 

  

จากตารางที 4.3 แสดงค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็น

เกียวกบัความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดั

สงขลา พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์มีความไม่แน่ใจเกียวกบัความ

ตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.00 

เมือพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์มีระดบั

ความคิดเห็นเกียวกบัความตงัใจซือมากทีสุด คือ ในอนาคตตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอาง

ออนไลน์ มีค่าเท่ากบั 3.12 รองลงมา คือ ตงัใจทีจะแนะนาํการซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์มี

ค่าเฉลียเท่ากับ 3.10 และข้อทีมีค่าเฉลียน้อยทีสุด คือ ตังใจทีจะซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางอย่าง

ต่อเนือง มีค่าเฉลียเท่ากบั 2.86  
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4.4 ความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามกับระดับความ

ตงัใจซือผลติภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบ

แบบสอบถาม ไดก้บัระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอ

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยสถิติทดสอบ t-test สาํหรับขอ้มลูทีมี 2 กลุ่มยอ่ย และสถิติทดสอบ 

ANOVA สาํหรับขอ้มลูทีมีมากกว่า 2 กลุ่มยอ่ย  

 

ตารางที 4.4  แสดงความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามกบั

ระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

จาํแนกตามเพศ 

 

ความตงัใจซือ เพศ t Sig. 

เพศชาย เพศหญิง 

x̄  SD x̄  SD 

ความตงัใจซือผลิตภณัฑ์

เครืองสาํอางออนไลน ์

2.90 1.102 3.03 0.895 -1.157 0.011* 

*มีความแตกต่างอยา่งนยัสาํคญัทีระดบัความเชือมนั 95% 

 

จากตารางที 4.4 แสดงความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างขอ้มูลส่วนบุคคลของ

ผูต้อบแบบสอบถามกบัระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอ

หาดใหญ่ จังหวดัสงขลา จาํแนกตามเพศ พบว่า ระดับความตังใจซือผลิตภัณฑ์เครืองสําอาง

ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทีระดบั

ความเชือมนั 95% โดยทีเพศหญิงมีระดบัความตงัใจซือทีสูงกว่าเพศชาย 
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ตารางที 4.5  แสดงความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามที

แตกต่างกนักบัระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา  

 

ความตงัใจซือผลติภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ F Sig. 

ข้อมูลส่วนบุคคล x̄  SD 

อาย ุ   2.298 0.045* 

- ตาํกว่า 20 ปี   3.37 1.103 

- 21-30 ปี   2.95 0.910 

- 31-40 ปี   2.98 0.854 

- 41-50 ปี   2.77 1.137 

- 51-60 ปี   3.10 0.990 

- 60 ปีขึนไป   2.00 0 

สถานภาพ   1.191 0.305 

- โสด   3.03 0.931 

- สมรส   2.90 0.956 

- หยา่ร้าง/หมา้ย   3.29 1.171 

การศึกษา   1.632 0.137 

- ไม่เคย   2.00 0 

- ประถมศึกษา   4.20 0.566 

- มธัยมศึกษาหรือเทียบเท่า  3.18 1.115 

- อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 3.05 1.090 

- ปริญญาตรี   2.95 0.880 

- ปริญญาโท   3.10 0.968 

- ปริญญาเอก   2.40 1.077 
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ตารางที 4.5  แสดงความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามที

แตกต่างกนักบัระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา (ต่อ) 

 

ความตงัใจซือผลติภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ F Sig. 

ข้อมูลส่วนบุคคล x̄  SD 

อาชีพ   2.432 0.025* 

- นกัเรียน/นกัศึกษา   3.30 1.059 

- พนกังานบริษทัเอกชน  2.99 0.770 

- รับจา้งทวัไป   2.59 0.934 

- ขา้ราชการ   2.89 1.049 

- ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 3.04 0.981 

- เกษตรกรรม   2.60 0.825 

- อืนๆ   2.78 0.807 

รายได ้   1.646 0.133 

- ไม่แน่นอน   3.09 1.096 

- 1-10,000 บาท   3.12 0.955 

- 10,001-20,000 บาท   2.90 0.803 

- 20,001-30,000 บาท   2.83 0.969 

- 30,001-40,000 บาท   3.21 0.954 

- 40,001-50,000 บาท   3.31 1.037 

- 50,001 บาท ขึนไป   3.19 0.981 

สือทีใชใ้นการหาขอ้มลูการบอกต่อ

เกียวกบัเครืองสาํอาง 

  5.427 0.000* 

- Facebook   3.05 0.935   

- Line   2.97 0.975   

- Twitter   2.95 0.755   

- Instragram   3.52 0.850   
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ตารางที 4.5  แสดงความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามที

แตกต่างกนักบัระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา (ต่อ) 

 

ความตงัใจซือผลติภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ F Sig. 

