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Abstract 
The objectives of this study were to 1) study the decision to purchase cosmetics via Facebook among 

the population in Bangkok. 2) find out statistical differences between demographic profile and behavioral habits 

and decision on purchasing cosmetics via Facebook among population in Bangkok, and 3) study the influence of 

trust the purchasing cosmetics via Facebook among the population in Bangkok. The questionnaires were used as 

a tool to collect data and distributed to of the 400 people who had accessed to online social networks and 

purchased or viewed the cosmetics sales via Facebook live. There were two types for data analysis,  i.e. 

descriptive statistics and inferential statistics including t and F test statistics and Pearson's simple correlation 

statistics. The study found that people with different age, income, frequency and duration of active Facebook, 

decided to buy cosmetics through Facebook significantly different at .0 5  level. Also, trust had influenced the 

decision to buy cosmetics via Facebook of the population in Bangkok at a significant level of 0.05 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยพิจารณาลักษณะประชากร และพฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกัน และ 3) 

เพื่อศึกษาความไว้วางใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทาง เฟซบุ๊กของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล แจกกับกลุ่มตัวอย่างท่ีใชเ้ครอืข่ายสังคม

ออนไลน์ท่ีเคยซื้อสินค้าหรือรับชมการไลฟ์สดขายของออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กอยู่แล้ว จำนวน 400 คนและวิธีการทาง

สถิติแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชงิอนุมาน ได้แก่ สถิติทดสอบ t และ F และสถิติสหสัมพันธ์

อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการศึกษาพบว่า ประชากรท่ีมีอายุ รายได้ ความถี่ในการใช้งานเฟซบุ๊ก และระยะเวลาท่ีใช้

งานเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 และปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทาง        

เฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีระดับนัยสำคัญ 0.05 ซึ่งสามารถนำข้อมูลไปใช้เพื่อการปรับปรุงคุณภาพ
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และวางแผนกลยุทธ์ในการทำธุรกิจจำหน่ายเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กได้อย่างเหมาะสมต่อไปท้ังในด้านเนื้อหา 

การนำเสนอเนื้อหา การตอบปัญหาข้อซักถาม และรูปแบบกิจกรรมส่งการขาย เป็นต้น 

 

คำสำคัญ: การตัดสินใจซือ้, เครื่องสำอาง, เฟซบุ๊ก, ความไวว้างใจ 

 

บทนำ 
ยุคท่ีอนิเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทสำคัญต่อการดำรงชวีิตประจำวันของเราทุกคนมากยิ่งขึ้น ซึ่งปัจจุบันเรา

ทุกคนสามารถติดต่อสื่อสารกันอย่างสะดวกได้ทุกท่ีทุกเวลาอย่างรวดเร็ว ถือเป็นสิ่งสำคัญในการดำรงชวีิตประจำวัน

ของคนในยุคสังคมออนไลน์เป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นด้านการศึกษา ด้านบันเทิง และด้านธุรกิจและพาณิชย์ ทำให้

อินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลกับสายงานทุกอาชีพ เพราะเป็นการสื่อสารท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการได้เป็น

จำนวนมาก และใช้ต้นทุนต่ำ ซึ่งแอปพลิเคชันท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดในโลก ก็คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งเป็น

โครงข่ายเน็ตเวิร์คอย่างหนึ่งท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ใช้สามารถโพสข้อความหรือความรู้สึกต่างๆ หรืออัพเดทสถานะ คอม

เม้นท์ รูปภาพหรือวีดีโอและอื่นๆ ท่ีผู้ใช้สามารถเชื่อมต่อกันได้ท่ัวโลก เฟซบุ๊กยังเป็นตลาดท่ีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทำ

การค้ากับลูกค้าเพื่อหารายได้ โดยการขายสนิค้าต่างๆ ผ่านการไลฟ์  

การไลฟ์ขายสินค้าในปัจจุบัน ใครๆ ก็สามารถไลฟ์บนเฟซบุ๊กเพื่อขายของได้ แต่ขึ้นอยู่กับเทคนคิวิธีการดึงดูด

ความสนใจในการไลฟ์ว่าแต่ละคนจะมีวิธีในการโปรโมทสินค้าตัวเองอย่างไรให้ดูน่าสนใจและมผีู้รับชม และแชร์ต่อกัน

ได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการทำโฆษณา ทำกำไรได้เพิ่มมากขึ้น การไลฟ์นี้จึงมีความน่าสนใจในการท่ีจะศึกษา

แนวทางในการขายของออนไลน์ เพื่อทำการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายออนไลน์ได้ตรงจุด ซึ่งผู้วิจัยสนใจท่ีจะศกึษาใน

กรณกีารขายของออนไลน์โดยการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กของสินค้าประเภทเครื่องสำอาง  

ปัจจุบันเคร่ืองสำอางเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของผู้บริโภคมากขึ้น ตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง

ปัจจุบันพบว่า ยังมีศักยภาพในการเติบโต จากสถิติภาพรวมของตลาด ในช่วง 5 ปี ท่ีผ่านมามีการเติบโตแบบก้าว

กระโดดเฉลี่ย 18% ต่อปี โดยมีมูลค่าตลาดในประเทศรวม 1.2 แสนล้านบาท (Manager 360 ° weekly, 2018)  

ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายท้ังในเร่ืองของราคาและคุณภาพท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดย

ผู้บริโภคยุคใหม่ได้มทัีศนคติและพฤตกิรรมการซื้อสินค้าและบริการท่ีเปลี่ยนไปโดยช่องทางการจำหน่ายเคร่ืองสำอาง

มหีลายช่องทาง ได้แก่ การจำหน่ายผ่านห้างสรรพสินค้า การขายตรง การจำหน่ายผ่านซูเปอร์มาร์เก็ตร้านเสริมสวย

