
 
 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัล ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ 
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บทคัดย่อ 

 
บทความวิจยั มีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษาการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร (2) แสวงหาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดดิจิทัล ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรและกลุ่ม
ตวัอย่าง คือผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตทั้งเพศหญิงและเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือ
แบบสอบถามสถิติวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ทดสอบที (t-
Test)  การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One way Anova) และ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยเพียรสัน (Pearson 
Correlation)  

ผลการศึกษาตามวตัถุประสงค ์พบว่า (1) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ภาพรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นมาก ท่ีระดบั 𝑥̅  = 4.10, S.D. = 0.492 (2) ความสัมพนัธ์ระหว่าง
การส่ือสารการตลาดดิจิทัล ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม (R = .681) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น การส่ือสารการตลาดดิจิทลัมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออนไลน์ โดยสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ค าส าคญั : การส่ือสารการตลาดดิจิทลั การตดัสินใจ 
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ABSTRACT 
            

This research article aims to (1) investigate consumers’ decisions to buy cosmetic products online in 
Bangkok area and to (2) study the relationship between the digital marketing communication and consumers’ decisions 
to buy cosmetic products online in Bangkok area. This quantitative research, participants and samples included female 
and male internet users in Bangkok area. The research tools for collecting data were a questionnaire and statistical 
data analysis including frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test analysis, one-way analysis of variance 
(ANOVA), and the Pearson's Correlation coefficient analysis. 

According to the research objectives, the findings indicated that (1) the overall consumers’ decisions to buy 
cosmetic products online in Bangkok area were at high level (𝑥̅ = 4.10, S.D. = 0.492), and (2) the overall relationship 
between the digital marketing communication and consumers’ decisions to buy cosmetic products online in Bangkok 
area was at 0.681 (R = .681). With regard to each aspect, the digital marketing communication has a significant 
relationship with consumers’ decisions to buy cosmetic products online at 0.05 level.   
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บทน า 
 

ในโลกปัจจุบนัไดถู้กเช่ือมโยงเขา้ดว้ยกนัโดยผา่นเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ซ่ึงมีความกา้วหนา้
และพฒันาไปอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีเหล่าน้ีไดเ้ขา้มามีบทบาทส าคญัในการด าเนินชีวิตประจ าวนั จึงท าให้สามารถ
เขา้ถึงแหล่งขอ้มูลข่าวสารไดส้ะดวกมากขึ้น มีประโยชน์ในการสืบคน้ขอ้มูลทั้งดา้นการศึกษา ดา้นการท างาน ดา้น
ความบนัเทิง และดา้นธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของจ านวนผูใ้ชเ้ทคโนโลยีท่ีเพ่ิมขึ้นเร่ือยๆ ทุกปี ท าให้ส่ือ
ดิจิทลัท่ีถือว่าเป็นการส่ือสารท่ีส าคญัส าหรับการท าการตลาด เขา้มามีบทบาทในสังคมโลกและสังคมไทยเป็นอย่าง
มาก ท าให้ธุรกิจการคา้ต่างๆในปัจจุบนัแตกต่างไปจากเดิม ส่งผลให้รูปแบบการด าเนินชีวิตเปล่ียนไป โดยคนทัว่โลก
สามารถติดต่อส่ือสารถึงกนัไดโ้ดยไร้ขอ้จ ากดัทั้งจากพรมแดน เวลาและสถานท่ี ซ่ึงในการท าธุรกิจของผูป้ระกอบการ
ส่วนใหญ่จึงให้ความส าคญักับการเลือกใช้ส่ือดิจิทลัเป็นการส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ ให้มีความหลากหลายและ
สามารถเขา้ถึงจูงใจผูบ้ริโภคไดม้ากย่ิงขึ้น  