ข้อมูลส่วนบุคคล x̄  SD 

- Website เครืองสาํอาง   2.72 0.916   

สือทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอาง   1.991 0.095 

- Facebbok   3.04 0.944   

- Line   3.18 0.939   

- Twitter   3.40 0.849   

- Instragram   3.20 0.818   

- Website เครืองสาํอาง   2.84 0.973   

*มีความแตกต่างอยา่งนยัสาํคญัทีระดบัความเชือมนั 95% 

 

จากตารางที 4.5 แสดงความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างขอ้มูลส่วนบุคคลของ

ผูต้อบแบบสอบถามทีแตกต่างกันกับระดบัความตงัใจซือผลิตภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีมีอายแุละอาชีพแตกต่างกนั 

จะมีระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ทีแตกต่างกนั โดยสือทีใชใ้นการหาขอ้มูล

การบอกต่อเกียวกบัเครืองสําอางทีต่างกันส่งผลให้ระดับความตังใจซือผลิตภัณฑ์เครืองสําอาง

ออนไลน์ต่างกนัดว้ย 

ส่วนสถานภาพ การศึกษา รายได้ ตลอดจนสือทีคาดว่าจะซือเครืองสําอางที

แตกต่างกนั ไม่มีผลต่อระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์
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ตารางที 4.6 แสดงความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างอาชีพของผูต้อบแบบสอบถามทีแตกต่างกนักบัระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยการเปรียบเทียบรายคู่ 

 

อาชีพ x̄  นักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชน รับจ้างทัวไป ข้าราชการ ธุรกจิส่วนตวั/

เจ้าของกจิการ 

เกษตรกรรม อนืๆ 

3.30 2.99 2.59 2.89 3.04 2.60 2.78 

นกัเรียน/นกัศึกษา 3.30 - 0.307* 0.711* 0.407* 0.258 0.700 0.523* 

พนกังานบริษทัเอกชน 2.99  - 0.404 0.101 -0.048 0.394 0.217 

รับจา้งทวัไป 2.59   - -0.304 -0.453 -0.011 -0.188 

ขา้ราชการ 2.89    - -0.149 0.293 0.116 

ธุรกิจส่วนตวั/ 

เจา้ของกิจการ 

3.04     - 0.442 0.265 

เกษตรกรรม 2.60      - -0.177 

อืนๆ  2.78       - 

*มีความแตกต่างอยา่งนยัสาํคญัทีระดบัความเชือมนั 95%
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จากตารางที 4.6 แสดงความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างอาชีพของผูต้อบ

แบบสอบถามทีแตกต่างกนักบัระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา พบว่า ผูบ้ริโภคทีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีระดบัความตงัใจซือ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ โดยภาพรวม มากกว่าอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน รับจา้งทวัไป 

ขา้ราชการ และอืนๆ ซึงแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั ส่วนรายคู่อืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 

 

ตารางที 4.7 แสดงความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างสือทีใชใ้นการหาขอ้มูลการบอกต่อของผูต้อบ

แบบสอบถามทีแตกต่างกนักบัระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

อาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา โดยการเปรียบเทียบรายคู่ 

 

สือทีใช้ในการหาข้อมูล

การบอกต่อเกยีวกบั

เครืองสําอาง 

x̄  Facebook Line Twitter Instragram Website 

เครืองสําอาง 

3.05 2.97 2.95 3.52 2.72 

Facebook 3.05 - 0.074 0.096 -0.470* 0.321* 

Line 2.97  - 0.021 -0.544* 0.247 

Twitter 2.95   - -0.565 0.226 

Instragram 3.52    - 0.791* 

Website เครืองสาํอาง 2.72     - 

*มีความแตกต่างอยา่งนยัสาํคญัทีระดบัความเชือมนั 95% 

 

จากตารางที 4.7 แสดงความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างสือทีใชใ้นการหาขอ้มูล

การบอกต่อของผูต้อบแบบสอบถามทีแตกต่างกนักบัระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา พบว่า Facebook เป็นสือทีใชใ้นการหา

ขอ้มูลการบอกต่อทีผูบ้ริโภคมีระดบัความตงัใจซือ โดยภาพรวม น้อยกว่า Instragram แต่มีระดบั

ความตงัใจซือ โดยภาพรวม มากกว่า Website เครืองสาํอาง ซึงแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทีระดบั

ความเชือมนั 95% Line เป็นสือทีใชใ้นการหาขอ้มูลการบอกต่อทีผูบ้ริโภคมีระดบัความตงัใจซือ 

โดยภาพรวม น้อยกว่า Instragram ซึงแตกต่างอย่างมีนัยสาํคญัทีระดบัความเชือมนั 95% และ 
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Instragram เป็นสือทีใชใ้นการหาขอ้มลูการบอกต่อทีผูบ้ริโภคมีระดบัความตงัใจซือ โดยภาพรวม 

มากกว่า Website เครืองสาํอาง ซึงซึงแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทีระดบัความเชือมนั 95% ส่วนรายคู่

อืน ๆ ไม่แตกต่างกนั 

 

4.5 ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตังใจซือผลิตภัณฑ์

เครืองสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

ผลการวิเคราะห์ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์

ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

ดว้ยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้อยา่งง่าย (Simple Linear Regression Analysis) ตามตารางที 4.8  

 

ตารางที 4.8 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเพือทดสอบการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสือ

อิเลก็ทรอนิกส์ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา 

(N=395) 

ตวัแปร ค่าสัมประสิทธิถดถอยไม่

ปรับมาตรฐาน 

ค่าสัมประสิทธ์

การถดถอย 

t Sig. 