หรือสถาบันเสริมความงาม ร้านขายยา และร้านสะดวกซือ้ เมื่อโทรศัพท์มอืถือกลายเป็นเครื่องมือท่ีช่วยในการชอ้ปป้ิง

ของลูกค้า เร่ิมตั้งแต่การหาข้อมูลของสินค้าและร้านค้าก่อนซื้อ เปรียบเทียบราคา อ่านรีวิวของลูกค้าคนอื่น เพื่อขอ

ความเห็นจากเพื่อนหรือญาตสินิทและคนอื่น ๆ ด้วยววิัฒนาการขายค้าปลีกออนไลน์ท่ียังคงเติบโตอย่างต่อเนื่องผ่าน

ช่องทางการช้อปปิ้งท่ีหลากหลาย ครอบคลุมท้ังโทรศัพท์มอืถือ และคอมพิวเตอร์ (Tippayapornkul, 2016) จึงเป็นอีก

ช่องของสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางซึ่งมีการจำหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้นในปัจจุบันโดยเฉพาะอย่างยิ่ง

เมื่อมีการขายของออนไลน์ผ่านเครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กโดยการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊ก ท่ีมีแนวโน้มการจำหน่ายผ่านช่องทาง

ดังกล่าวเพิ่มมากขึน้ 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความสำคัญในการศึกษาปัจจัยต่างๆ ท่ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าของประชากรผ่านทางเฟซบุ๊ก เพื่อให้ผู้ประกอบการขายสินค้าสามารถนำข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาไปปรับปรุง
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คุณภาพและวางแผนกลยุทธ์ในการทำธุรกิจจำหน่ายเครื่องสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กไดอ้ย่างเหมาะสม จึงมีความสนใจที่

จะศกึษา“ความไวว้างใจในการซื้อเครื่องสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก” 

 

วัตถุประสงคก์ารวจิัย 
     1. เพื่อศึกษาการตัดสนิใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

     2.  เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร

ของประชากรท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล และพฤตกิรรมการใชง้านเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกัน 

     3.  เพื่อศึกษาความไวว้างใจมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากร

ในกรุงเทพมหานคร 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ปัจจุบันการสื่อสารของมนุษย์ได้รับการพัฒนาให้สื่อสารถึงกันอย่างรวดเร็ว อันเป็นผลมาจากความก้าวหน้า

ด้านเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ท่ีได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจำวันของมนุษย์มากขึ้น ส่งผลให้ผู้ใช้สามารถมีส่วนร่วม 

สร้าง และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งกลุ่มบุคคลท่ีสื่อสารกันโดยผ่านสื่อสังคม 

นอกจากจะส่งข่าวสารข้อมูลแลกเปลี่ยนกันแล้ว ยังอาจทำกิจกรรมท่ีสนใจร่วมกัน ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

ทำกลยุทธ์ทางการตลาดนั้น เทรนด์การตลาดท่ีน่าสนใจและถูกจับตามอง คือรูปแบบของการตลาดแบบ Social 

Networking เนื่องจากเป็นการตลาดท่ีต้นทุนต่ำ แต่มีประสิทธิผลในการกระจายการรับรู้มาก ปัจจุบันกระแสของ New 

Media แพร่กระจายอย่างรวดเร็วและมแีนวโนม้เป็นกลยุทธ์ใหม่ทางการตลาด (Manager 360° weekly, 2018) ดังนี้  

1. เป็นการสื่อสารไปยังลูกค้าโดยตรง ทำให้รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดกลายเป็นการสื่อสารแบบ 2 

ทาง (2-way communication) และผู้บริโภคในปัจจุบันกลายเป็น Pro-sumer คือ เป็นท้ังผู้ผลิตและผู้บริโภคข่าวสารใน

เวลาเดียวกัน ซึ่งนักการตลาดจะต้องเตรียมรับมือโดยใช้ความยืดหยุ่นทางการตลาดมาจับ Social Media และสื่อท่ีจะ

เกิดขึ้นใหม่ในอนาคต  

 2. Social Network ย่อโลกเล็ก การสื่อสารไร้ขอบเขต การสื่อสารบนโลกออนไลน์กลายเป็นสิ่งท่ีผนวกอยู่กับ

ชีวิตของคนเราอย่างแยกไม่ออก ดังนั้นการทำตลาดทาง Social Network ส่งผลให้ข้อมูลของสินค้าสามารถเข้าถึงได้

ตรงกลุ่ม เป้าหมาย และสามารถวัดผลได้ชัดเจนท่ีสุด 

 3. เป็น Mass Media นักการตลาดสมัยใหม่จึงเร่ิมปรับรูปแบบการทำตลาดลงไปใน Network ด้วยขอ้มูลท่ีเข้า

สู่กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของบริษัท เพราะเชื่อว่าการอาศัยเคร่ืองมืออย่าง Social 

Network จะมคีวามรวดเร็วและม ีImpact อย่างมหาศาล 

ดังนัน้ บรรดาผู้ผลิตและจำหน่ายสินค้า พยายามท่ีจะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยสอดแทรกการโฆษณาแบรนด์

ตัวเอง ผ่านตัวละครหรือเนื้อหา หรือโปรโมทกิจกรรมผ่านสื่อ online ท่ีกลุ่มเป้าหมายน้ันสนใจ 

 Liewlak (2016) ได้อธิบายถึง เฟซบุ๊กว่าเป็นสื่อโซเชียลเน็ตเวิร์กประเภทหนึ่งท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก

ในปัจจุบัน ซึ่งผู้บริโภคมักจะใช้ในการเขียนเพื่ออธิบายความสนใจต่าง ๆ และกิจกรรมท่ีทำของตนเองและทำการ