การตลาดดิจิทลั สามารถใชไ้ดก้บัทุกธุรกิจ ทุกอุตสาหกรรม ไม่ว่าธุรกิจของคุณจะขายสินคา้หรือบริการใด 
แต่การตลาดแบบดิจิทลัยงัคงค านึงถึงผูบ้ริโภคเป็นหลกั เพื่อสามารถระบุความตอ้งการของผูเ้ขา้ชมและสามารถสร้าง
เน้ือหาออนไลน์ท่ีมีคุณค่าให้ตรงใจกลุ่มเป้าหมายได ้การท าการตลาดแบบดิจิทลัไม่เพียงแต่ช่วยให้ธุรกิจของคุณ
สามารถท าการโปรโมทสินคา้และบริการไดเ้ท่านั้น แต่ยงัช่วยให้บริการลูกคา้ออนไลน์ไดต้ลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือให้
ลูกคา้รู้สึกว่าไดรั้บการดูแลและเอาใจใส่เป็นอย่างดี การใชก้ารปฏิสัมพนัธ์กบัโซเชียลมีเดียช่วยให้แบรนดต์่างๆไดรั้บ
การตอบรับเชิงบวกและเชิงลบจากลูกคา้ไดโ้ดยตรง ดว้ยเหตุน้ีการตลาดแบบดิจิทลัจึงเป็นประโยชน์ส าหรับแบรนด์
และธุรกิจต่างๆ โดยท่ีผูบ้ริโภคทัว่ไปสามารถโพสต์ความคิดเห็นผ่านทางแหล่งโซเชียลเน็ตเวิร์ค บล็อกและเวบ็ไซต์
เก่ียวกับประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการต่างๆ ถึงความพึงพอใจต่อแบรนด์นั้นๆได้ ซ่ึงแตกต่างจากการท า
การตลาดแบบดั้งเดิม หรือออฟไลน์แบบส้ินเชิง (vtacecommerce, 2019 : online) 

ประเทศไทยถือว่าเป็นประเทศท่ีมีอตัราการเติบโตของ B2C (Business to Consumer) สูงเป็นอนัดบัที่ 1 ของ
อาเซียน เม่ือเทียบมูลค่าระหว่างปี 2559 กบัปี 2560 พบว่า มีมูลค่า เพ่ิมถึงกว่า 1 แสน 6 หม่ืนลา้นบาท ส่วนหน่ึงมาจาก
ความเช่ือมัน่ในเทคโนโลยี ระบบ e-Payment ท่ีสะดวกมากขึ้น การขนส่งท่ีรวดเร็วท าให้ผูบ้ริโภคหนัมาให้ความนิยม
ซ้ือของออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง เม่ือมองมาถึงโอกาสของสินคา้และบริการ จะเห็นไดว่้าธุรกิจห้างสรรพสินคา้ออนไลน์
เติบโต เน่ืองจาก Promotion ท่ีดึงดูดใจลูกคา้ ความน่าเช่ือถือ และความเช่ือมัน่ในแหล่งขายท่ีมีตวัตน นอกจากน้ี ใน
ส่วนของอาหาร เคร่ืองด่ืม เคร่ืองส าอาง และอาหารเสริม ก็ก าลงัเติบโตมาติด ๆ ดว้ยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีนิยม
อาหารและรักสุขภาพมากขึ้น มีการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือผ่านทาง Influencer ตลอดจน YouTuber ซ่ึงเติบโตมา
ตลอดช่วงปีท่ีผา่นมา 
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การท าการตลาดทางออนไลน์ในปี 2560 สูงถึง 69.92% โดยอนัดบัแรกท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ Facebook ทั้งใน
รูปแบบของการ Boost Post และ Boost Ads เพ่ือเขา้ถึงลูกคา้และตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ดา้นผูใ้ชบ้ริการนั้นไดมี้การ
น าขอ้มูล หรือ Big Data มาพฒันาธุรกิจอีคอมเมิร์ซ โดยการน ามาวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อน าเสนอสินคา้
ใหม่ๆ ถึง 100% เพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการ ตลอดจนเพื่อการวางแผนดา้นการตลาดมากถึง 92.85%  และใชวิ้เคราะห์
ปัจจยัแวดลอ้ม เพื่อก าหนดยทุธศาสตร์การจ าหน่ายสินคา้ท่ี 85.71% 