B Std. Error ࢼ 

ค่าคงที -0.510 0.251  -2.032 0.043* 

การสือสารแบบปากต่อ

ปาก 

0.900 0.064 0.581 14.161 0.000* 

R = 0.581, R2 = 0.338, F = 200.533, Durbin-Watson = 1.961 

*มีนยัสาํคญัทีระดบัความเชือมนัที 95% 
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จากตารางที 4.8 แสดงผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสือ

อิเลก็ทรอนิกส์ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา การทดสอบดว้ย Durbin-Watson มีค่าเท่ากบั 1.961 (อยู่ระหว่าง 1.5-2.5) พบว่า การ

สือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์กบัความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์

เป็นอิสระต่อกนั มีความสมัพนัธก์นัปานกลางในทิศทางเดียวกนั  (R = 0.581) และสามารถทาํนาย

ความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ไดถึ้ง

ร้อยละ 33.8 (R2 = 0.338) ถือว่าอยู่ในระดบัตาํ เนืองจากค่า R2 ทียอมรับได ้คือมากกว่า 85% (วุฒิ

ไกร บุญคุม้, ม.ป.ป.)  แต่เมือพิจารณาร่วมกบัค่า Sig. แลว้ พบว่า มีนัยสาํคญัทีระดบัความเชือมนัที 

95% แสดงว่า ค่า R2 33.80 สามารถเชือถือได ้

สามารถเขียนสมการในรูปคะแนนดิบ ดงันี 

ความตงัใจซือ = (-0.510) + 0.900 (การสือสารแบบปากต่อปาก)* 

จากสมการ ถา้ไม่มีการสือสารแบบปากต่อปาก ความตงัใจซือจะมีค่าเท่ากบัค่าคงที

ซึงมีค่าติดลบ หมายความว่า ถา้ไม่มีการสือสารแบบปากต่อปากจะทาํให้ผูบ้ริโภคมีความตงัใจซือ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ลดลง แต่ถา้มีการสือสารแบบปากต่อปากเพิมขึน จะทาํให้ความ

ตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์เพิมขึนดว้ย โดยถา้มีการสือสารแบบปากต่อปากเพิมขึน 1 

หน่วย จะส่งผลใหมี้ความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์พิมขึน 0.9 หน่วย โดยใหปั้จจยัอืน ๆ คงที 
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บทที 5 

 

สรุปผลการศึกษา อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรือง “ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์

ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา” 

ในครังนี มีวตัถุประสงค์เพือศึกษาการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์สําหรับ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์  ศึกษาความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ และศึกษา

ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตังใจซือผลิตภัณฑ์

เครืองสําอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลา โดยมีกลุ่มตัวอย่าง คือ 

ผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์ จาํนวน 395 คน เครืองมือทีใชใ้นการเก็บขอ้มูล คือ 

แบบสอบถามออนไลน์ สาํหรับการวิเคราะห์ขอ้มลู ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใน

การหาค่าความถี ร้อยละ ค่าเฉลีย ส่วนเบียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ผลกระทบของการสือสาร

แบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตังใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ดว้ยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย (Simple 

Linear Regression Analysis) จากนนัผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มลูมาตรวจสอบความถกูตอ้ง แลว้นาํมาจาํแนก

ตามประเด็นทีศึกษา ผลการศึกษามีรายละเอียด ดงันี 

สรุปผลการศึกษา 

อภิปรายผล 

ขอ้เสนอแนะ 
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สรุปผลการศึกษา 

 

5.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

จากการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาทีคาดว่าจะซือ

เครืองสาํอางออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 78.00 อายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี ร้อยละ 52.66 

สถานภาพโสด ร้อยละ 71.65 การศึกษาในระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 62.03 ประกอบอาชีพพนักงาน

บริษทัเอกชน ร้อยละ 31.39 มีรายได ้10,001-20,000 บาท ร้อยละ 33.42 ใช ้Facebook เป็นสือในการ

หาข้อมูลการบอกต่อเกียวกบัเครืองสาํอาง ร้อยละ 56.96 และ Facebbok คือ สือทีคาดว่าจะซือ

เครืองสาํอาง ร้อยละ 43.80 

 

5.2 การสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออเิลก็ทรอนิกส์สําหรับผลิตภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

ความคิดเห็นเกียวกบัการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์สาํหรับ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์ ใน

อาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลาเห็นด้วยกับการสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผ่านสือ

อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.91 ทงันีการสือสารแบบปากต่อปากทีผูบ้ริโภคเห็นดว้ย เรียง