เชื่อมโยงกันกับผู้อื่น ในเครือข่ายชุมชนออนไลน์ส่วนมากจะประกอบไปด้วยการส่งข้อความหาบุคคลอื่น การส่งอีเมล์ 

วิดีโอ เพลง หรือแม้แต่การอัพโหลดรูปภาพและเขียนบรรยายถึงรูปภาพนั้น ๆ ปัจจุบันนั้นเฟซบุ๊กถือว่ามีคนใช้งาน
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จำนวนมาก ทำให้หลายคนหันมาทำการตลาดผ่านเฟซบุ๊กมากขึ้น เพราะสามารถเข้าถึงผู้คนได้มากยิ่งขึ้น และ

สามารถทำการตลาดได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น เมื่อมีคนทำการตลาดผ่านเฟซบุ๊กมากขึ้นสิ่งท่ีหลีกเลี่ยงไม่ได้เลย

ก็คือการแข่งขันในการทำการตลาด ซึ่งนักการตลาดหลายคนมักจะมีเทคนิคและวิธีการท่ีจะทำให้การทำการตลาด 

ประสบผลสำเร็จ นอกจากเทคนิคและวิธีการต่าง ๆ ท่ีจะทำให้การทำการตลาดผ่านเฟซบุ๊กประสบผลสำเร็จแล้ว สิ่ง

สำคัญท่ีนักการตลาดตอ้งรู้กค็ือ 10 พฤตกิรรมของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก ดังนี้ 

1. กลุ่มบุคคลที่มพีฤตกิรรมใช้เฟซบุ๊ก เพื่อแสดงความคิดเห็นและทัศนคตขิองตนเอง  

2. กลุ่มบุคคลท่ีมีพฤติกรรมใช้เฟซบุ๊ก เพื่อระบายอารมณ์ ความรู้สึก หรือใช้เพื่อเป็นช่องทางในการระบาย

เร่ืองบางเร่ืองท่ีอึดอัดและไม่สามารถพูดได้นัน้เอง  

3. กลุ่มบุคคลที่มพีฤตกิรรมใช้เฟซบุ๊ก เพื่อการติดต่อสื่อสาร หาความรู้ หรือให้ความรู้กับผู้อ่ืน  

4. กลุ่มบุคคลที่มพีฤตกิรรมใช้เฟซบุ๊ก เพือ่ซือ้-ขายสนิค้าหรือบริการต่าง ๆ  

5. กลุ่มบุคคลที่มพีฤตกิรรมใช้เฟซบุ๊ก เพื่อแสดงออกทางเพศ  

6. กลุ่มบุคคลที่มพีฤตกิรรมใช้เฟซบุ๊ก เพื่อเล่นเกมส์ การเล่นเกมส์ออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก 

7. กลุ่มบุคคลที่มพีฤตกิรรมใช้เฟซบุ๊ก เพื่อโพสต์รูปภาพ เพื่อแชร์ให้กับคนอื่นได้เห็นหรือรับรู้  

8. กลุ่มบุคคลท่ีมีพฤติกรรมใช้เฟซบุ๊ก เพื่อทำงาน เพื่อใช้ในการติดต่อประสานงาน หรือเผยแพร่ข่าวสาร

ต่างๆให้กบับุคคลอื่นได้รับรู้ 

9. กลุ่มบุคคลที่มพีฤตกิรรมสมัครเฟซบุ๊ก เพื่อตามกระแสสังคมเท่านั้น 

10. กลุ่มบุคคลที่มพีฤตกิรรมสมัครเฟซบุ๊ก เพื่อสอดส่องผู้อื่นหรือเพื่อรับข่าวสาร 

พฤติกรรมของกลุ่มบุคคลท่ีกล่าวมา ถือเป็นสิ่งท่ีสำคัญท่ีนักการตลาดต้องรู้ เพราะช่วยให้เข้าถึงแต่ละกลุ่ม

บุคคลที่ใชเ้ฟซบุ๊กได้มากขึ้น และช่วยเพิ่มโอกาสให้การทำตลาดประสบผลสำเร็จได้มากยิ่งขึ้นอกีด้วย 

ในเร่ืองของแนวคิดการตลาดโดยการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊ก นั้น Chawanwanitchai (2017) ได้อธิบายถึง กระแส

การทำการตลาด โดยการไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กปัจจุบันมีมากขึ้นเป็นลำดับ หลังจากท่ีเฟซบุ๊กได้ปล่อยเคร่ืองมือการไลฟ์

ผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นช่องทางการขายแบบใหม่ ท่ีสามารถให้การโต้ตอบระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายได้อย่างรวดเร็ว โดยการ

ไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊ก เป็นการช่วยสร้างโอกาสทางการตลาดในประเด็นต่าง ๆ ดังนี ้

1. จุดเด่น 

   1.1 สร้างสังคมสามารถดึงคนท่ีมีความต้องการตรงกัน และสร้างความน่าเชื่อถอืได้ 

   1.2 เรตติง้สูงสามารถสร้าง Live Content และสามารถชมยอ้นหลังได้ 

   1.3 สร้างความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) มีการให้ข้อคิดเห็นแบบนาทีต่อนาทีและทุกคนสามารถ

สร้างคอนเทนต์ในรูปแบบวีดีโอได้โดยผ่านโทรศัพท์เคร่ืองเดียว สามารถ ตอบโต้ได้ในทันที (Interactive) การสื่อสาร

แบบนี้ทำให้ท้ังผู้ขายและผู้ชมหรือผู้ซือ้มีส่วนร่วมกันได้ 

   1.4 สร้างแคมเปญหรือชุดโฆษณาที่ดึงดูดถือเป็นจุดเด่นท่ีสามารถกระตุ้นยอดขายได้อย่างมาก และช่วยให้

เกิดการมสี่วนร่วม (Engagement) ได้ดี ทำให้เห็นผลตอบรับในทันที  

   1.5 การถามและตอบ (Q & A) เป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้ถามตอบ ช่วยให้รู้ว่าผู้บริโภคอยากรู้เร่ือง

ไหนมากท่ีสุดและปัญหาอะไรท่ีผู้บริโภคเผชญิอยู่ จึงสามารถนำข้อมูลท่ีได้ไปพัฒนาสินค้าและบริหารจัดการในธุรกิจ

ได้อย่างรวดเร็ว 

   1.6 ช่วยการรวมตัวของกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบสิ่งเดียวกัน (แฟนคลับ)  
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   1.7 วีดีโอนำกลับมาชมใหม่ได้ การไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊กสามารถนำวดิิโอไปอัพโหลดช่องทางอื่น ๆ ได้ เป็นการ

กระจายข่าวสารอกีทางหนึง่ ซึ่งมีต้นทุนการกระจายข่าวสารท่ีต่ำ แต่หวังผลกำไรสูง 

2. จุดด้อย 

   2.1 คู่แข่งจำนวนมาก  

   2.2 ความน่าสนใจ ผู้บริโภคมักจะมีระยะเวลาความสนใจไม่มาก เพราะฉะนั้นการนำเสนอเนื้อหาท่ีไลฟ์

ผ่านเฟซบุ๊กควรใชร้ะยะเวลาการนำเสนอท่ีเหมาะสม  

   2.3 ถ้าพลาดคือพลาด การไลฟ์ผ่านเฟซบุ๊ก เป็นรายการสดออกอากาศเป็นการสื่อสาร 2 ทาง จำเป็น

อย่างยิ่งท่ีจะต้องเตรียมนำเสนอให้ดี เป็นสิ่งท่ีควบคุมได้ยาก ณ เวลานั้น  

   2.4 ใชไ้ปในทางที่ผิด ขายสิ่งผิดกฎหมาย ผิดจริยธรรมก่อให้เกิดความเสื่อมเสียต่อสังคม  

   2.5 การเข้าถึงการเชื่อมต่อ ภาพสะดุด ทำให้ผู้บริโภคไม่สามารถรับข้อมูลได้อย่างครบถ้วน หรือไม่

ต่อเนื่องทำให้ความน่าสนใจของสิ่งท่ีเสนอขายลดลงไป ซึ่งยากต่อการแก้ไข  

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 

Samerjai (2007) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ี

จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและ

บริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็น

กระบวนการท่ีสำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค  

Sichan et al. (2008) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกมาเป็นแนวทางแก้ปัญหา อาจ

กล่าวได้ว่าการตัดสินใจจะเกดิขึน้มาได้ต้องมทีางเลือกหลาย ๆ ทางเกิดขึ้นก่อน หลังจากนั้นจึงนำทางเลอืกเหล่านัน้มา

พจิารณาเปรียบเทียบกัน จนได้ทางเลือกที่เหมาะสมท่ีสุด  

ขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อ 

Wongmontha (2007) ได้กล่าวถึง ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่า ในการท่ีผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใด

สินค้าหนึ่งนั้น จะต้องมีขั้นตอนกระบวนการตั้งแต่แรกเร่ิม ไปจนถึงความรู้สึกทัศนคติ หลังจากท่ีได้ใ ช้สินค้าแล้ว ซึ่ง

สามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ดังนี้ คือ การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมิน

ทางเลือก การตัดสนิใจซื้อ และทัศนคติหลังการซือ้ 

 Maneesong (2015) ได้อธิบายขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ โดยได้กล่าวว่า นักการตลาดจะได้ประโยชน์จาก

การศึกษาขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อว่าจะซื้อสินค้าหรือไม่ เพื่อท่ีจะพิจารณาดูว่าในแต่ละขั้นตอนของ

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคนัน้ นักการตลาดจะสามารถจัดส่วนประสมทางการตลาดให้เข้าไปมีอทิธิพลต่อการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคได้อย่างไรบ้าง ตามปกติผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ได้แก่ ความ

ต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or Problem recognition) การแสวงหาข้อมูล 

(Information search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และ

พฤตกิรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior)  

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

Kotler (2003) ได้กล่าวถึงนักการตลาดจะต้องวางตลาดสินค่าท่ีสอดคล้องกับค่านิยมหลัก และค่านิยมรอง

ของสังคม รวมท้ังใส่ใจกับความต้องการของวัฒนธรรมย่อยท่ีแตกต่างกันภายในสังคมนั้น ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
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พฤตกิรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทาง

จิตวทิยา  

การเลอืกซือ้ของบุคคลได้รับอทิธิพลจากปัจจัยทางจิตวทิยา ซึ่งปัจจัยในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซื้อและใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วยการจูงใจ การรับรู้ ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพและ

แนวความคิดของตนเองนักจิตวิทยา มาสโลว์ (Abraham Maslow) ได้กำหนดทฤษฎีลำดับขั้นตอนของความต้องการ 

ซึ่งกำหนดความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์ ไว้ 5 ระดับ จัดลำดับจากความต้องการระดับต่ำไปยังระดับสูง คือ 1) 

ความสำเร็จส่วนตัว 2) ความตอ้งการด้านอโีก้ (ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ) 3) ความตอ้งการด้านสังคม 4) 

ความปลอดภัยและมั่นคง และ 5) ความตอ้งการของร่างกาย 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความไว้วางใจ 

Saisasong (2012) กล่าวถึง ความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้องแม่นยำ (Accurate Performance) 

การให้บริการตรงกับสัญญาท่ีให้ไวก้ับลูกค้า และบริการท่ีให้ทุกครั้ง มีความสม่ำเสมอ ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าน่าเชื่อถือใน