ตามลาํดบั ดงันี การสือสารแบบปากต่อปากผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์ทาํใหรู้้จกัผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอาง

ออนไลน์ การสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ทาํให้สนใจผลิตภณัฑ์เครืองสาํอาง

ออนไลน์ การสือสารแบบปากต่อปากผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการเลือกซือเครืองสาํอาง 

และการสือสารแบบปากต่อปากผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์น่าเชือถือ 
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5.3 ความตงัใจซือผลติภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

ความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะ

ซือเครืองสาํอางออนไลน์ในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลามีความไม่แน่ใจเกียวกบัความตงัใจซือ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์  มีค่าเฉลียเท่ากบั 3.00 ทงันีความไม่แน่ใจเกียวกบัความตงัใจซือ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์  ไดแ้ก่ ในอนาคตตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์, 

ตงัใจทีจะแนะนําการซือผลิตภัณฑ์เครืองสาํอางออนไลน์, ตังใจทีจะซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอาง

ออนไลน์เป็นปกติ, ตังใจทีจะเพิมการซือผลิตภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ และตังใจทีจะซือ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางอยา่งต่อเนือง  

 

5.4 ความแตกต่างของค่าเฉลยีระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามกับความตังใจซือ

ผลติภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา  

 

ความสมัพนัธร์ะหว่างขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามกบัความตงัใจซือ

ผลิตภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลามีรายละเอียด

ดงัต่อไปนี 

5.4.1 เพศ 

เพศชายและเพศหญิงมีความตังใจซือผลิตภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทีระดบัความเชือมนั 95% โดยเพศหญิงมีระดบัความตงัใจซือสูงกว่าเพศ

ชาย 

5.4.2 อาย ุ

ผูต้อบแบบสอบถามทีมีอายุต่างกนัมีความตงัใจซือผลิตภัณฑ์เครืองสาํอาง

ออนไลน์ทีแตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทีระดบัความเชือมนั 95% ช่วงอายุตาํกว่า 20 ปี จะมีระดบั

ความตงัใจซือทีสูงทีสุด 

 



49 
 

 

                         

                                                          

                   

5.4.3 อาชีพ 

อาชีพทีแตกต่างกนัส่งผลให้ผูต้อบแบบสอบถามมีความตงัใจซือผลิตภณัฑ์

เครืองสาํอางออนไลน์ทีแตกต่างกนั อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษามีระดบัความตงัใจซือสูงทีสุด 

5.4.4 สือทีใชใ้นการหาขอ้มลูการบอกต่อ 

สือทีใชใ้นการหาขอ้มลูการบอกต่อเกียวกบัผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางทีแตกต่าง

กนั ส่งผลใหผู้ต้อบแบบสอบถามมีความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ทีแตกต่างกนั โดย

ที Instragram จะมีผลต่อระดบัความตงัใจซือสูงทีสุด 

 

5.5 ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตังใจซือผลิตภัณฑ์

เครืองสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย เพือทดสอบผลกระทบของการสือสาร

แบบปากต่อปากผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์พบว่า การ

สือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์กบัความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์

เป็นอิสระต่อกนั มีความสมัพนัธก์นัปานกลางในทิศทางเดียวกนั  ค่าสัมประสิทธิการตดัสินใจมีค่า

เท่ากับร้อยละ 33.8 แสดงว่า การสือสารแบบปากต่อปากมีผลต่อความตังใจซือเครืองสําอาง

ออนไลน์ ร้อยละ 33.8 ทีเหลือร้อยละ 66.2 เกิดจากอิทธิพลตวัแปรอืนทีไม่ไดน้าํมาพิจารณา โดยถา้

มีการสือสารแบบปากต่อปากเพิมขึน 1 หน่วย จะส่งผลให้มีความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เพิมขึน 0.9 

หน่วย 

 

อภิปรายผล 

 

จากการศึกษา “ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์

ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา” 

สามารถใชแ้นวคิด และทฤษฎีทีเกียวขอ้งมาใชใ้นการอภิปรายผลการศึกษา ไดด้งันี 
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การสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์สําหรับผลิตภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

ความคิดเห็นเกียวกบัการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์สาํหรับ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์ ใน

อาํเภอหาดใหญ่ จังหวดัสงขลาเห็นด้วยกับการสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผ่านสือ

อิเลก็ทรอนิกส์ ทงันีการสือสารแบบปากต่อปากทีผูบ้ริโภคเห็นดว้ย เรียงตามลาํดบั ดงันี การสือสาร

แบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ทาํให้รู้จักผลิตภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ ทาํให้สนใจ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการเลือกซือเครืองสาํอาง และน่าเชือถือ ซึงสอดคลอ้ง

กบังานวิจยัของดวงกมล ลาภกาญจนพงศ ์(2553)  ทีกล่าวว่า การบอกต่อทางอินเตอร์เน็ตในเชิงบวก

ช่วยลดความเสียงและสร้างความเชือมนัไวว้างใจของผูบ้ริโภคทีมีต่อเวบ็ไซตข์ายสินคา้หรือบริการ

ทางอินเตอร์เน็ตได ้ผลทางบวกของการสือสารดว้ยการตลาดแบบปากต่อปากบางครังเกิดจากการ

โฆษณาเพียงเล็กน้อย แต่สามารถทีจะทาํให้ธุรกิจเล็ก ๆ ประสบความสําเร็จไดง่้ายขึนด้วยการ

สือสารแบบนี เนืองจากเป็นการสร้างสมัพนัธส่์วนบุคคลทีดีแก่ผูบ้ริโภค (Kotler & Keller, 2012, p. 

568) สิงหนึงทีจะช่วยใหก้ารสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์สาํฤทธิผลนัน คือ การ

อาศยับุคคลทีมีชือเสียง บุคคลทีรู้จกัโดยทวัไป (Kotler & Keller, 2012, p. 514)  ไดแ้ก่ ดารา Beauty 

Blogger เน็ตไอดอล เป็นตน้ เป็นผูบ้อกต่อถึงประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางให้ผูส้นใจ

ไดท้าํการหาขอ้มลู และนาํขอ้มลูเหล่านนัไปใชป้ระกอบการตดัสินใจต่อไป 

 

ความตงัใจซือผลติภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

ความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะ

ซือเครืองสาํอางออนไลน์ในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลามีความไม่แน่ใจเกียวกบัความตงัใจซือ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์ทงันีความไม่แน่ใจเกียวกบัความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอาง

ออนไลน์  ไดแ้ก่ ในอนาคตตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ ตงัใจทีจะแนะนาํการซือ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ ตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์เป็นปกติ ตงัใจทีจะ

เพิมการซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ และตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางอย่างต่อเนือง 
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การทีผูบ้ริโภคมีความไม่แน่ใจเกียวกบัความตงัใจซือเครืองสาํอางออนไลน์นัน มีสาเหตุมากจาก

ผูบ้ริโภคบางส่วนมีความกงัวลเกียวกบัการซือสินคา้และบริการออนไลน์ ในเรืองความน่าเชือถือ

และความปลอดภยัจากการซือสินคา้และบริการออนไลน ์(ศนูยว์ิจยักสิกรไทย, 2015) หากผูบ้ริโภค

มีทศันคติทีดีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความตงัใจทีจะซือ เนืองจากความตงัใจซือ คือ ขนัต่อไปของ

ผูบ้ริโภคทีจะใชต้อบสนองกบัทศันคติทีเกิดขึน (Kotler & Keller, 2012, p. 503) ซึงสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของชนิดา พฒันกิตติวรกุล (2553) ทีกล่าวว่า กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยนอ้ยกบัการซือสินคา้บน

อินเทอร์เน็ต ซึงสามารถกล่าวไดว้่า ผูบ้ริโภคใชอิ้นเทอร์เน็ตในการคน้หาขอ้มูล และคาํแนะนาํต่าง 

ๆ แต่ไม่มีผลต่อการซือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต  

 

ความแตกต่างของค่าเฉลยีระหว่างข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามกบัระดบัความตงัใจซือ

ผลติภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

ความแตกต่างของค่าเฉลียระหว่างขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามกับ

ระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

พบว่า ความแตกต่างดา้นเพศ ดา้นอาย ุดา้นอาชีพ และความแตกต่างของสือทีใชใ้นการหาขอ้มลูการ

บอกต่อ ส่งผลให้ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความตงัใจซือผลิตภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ที

แตกต่างกนัอย่างมีนัยสาํคญัทีระดบัความเชือมนั 95% โดยผูบ้ริโภคเพศหญิงทีมีอายุตาํกว่า 20 ปี 

อาชีพนักเรียน/นักศึกษามีระดบัความตงัใจซือสูงทีสุด โดยมี Instragram เป็นสือทีใชใ้นการหา

ขอ้มลูการบอกต่อเกียวกบัผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอาง ทงันีอาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคทีเป็นเพศหญิงจะมี

การใชสื้ออิเลก็ทรอนิกส์ และมีความสนใจดา้นความสวยความงามมากกว่าเพศชาย จึงส่งผลให้มี

ระดบัความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ทีสูงกว่าเพศชาย ซึงสอดคลอ้งกบัขอ้มูลของ

สาํนกังานพฒันาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (2556) ทีว่า เพศหญิงให้ความสนใจในการ

ซือสินคา้ผา่นโซเชียลเน็ตเวิร์คมากกว่าเพศชาย ในสดัส่วน 55.9% ต่อ 42.9% โดยเพศหญิงจะมีการ

ซือเครืองสาํอางออนไลน์สูงถึง 43.7% อีกทงันักเรียน นักศึกษาเป็นกลุ่มคนทีใชโ้ซเชียลมีเดียสูง

ทีสุด ในอตัราส่วน 96.2%  
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ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ต่อความตังใจซือผลิตภัณฑ์

เครืองสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอย่างง่าย เพือทดสอบผลกระทบของการสือสาร

แบบปากต่อปากผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ พบว่า ถา้

ไม่มีการสือสารแบบปากต่อปาก ความตงัใจซือจะมีค่าเท่ากบัค่าคงทีซึงมีค่าติดลบ หมายความว่า ถา้

ไม่มีการสือสารแบบปากต่อปากจะทาํใหผู้บ้ริโภคมีความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอางออนไลน์

ลดลง แต่ถา้มีการสือสารแบบปากต่อปากเพิมขึน จะทาํให้ความตงัใจซือผลิตภณัฑ์เครืองสาํอาง

ออนไลน์เพิมขึนดว้ย โดยถา้มีการสือสารแบบปากต่อปากเพิมขึน 1 หน่วย จะส่งผลให้มีความตงัใจ

ซือผลิตภณัฑเ์พิมขึน 0.9 หน่วย ทีระดบัความเชือมนั 95% สอดคลอ้งกบังานวิจยัของพิศุทธิ อุปถมัภ ์

(2556) ไดท้าํการศึกษาความไวว้างใจและลกัษณะธุรกิจผ่านสือออนไลน์ส่งผลต่อความตงัใจซือ

สินค้าผ่านสังคมออนไลน์ พบว่า ความไว้วางใจและลักษณะของธุรกิจผ่านสือออนไลน์ด้าน

ประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อจะส่งผลต่อความตังใจซือสินค้าออนไลน์อย่างมี

นยัสาํคญัทีระดบั 0.05 โดยทีลกัษณะธุรกิจผ่านสือสังคมออนไลน์ดา้นการบอกต่อส่งผลต่อความ

ตงัใจซือผา่นสือออนไลน์มากทีสุด ทงันีการบอกต่อเป็นวิธีการสือสารทียงัช่วยลดความเสียงทีเกิด

จากการตดัสินใจไดด้ว้ย (ธิดาวรรณ เพชรรัตน์, 2556) วิธีการกระตุน้ใหแ้บนรดถ์กูบอกต่อจนทาํให้

เกิดความสนใจและซือสินค้า ได้แก่ การกาํหนดกลุ่มผูบ้ริโภคทรงอิทธิพล ผูบ้ริโภคบางคนมี

ลกัษณะเป็นผูน้าํในสายตาผูบ้ริโภคดว้ยกนั มกัจะยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ไดอ้ย่างรวดเร็ว การหา

ผูน้าํใหล้องผลติภณัฑ ์การจดักิจกรรมการตลอกผา่นผูน้าํชุมชน การจดัโปรโมชนัให้ลูกคา้บอกต่อ

ระหว่างบุคคล และการนาํเสนอโฆษณาหรือผลิตภณัฑ์ทีมีประเด็นน่าสนใจผ่าน Social Network 

(Aseanecon Montri, 2016) 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

จากการศึกษา “ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์

ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา” 

ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะดงัต่อไปนี 
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ข้อเสนอแนะทีได้จากการศึกษา 

 

1. จากการศึกษา พบว่า ความคิดเห็นเกียวกบัการสือสารแบบปากต่อปาก

ผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์สาํหรับผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ พบว่า โดยรวมผูบ้ริโภคทีคาดว่าจะ

ซือเครืองสาํอางออนไลน์ ในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลาเห็นดว้ยกบัการสือสารแบบปากต่อปาก 

(การบอกต่อ) ผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ มีสาเหตุมาจากการทีสืออิเล็กทรอนิกส์เขา้มามีบทบาทใน

ชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคมากขึน ดงันันธุรกิจเครืองสําอางรายใหม่ หรือธุรกิจเครืองสาํอางที

ตอ้งการตีตลาดในวงกวา้ง ควรเลือกใชก้ารสือสารทางการตลาดดว้ยการสือสารแบบปากต่อปาก

ร่วมกบัการทาํการตลาดผา่นช่องทางอืนๆ  เนืองจากการสือสารแบบปากต่อปากเป็นการสือสารที

สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้จาํนวนมาก ไดอ้ย่างรวดเร็ว อีกทงัมีค่าใชจ่้ายทีค่อนขา้งน้อยกว่าการทาํ

การตลาดดว้ยวิธีอืนๆ ทางธุรกิจเครืองสาํอางสามารถส่งตวัอยา่งผลิตภณัฑข์องตนเองให้แก่ Beauty 

Blogger ทาํการทดลองใช้  Beauty Blogger จะเป็นผูบ้อกต่อสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ชินนัน ๆ 

ใหแ้ก่ผูบ้ริโภคเอง 

2. การสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพนัธ์กับ

ความตงัใจซือเครืองสาํอางออนไลน์ ในระดบัปานกลาง อาจมีสาเหตุมาจากผูบ้ริโภคเกิดความลงัเล

ทีจะซือเครืองสาํอางออนไลน์นนั ผูบ้ริโภคไม่ไดเ้ห็นสินคา้จริง หากธุรกิจเครืองสาํอางตอ้งการใช้