มาตรฐานการให้บริการ สามารถให้ความไวว้างใจได้ (Dependable) หรือความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้อง 

(Accurate Performance) และไวว้างใจ (Dependable) 

Golembiewski & McConkie (1975) นิยามความหมายของความไว้วางใจ แสดงถึงความพึ่งพาอาศัยกันหรือ

ความมั่นใจในบางสถานการณ์ ความไว้วางใจสะท้อนให้เห็นความคาดหวังผลลัพธ์ทางบวก ความไว้วางใจแสดงถึง 

ความเสี่ยงบางประการต่อความคาดหวังของสิ่งท่ีได้รับและความไว้วางใจแสดงถึง บางระดับของความไม่แน่นอนต่อ

ผลลัพธ์ 

การวัดผลและบริหารจัดการความไว้วางใจ 

Chavalitvorakul (2016) กล่าวถึงการวัดผลและบริหารจัดการความไว้วางใจเพื่อท่ีจะสร้างความเข้าใจถึง

คุณค่าความไว้วางใจขององค์กร ท้ังในแง่ความสามารถประสบการณ์ และคุณค่า ในทางปฏิบัติมีองค์ประกอบการ

ประเมิน 3 อย่าง ดังนี้ 

1. ข้อมูลความไวว้างใจ (Trust profile)  

2. การประเมินความไวว้างใจ (Trust diagnostic)  

3. ความได้เปรียบของความไว้วางใจ (Trust advantage)  

จะเห็นได้ว่าการวัดผลและการบริหารจัดการความไว้วางใจมีความสำคัญต่อการดำเนินธุรกิจเป็นอย่างยิ่ง 

ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม รวมถึงความท้าทายในรูปแบบใหม่องค์กรท่ี

สามารถทำความเข้าใจและบริหารความไวว้างใจของกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียท่ีมีต่อองค์กร ย่อมมีความยืดหยุ่นและความ

ได้เปรียบในการดำเนนิธุรกิจ มากกว่าคู่แข่งรายอ่ืน ซึ่งจะนำไปสู่การเป็นองค์กรท่ีน่าเชื่อถือในสายตาของกลุ่มผู้มสี่วน

ได้เสีย 

 

วิธิดำเนินการวจิยั 
ผู้วิจัยได้กำหนดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาใช้สูตรของคอชแรน (Cochran, 1977) ผลคำนวณท่ีได้เท่ากับ 

384.16 คน โดยเคร่ืองมือในการวิจัยมีความเชื่อมั่นเฉลี่ย โดยรวม 0.910 ผู้วิจัยทำการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) และเก็บแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ โดยมีคำถามเพื่อคัดเลือก (Screening Question) เฉพาะกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีเคยซือ้สนิค้า หรือรับชมการไลฟ์ขายของออนไลน์ผ่านเฟซบุก๊ อย่างนอ้ยเดอืนละ 1 ครัง้ 
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[104] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปทีี่ 13 ฉบบัที ่31 ตลุาคม-ธนัวาคม 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

 ในงานวิจัยคร้ังนี้ ใช้แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้นเป็นเคร่ืองมือ โดยศึกษาเอกสารและค้นคว้างานวิจัยท่ี

เกี่ยวข้องต่าง ๆ ให้มีเนื้อหาครอบคลุมตัวแปรท่ีศึกษาท้ังหมด เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามท่ีเหมาะสม 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการศึกษา คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 คำถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง  

ส่วนท่ี 2 คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊ก 

ส่วนท่ี 3 คำถามเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อการซือ้สนิค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก 

ส่วนท่ี 4 คำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร 

สถิติท่ีใชว้ิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยใชก้ารวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 

(SPSS for Window) เพื่อหาค่าสถิต ิดังนี ้

1. สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics)    

   (1) การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก 

ใชส้ถิตคิวามถี่ และรอ้ยละ  

   (2) การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนท่ี 3 เกี่ยวกับความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอาง

ผ่านทางเฟซบุ๊กใชส้ถิตคิ่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิตเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) สำหรับการวเิคราะห์สมมติฐานท้ัง 3 ข้อ โดยมีการใช้สถิตกิารวจิัย

ดังนี้ 

   (1) สมมติฐานข้อท่ี 1 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสนิใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก 

จำแนกตามอายุ การศกึษา สถานภาพ อาชพี และรายได้ใชส้ถิตทิดสอบ t และ F 

       (2) สมมติฐานข้อท่ี 2 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทาง       

เฟซบุ๊ก จำแนกตามอายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้จำแนกตามพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊ก ใช้สถิติ

ทดสอบ t และ F 

   (3) สมมติฐานข้อท่ี 3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความไว้วางใจกับการตัดสินใจซื้อ

สินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของ     

เพยีร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 

ผลการวิจัย 
การวจิัยคร้ังน้ี พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล ร้อยละ (%) 

อายุ 26-30 ปี 47.5 

ระดับการศกึษาปริญญาตรี 69.3 

สถานภาพโสด 60.8 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 54.0 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท 28.5 
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[105] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปทีี่ 13 ฉบบัที ่31 ตลุาคม-ธนัวาคม 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

สำหรับพฤตกิรรมการใชง้านเฟซบุ๊ก พบว่า  

 

ในส่วนความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ

ไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ 

พบว่า มีค่าเฉลี่ยความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก มากท่ีสุด คือ คิดว่าร้านค้า

สินค้าประเภทเคร่ืองสำอางในเฟซบุ๊กไลฟ์ มกีารเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับเช่น ชื่อ ท่ีอยู่ และหมายเลข 

โทรศัพท์ เป็นต้น รองลงมา คือ คิดว่าร้านคา้สินคา้ประเภทเคร่ืองสำอางในเฟซบุ๊กไลฟ์ มคีวามซื่อสัตย์ในการบริการ 

ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสนิใจซื้อสนิค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยรวม

อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก มาก

ท่ีสุด คือ ตัดสินใจซื้อเนื่องจากมีบริการส่งถึงบ้านโดยไม่มีค่าใช้จ่าย รองลงมา คือ ตัดสินใจซื้อเนื่องจากผู้ขายมีการ

ตอบปัญหาข้อซักถามเกี่ยวกับสนิค้าได้ชัดเจน 

 

อภิปรายผล 
จากการวิจัยคร้ังน้ีพบว่า ความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ยังอยู่ในระดับ

ปานกลาง ผู้บริโภคบางส่วนยังขาดความชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าท่ีจำหน่ายผ่านเฟซบุ๊กว่าจะเป็นไปตามคุณภาพท่ีได้

นำเสนอจริงหรือไม่ และเห็นว่ายังขาดเงื่อนไขการรับประกันในการสั่งซื้อสินค้าท่ีชัดเจน จึงนับเป็นอุปสรรคสำคัญ

สำหรับการจำหน่ายสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊ก ท้ังนี้ ความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำคัญสำหรับการขายผ่านทางเฟซบุ๊ก ดัง

แนวคิดของ Chavalitvorakul (2016) ท่ีกล่าวถึงความไว้วางใจว่าเป็นปัจจัยสำคัญในการดำเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน และ

การรักษาความไวว้างใจสามารถที่จะรักษาฐานลูกค้าที่มอียู่ไวไ้ด้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับงานวจิัยของ Manopramote 

(2013) ทำการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ของประชากร

ในกรุงเทพมหานคร และ Thadhom (2015) ท่ีศึกษาการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความไว้วางใจและคุณภาพของ

ระบบสารสนเทศ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live) ของ

ผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจมีอิทธิพลสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่อง

ทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

การตัดสนิใจซือ้สนิค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่

ในเกณฑ์ใช้ได้ เนื่องจากมีจุดแข็งเร่ืองของมีบริการส่งถึงบ้านท่ีรวดเร็ว ตรงเวลาโดยไม่มีค่าใช้จ่าย และผู้ขายสามารถ

ตอบปัญหาข้อซักถามเกี่ยวกับสินค้าได้ชัดเจน ท่ีสำคัญคือมีราคาถูกกว่าท้องตลาด สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

พฤตกิรรมการใชเ้ฟซบุ๊ก ร้อยละ (%) 

ช่วงเวลาท่ีใชเ้ฟซบุ๊กบ่อยท่ีสุดอยู่ในช่วงเวลาระหว่าง 20.01-00.00 น. 46.3 

ความถี่ในการใชเ้ฟซบุ๊ก 4-6 วันต่อสัปดาห์  58.8 

ระยะเวลาท่ีใชเ้ฟซบุ๊กในแต่ละครัง้ นอ้ยกว่า 30 นาที  48.3 

สถานท่ีท่ีใชเ้ฟซบุ๊กบ่อยท่ีสุดคือ ท่ีพักอาศัย  89.5 

วัตถุประสงค์หลักในการใช้เฟซบุ๊ก คือเพื่อความบันเทิง  35.0 
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[106] 
วารสารรชัตภ์าคย์ ปทีี่ 13 ฉบบัที ่31 ตลุาคม-ธนัวาคม 2562 TCI กลุม่ที่ 2 มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร์ 

Manopramote (2013) ทำการศกึษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสนิคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านทางการตลาด โดยเฉพาะเร่ืองราคาและการบริการจัดส่งสินค้ามี

อทิธิพลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร  

ประชากรท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก

ต่างกัน พบว่า ประชากรท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกัน มกีารตัดสินใจซือ้สนิค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน ซึ่ง

ผู้วิจัย มีความเห็นว่าประชากรท่ีมีอายุ 26-30 ปี จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ใน

ระดับท่ีสูงกว่าประชากรท่ีมีอายมุากกว่า 30 ปี อาจเน่ืองจากอายุช่วงดังกล่าวมคีวามพอใจในราคาสินค้า การนำเสนอ

เนื้อหาและการตอบปัญหาข้อซักถามเกี่ยวกับสินค้าของผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มากกว่าประชากรในช่วงอายุอื่น ๆ 

สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) กล่าวถึงปัจจัยด้านอายุมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค และสอดคล้องกับ Tippayapornkul (2016) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านอายุท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางในระบบ

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  ไม่สอดคล้องกับ Kiadrasamee (2015) ท่ีได้ศกึษา “ปัจจัยท่ี

มผีลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า อายุท่ี

แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน 

ประชากรท่ีมีการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ไม่ต่างกัน 

ผู้วจิัยเห็นว่า ประชากรท่ีมีการศึกษาในระดับต่าง ๆ จะมีการตัดสินใจซือ้สนิค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ก็

ต่อเมื่อผู้ขายมีการบริการจัดส่งสินค้าเป็นไปอย่างรวดเร็วและตรงเวลา ไม่มีค่าใช้จ่ายในการจัดส่ง และสินค้าสามารถ

เปลี่ยน หรือคืนหากได้สินค้าไม่ตรงกับความต้องการ สอดคล้องกับ Tippayapornkul (2016) ท่ีศกึษา “ปัจจัยท่ีมีผลต่อ

การเลือกซื้อเคร่ืองสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่าปัจจัยด้านการศึกษา ท่ี

แตกต่างกัน มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับ Kiadrasamee (2015) ท่ีได้ศึกษา “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า การศึกษาท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน

ทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน 

ประชากรท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกันมกีารตัดสินใจซือ้สนิค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ไม่ต่างกัน 

ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ประชากรท่ีมีสถานภาพสมรส หรือโสด จะตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทาง    