การขายออนไลน์เป็นช่องทางหลกั ควรมีการสร้างความน่าเชือถือในตวัผลิตภณัฑ ์แบรนด์ และเพจ

ของผลิตภณัฑ ์โดยการผลิตสินคา้ทีมีคุณภาพ การติดต่อหรือการเขา้ถึงขอ้มลูของผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่าง

ง่าย การใหข้อ้มลูของผลิตภณัฑที์เป็นความจริง สมเหตุสมผล เพือให้ผูบ้ริโภคมีความมนัใจในตวั

ผลิตภณัฑ ์แบรนด ์และเพจมากขึน เมือผูบ้ริโภคมีความน่าเชือถือและทศันคติทีดีต่อผลิตภณัฑ์ แบ

รนด ์และเพจแลว้ ผูบ้ริโภคมีความมนัใจทีจะซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์เพิมมากขึน 

3. ธุรกิจเครืองสาํอางทีทาํการผลิตเครืองสาํอางออกมา ตอ้งมีความมนัใจใน

คุณภาพของเครืองสําอางทีผลิต เพราะถ้า Beauty Blogger มีการบอกต่อถึงสรรพคุณของ

เครืองสาํอางในทางทีไม่ดี จะส่งผลใหผู้ที้ไดท้ราบขอ้มลู มีความน่าเชือถือในตวัสินคา้นอ้ยลง ทาํให้

เจา้ของธุรกิจเองเสียลกูคา้ 

4. หากมีการสือสารแบบปากต่อปากเพิมขึน จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความ

ตังใจซือเพิมขึนด้วย ดังนัน ธุรกิจเครืองสําอางควรมีการส่งผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง ให้แก่ Beauty 

Blogger หรือสมาชิกของแบรนด์ ไดท้าํการทดลองใช ้ตลอดจนการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ให้
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สินคา้เป็นทีรู้จกั ผูบ้ริโภคมีการจดจาํมากขึน เมือผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับในตวัผลิตภณัฑ์แลว้จะ

ส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความตงัใจซือสินคา้เพิมขึนดว้ย 

 

ข้อเสนอแนะเพอืการวจิยัครังต่อไป 

 

1. ควรมีการศึกษาผลของการสือสารแบบปากต่อปากผา่นสืออิเล็กทรอนิกส์

ต่อความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ในพืนทีอืน ๆ โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล เนืองจากประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีปริมาณการใชอิ้นเตอร์เน็ตสูงสุด 

และโดยส่วนใหญ่ธุรกิจเครืองสําอางจะอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล หากได้

ทาํการศึกษาในส่วนดงักล่าว จะทาํให้ทราบถึงความตังใจซือผลิตภัณฑ์เครืองสาํอางออนไลน์ 

ขอ้เสนอแนะจากผูบ้ริโภค เพือนาํมาปรับปรุงการทาํการตลาดของผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางนนัๆ 

2. ควรมีการศึกษาผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสือ

อิเล็กทรอนิกส์ต่อความตงัใจซือผลิตภัณฑ์เครืองสาํอางของผูบ้ริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จังหวดั

สงขลา ทีวางจาํหน่ายโดยทวัไป เนืองจากในอาํเภอหาดใหญ่มีหา้งสรรพสินคา้ ตลาดนดั ร้านขายยา 

ร้านสะดวกซือ และร้านขายเครืองสําอางเป็นจํานวนมาก ประกอบกับการเดินทางค่อนข้าง

สะดวกสบาย ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่จึงเลือกทีจะซือสินค้าดว้ยตนเอง หากมีการศึกษาในส่วนนี 

ธุรกิจเครืองสาํอางทีต้องการจะขยายตลาดของเครืองสาํอางมายงัพืนทีอาํเภอหาดใหญ่ จังหวดั

สงขลา สามารถนาํขอ้มลูไปใชใ้นประกอบการทาํการตลาด โดยเนน้การทาํการตลาดแบบออฟไลน์

มากกว่าการทาํการตลาดแบบออนไลน ์

3. ควรมีการศึกษาผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มเพศหญิง เนืองจากเพศหญิงมีการใช้

โซเชียลมีเดียมากกว่าเพศชาย และมีการซือสินค้าออนไลน์มากกว่าเพศชาย จะทาํให้ได้ข้อมูล

เกียวกบัความตงัใจซือเครืองสาํอางออนไลน์ทีมีความชดัเจนมากขึน 
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แบบสอบถาม 

เรือง ผลกระทบของการสือสารแบบปากต่อปากผ่านสืออเิลก็ทรอนกิส์ต่อความตงัใจซือผลติภัณฑ์

เครืองสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

 

แบบสอบถามประกอบดว้ย 3 ส่วน 

ส่วนที 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นแบบสาํรวจรายการทีมี

คาํตอบใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดเ้ลือก 

ส่วนที 2 การสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผา่นสืออิเลก็ทรอนิกส์สาํหรับ

ผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ เป็นแบบสาํรวจรายการทีมีคาํตอบใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดเ้ลือก 

ส่วนที 3 ความตงัใจซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

เป็นการสาํรวจรายการทีมีคาํตอบใหผู้ต้อบแบบสอบถามไดเ้ลือก 

 

 

                                                                                                           นภคั นุย้ศรีดา 
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ส่วนที  1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีแจง : กรุณาทาํเครืองหมาย  ลงในช่อง หรือเขียนคาํตอบลงในช่องว่างทีกาํหนดให ้

1.  เพศ  

  ชาย      หญิง 

2. อาย ุ

  ตาํกว่า 20 ปี     41-50 ปี     

 21-30 ปี      51-60 ปี    

 31-40 ปี      60 ปีขึนไป   

3. สถานภาพ 

  โสด      สมรส 

 หยา่ร้าง/หมา้ย         

4.  ระดบัการศึกษา 

  ไม่เคย      ปริญญาตรี 

 ประถมศึกษา     ปริญญาโท 

 มธัยมศึกษาหรือเทียบเท่า    ปริญญาเอก 

  อนุปริญญาหรือเทียบเท่า    อืนๆ (ระบุ.....................)  

5. อาชีพ  

  นกัเรียน/นกัศึกษา    ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

  พนกังานบริษทัเอกชน    ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 

  รับจา้งทวัไป     เกษตรกรรม 

  อืนๆ(ระบุ.....................) 
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6. รายไดเ้ฉลียต่อเดือน 

  ไม่แน่นอน     30,001-40,000 บาท  

 1-10,000 บาท     40,001-50,000 บาท 

 10,001-20,000 บาท    50,001 บาท ขึนไป 

  20,001-30,000 บาท      

7. สือทีท่านใชใ้นการหาขอ้มลูจากการบอกต่อเกียวกบัเครืองสาํอาง 

  Facebook     Instragram 

 Line      Website เครืองสาํอาง 

 Twitter 

8. ท่านคาดว่าจะซือเครืองสาํอางออนไลน์ผา่นสือใด 

  Facebook     Instragram 

 Line      Website เครืองสาํอาง 

 Twitter 

 

 

 

 

 

 

 

 



64 
 

 

                         

                                                          

                   

ส่วนที 2 การสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผ่านสืออเิลก็ทรอนิกส์สําหรับผลติภัณฑ์

เครืองสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา 

คาํชีแจง : กรุณาทําเครืองหมาย  ในช่องทีตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุด 

5 = เห็นด้วยอย่างยงิ 4 = เห็นด้วย 3 = ไม่แน่ใจ 2 = ไม่เหน็ด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยงิ 

การสือสารแบบปากต่อปาก ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

9.  การสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผา่นสือ

อิเลก็ทรอนิกส์ ทาํใหท่้านรู้จกัผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์

     

10. การสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผา่นสือ

อิเลก็ทรอนิกส์ ทาํใหท่้านสนใจผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์

     

11.  การสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผา่นสือ

อิเลก็ทรอนิกส์น่าเชือถือ 

     

12.  การสือสารแบบปากต่อปาก (การบอกต่อ) ผา่นสือ

อิเลก็ทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอาง 
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ส่วนที 3 ความตงัใจซือผลติภัณฑ์เครืองสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในอาํเภอหาดใหญ่ จงัหวดั

สงขลา 

คาํชีแจง : กรุณาทําเครืองหมาย  ในช่องทีตรงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุด 

5 = เห็นด้วยอย่างยงิ 4 = เห็นด้วย  3 = ไม่แน่ใจ 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยงิ 

ความตงัใจซือ ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

13.  ในอนาคตฉนัตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์      

14.  ฉนัตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์เป็นปกติ      

15.  ฉนัตงัใจทีจะซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์อยา่ง

ต่อเนือง 

     

16.  ฉนัตงัใจทีจะเพิมการซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน ์      

17.  ฉนัตงัใจทีจะแนะนาํการซือผลิตภณัฑเ์ครืองสาํอางออนไลน์

แก่บุคคลอืน 

     

 

ข้อเสนอแนะ

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................. 

 

 

 

 



66 
 

 

                         

                                                          

                   

ประวตัผิู้เขียน 

 

ชือ สกลุ   นางสาวนภคั นุย้ศรีดา 

รหัสประจาํตวันักศึกษา 5710522018 

วุฒ ิ    ชือสถาบัน   ปีทีสําเร็จการศึกษา 

ประถมศึกษา  โรงเรียนนิบงชนูปถมัภ ์จงัหวดัยะลา   2541 

มธัยมศึกษาตอนตน้ โรงเรียนสตรียะลา จงัหวดัยะลา    2544 

มธัยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนมหาวชิราวุธ จงัหวดัสงขลา   2546 

วิทยาศาสตร์บณัฑิต มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี  2550 

ตาํแหน่ง  เจา้ของกิจการ 

สถานทีทํางาน  ร้านเรือนอนุบาล จงัหวดัยะลา 

 

 

 

 

 

 

 