เฟซบุ๊ก ก็ต่อเมื่อผู้ขายผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์มกีารนำเสนอเนื้อหาที่มีความน่าสนใจและดึงดูด มีระบบการชำระเงินท่ีมคีวาม

น่าเชื่อถอื และมีการบริการจัดส่งท่ีรวดเร็ว และตรงเวลา ซึ่งสอดคล้องกับ Tippayapornkul (2016) ท่ีศกึษา “ปัจจัยท่ีมี

ผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยทางด้าน

สถานภาพ ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่แตกต่างกัน  

ประชากรท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ไม่ต่างกัน 

ผู้วิจัยเห็นว่า ประชากรท่ีมีอาชพีต่าง ๆ จะตัดสนิใจซือ้สนิค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ก็ต่อเมื่อผู้ขายมกีาร

นำเสนอเนื้อหาท่ีสนุกสนาน และผู้ขายสามารถตอบปัญหาข้อซักถามเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างชัดเจน สอดคล้องกับ 

Tippayapornkul (2016) ท่ีได้ศึกษา “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยด้านอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสำอางในระบบออนไลน์ของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับ Kiadrasamee (2015) ท่ีศกึษา “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ

ซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า อาชีพท่ีแตกต่าง

กัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ของกลุ่มตัวอย่างใน เขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน 

ประชากรท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กต่างกัน ซึ่ง

ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ประชากรท่ีมีรายได้ 15,001-35,000 บาท จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่าน

ทางเฟซบุ๊กในระดับท่ีสูงกว่าประชากรท่ีมีรายได้ 35,001 บาทขึ้นไป อาจเน่ืองจากประชากรท่ีมีรายได้ในช่วงดังกล่าวมี

ความพอใจในบริการส่งถึงบ้านโดยไม่มีค่าใช้จ่าย และพอใจในกิจกรรมส่งเสริมการขายมากกว่าประชากรท่ีมีรายได้ 

35,001 บาทขึ้นไป สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ท่ีว่าปัจจัยด้านสภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ มีอิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Tippayapornkul (2016) ศึกษา “ปัจจัยท่ีมผีลต่อการเลอืกซื้อ

เคร่ืองสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยทางด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่ างกัน นอกจากนี้ยัง

สอดคล้องกับ Saesow (2013) ศึกษา “พฤตกิรรมการใช้เฟซบุ๊กและพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กของ

นักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า รายได้ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มในการ

ซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก โดยผู้ท่ีมีรายได้มากมีแนวโน้มในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก จากการเปิดรับโฆษณารูปแบบต่าง ๆ 

ท้ังจากเครือข่ายเพื่อน จากโฆษณาตรงบนเฟซบุ๊ก และจากแฟนเพจบนเฟซบุ๊ก มากกว่าผู้ท่ีมีรายได้น้อย แต่ไม่

สอดคล้องกับ Kiadrasamee (2015) ศกึษา “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” พบว่า รายได้ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง

แอพพลเิคชั่นออนไลน์ ของกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่แตกต่างกัน 

ประชากรท่ีมพีฤตกิรรมการใชง้านเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกันมกีารตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านทาง

เฟซบุ๊กต่างกัน พบว่า ประชากรท่ีมีช่วงเวลาท่ีใชง้านเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสนิค้าประเภทเครื่องสำอาง

ผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกันซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าประชากรท่ีมีช่วงเวลาท่ีใช้งานเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกัน จะตัดสินใจซื้อ

สินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ก็ต่อเมื่อสินค้ามีคุณภาพและมีความหลากหลาย ราคาสินค้าถูกกว่า

ท้องตลาด และมีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจ สอดคล้องกับ Saesow (2013) ท่ีได้ศึกษา “พฤติกรรมการใช้      

เฟซบุ๊กและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 

พบว่า ช่วงเวลาท่ีใชง้านเฟซบุ๊กมคีวามสัมพันธ์กับการตัดสนิใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับโฆษณาโดยตรงของ เฟซบุ๊ก 

ประชากรท่ีมีความถี่ในการใช้งานเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกันมกีารตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทาง

เฟซบุ๊กต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่า ประชากรท่ีมีความถี่ในการใช้งานเฟซบุ๊กท่ีมาก จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้า

ประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กในระดับท่ีสูงกว่าประชากรท่ีมีความถี่ในการใช้งานเฟซบุ๊กในระดับต่ำ อาจ

เนื่องจากประชากรท่ีมคีวามถี่ในการใชง้านเฟซบุ๊กมากมีความพอใจในการนำเสนอเนื้อหาท่ีมีความน่าสนใจและดึงดูด

ของผู้ขายเคร่ืองสำอางผ่านเฟซบุ๊กไลฟ์ และสามารถรับรู้ในเร่ืองราคาเคร่ืองสำอางถูกกว่าท้องตลาดมากกว่า

ประชากรท่ีมีความถี่ในการใช้งานเฟซบุ๊กในระดับต่ำ สอดคล้องกับ Tippayapornkul (2016) ท่ีได้ศึกษา “ปัจจัยท่ีมีผล

ต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยทางด้านความถี่ใน

การซื้อเคร่ืองสำอาง ท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยสำคัญท่ี 0.05 และสอดคล้องกับ Saesow (2013) ท่ีได้ศึกษา 

“พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขต
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กรุงเทพมหานคร” พบว่า ความถี่ในการเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับโฆษณา

โดยตรงของเฟซบุ๊ก 

ประชากรท่ีมีระยะเวลาท่ีใช้งานเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทาง  

เฟซบุ๊กต่างกัน ผู้วิจัยเห็นว่า ประชากรท่ีมีระยะเวลาท่ีใช้งานเฟซบุ๊กมาก จะมีแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กในระดับท่ีสูงกว่าประชากรท่ีมีระยะเวลาท่ีใช้งานเฟซบุ๊กในระดับต่ำ อาจเนื่องจาก

ประชากรท่ีมีระยะเวลาท่ีใช้งานเฟซบุ๊กมากมีความพอใจในการนำเสนอเนื้อหาท่ีสนุกสนาน และสามารถรับรู้ในการ

นำเสนอสินค้าว่าสินค้าท่ีจำหน่ายมคีุณภาพและมีความหลากหลายในระดับท่ีมากกว่าประชากรท่ีมีระยะเวลาที่ใช้งาน

เฟซบุ๊กมากในระดับต่ำ สอดคล้องกับ Saesow (2013) ท่ีได้ศึกษา “พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กและพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ระยะเวลาท่ีใช้งาน    

เฟซบุ๊กมคีวามสัมพันธ์กับการตัดสนิใจซื้อสินค้าจากการเปิดรับโฆษณาโดยตรงของเฟซบุก๊ 

ประชากรท่ีมีสถานท่ีท่ีใช้งานเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทาง     

เฟซบุ๊กไม่ต่างกัน ผู้วิจัยเห็นว่า ประชากรท่ีมีสถานท่ีท่ีใช้งานเฟซบุ๊กท่ีแตกต่างกัน จะตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก ก็ต่อเมื่อสินค้ามีราคาถูกกว่าท้องตลาดและผู้ขายมีการตอบปัญหาข้อซักถามเกี่ยวกับ

สินค้าได้ชัดเจน สอดคล้องกับ Saesow (2013) ท่ีได้ศึกษา “พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าผ่านเฟซบุ๊กของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า สถานท่ีท่ีใช้งานเฟซบุ๊ก              

มคีวามสมัพันธ์กับการตัดสนิใจซือ้สนิค้าจากการเปิดรับโฆษณาโดยตรงของเฟซบุ๊ก 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทาง เฟซบุ๊กของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่งอิทธิพลดังกล่าว เป็นอิทธิพลในทางบวก กล่าวคือ หากประชากรมีความไว้วางใจ

ท่ีมากขึ้นย่อมส่งผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร

เพิ่มขึน้ด้วย ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการนำเสนอผ่านทางเฟซบุ๊กไลฟ์ทำให้ประชากรเห็นว่าสินค้าประเภทเครื่องสำอางท่ี

ขายผ่านในเฟซบุ๊กไลฟ์มีคุณภาพเป็นไปตามท่ีได้นำเสนอจริง มีข้อตกลง เงื่อนไข การรับประกันในการสั่งซื้อสินค้า

อย่างชัดเจน และร้านค้าน่าจะมีความซื่อสัตย์ในการบริการจึงสามารถสร้างความมั่นใจให้กับประชากรได้สอดคล้อง

กับแนวคิดของ Chavalitvorakul (2016) ได้กล่าวถึงการบริหารจัดการความไว้วางใจว่ามีความสำคัญต่อการดำเนิน

ธุรกิจเป็นอย่างย่ิง องค์กรท่ีสามารถทำความเขา้ใจและบริหารความไวว้างใจของกลุ่มผู้มีส่วนได้เสียท่ีมีต่อองค์กร ย่อม

มีความยืดหยุ่นและความได้เปรียบในการดำเนินธุรกิจ มากกว่าคู่แข่งรายอื่น ซึ่งจะนำไปสู่การเป็นองค์กรท่ีน่าเชื่อถือ

ในสายตาของกลุ่มผู้มสี่วนได้เสีย สอดคล้องกับ Thadhom (2015) ท่ีได้ศกึษา “การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความ

ไว้วางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสด เฟซบุ๊กไลฟ์ 

(Facebook Live) ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่อง

ทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยความไว้วางใจและสอดคล้อง

กับ Manopramote (2013) ท่ีได้ศึกษา “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 

ของประชากรในกรุงเทพมหานคร” พบว่าปัจจัยดา้นความไว้วางใจ และปัจจัยดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ในการสื่อสาร

กับผู้บริโภคผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ ผู้สื่อสารจะต้องใส่กลยุทธ์ในการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นการทดลองให้เห็น การโชว์

ผลิตภัณฑ์ ไปพร้อมกับการพูดโน้มน้าวอธิบายสรรพคุณผลิตภัณฑ์ เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความน่าเชื่อถือ เกิด

ความไวว้างใจ และตัดสนิใจซื้อสินค้าในท่ีสุด 
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ข้อเสนอแนะ 
 1. อาจทำการศึกษาด้วยการวิจัยในเชิงคุณภาพเพื่อการขยายผลในลักษณะของการสนทนากลุ่ม (Focus 

Group) หรือการสัมภาษณ์แบบตัวต่อตัวเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกในการนำปรับกลยุทธ์การทำตลาดให้กับการจำหน่าย

เครื่องสำอางด้วยวิธีการไลฟผ์่านทางเฟซบุ๊ก 

 2. การศึกษาคร้ังต่อไปควรนำมุมมองความคิดเห็นของผู้ท่ีจะไม่ซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองสำอางผ่านทาง       

เฟซบุ๊ก เพื่อนำมุมมองดังกล่าวมาปรับใชก้ับการส่ือสารด้วยวิธีการไลฟ์สดผ่านทางเฟซบุ๊กท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

3. ควรขยายผลการศึกษาด้วยการเพิ่มตัวแปรอิสระอื่น  ๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เคร่ืองสำอางผ่านทางเฟซบุ๊ก เช่น ตัวแปรปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการปฏิสัมพันธ์ ความนิยม 

ความเฉพาะเจาะจง การบอกปากต่อปาก และปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดา้นคุณภาพขอ้มูล เป็นต้น  
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