ขอ้มูลจาก marketingoops ระบุว่า ตลาดเคร่ืองส าอางและสินคา้บิวต้ีในไทย คาดว่าจะโตไดอี้กปีละ 7.7% ย่ิง
วิถีชีวิตคนไทยท่ีเขา้ถึงอินเตอร์เน็ตไดง้่ายๆ ก็จะมีลูกคา้คนไทยซ้ือสินคา้เสริมสวยอีกเยอะ สถิติพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางของคนไทย ส ารวจเม่ือปี 2018 ถึงเหตุผลท่ีคนไทยนิยมซ้ือสินคา้บิวต้ีในร้านคา้ออนไลน์ พบว่า 1 ใน 4 
ของ 1,874 คนท่ีตอบส ารวจบอกว่าซ้ือเพราะ “ลดราคา” มากสุด เหตุผลรองลงมาไม่แพก้นัคือ “มีบริการส่งฟรี” (24%) 
และมีสินคา้ให้เลือกเยอะ (19.1%) 

จากเหตุผลขา้งตน้ท าให้ผูวิ้จยัมีความประสงค ์ท่ีจะศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อจะไดน้ าขอ้มูลไปเป็นแนวทาง
ส าหรับปรับปรุงแกไ้ขและพฒันาในการท าการส่ือสารการตลาดดิจิทลัให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ  
       
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2. เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพท์ 

1. การส่ือสารการตลาดดิจิทลั หมายถึง การท าการตลาดรูปแบบหน่ึงโดยการโปรโมทสินคา้หรือบริการผ่าน
ช่องทางอุปกรณ์อิเล็กทรอนิค โดยใชท้ั้งเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตผสมผสานกนั และสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกบั
ผูบ้ริโภค  

2. การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางใดทางหน่ึง หลังจากท่ีการประเมินทางเลือกและผ่าน
กระบวนการต่าง ๆ มาอยา่งดีแลว้ เป็นพฤติกรรมการแสดงออกของแต่ละบุคคล เพ่ือให้ไดม้าซ่ึงส่ิงท่ีตรงกบัความตอ้งการ
ของตนเองมากท่ีสุด 
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ขอบเขตการวิจัย 
1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา การศึกษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัก าหนดขอบเขตการศึกษาวิจยั โดยใชแ้นวคิดทฤษฎี
การส่ือสารการตลาดดิจิทลัและการตดัสินใจ                

2. ขอบเขตดา้นพ้ืนท่ี การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ท าการศึกษาเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 
3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาวิจยั คือ 1 เดือนธันวาคม 2562 - วนัที่ 23 เดือน

กุมภาพนัธ์ 2563 รวมระยะเวลา 3 เดือน 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกีย่วข้อง 
1. แนวคิดทฤษฎีการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ประกอบดว้ย 5 ดา้น ไดแ้ก่ 1) การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั (Digital 

Advertising) 2) การขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Personal Selling) 3) การส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทัล 
(Digital Sale Promotion) 4) การประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Publicity Relation) 5) การตลาดทางตรงผ่านส่ือ
ดิจิทลั (Digital Direct Marketing) โดยผูวิ้จยัไดสั้งเคราะห์มาจากผูเ้ช่ียวชาญ ดงัน้ี Kotler, 1997, p 604 ; อนตัตต์า กล่ินจนัทร์
, 2559, หนา้ 39-40 ; เสรี วงษม์ณฑา, 2540, หนา้ 28-29 ; ดารา ทีปะปาล, 2546, หนา้ 23 ; Kotler & Keller, 2016, pp 596-597 
; นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2553, หน้า 5-7 ; ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2547, หน้า 55 ; คมสัน ตนัสกุล, 2553, หน้า 261 ; สิทธ์ิ ธีร
สรณ์, 2562, หนา้ 24-29 ; วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2552, หนา้ 219-221 ; Kotler, P. & Keller, K. L., 2009, P 149 ; ภิเษก ชยันิรันดร์
, 2551, หนา้ 139 ; Kotler, P., 2000, P 48  

2. แนวคิดทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย         5 ด้าน ได้แก่ 
1) การรับรู้ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซ้ือ 5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
โดยผูวิ้จยัไดสั้งเคราะห์มาจากผูเ้ช่ียวชาญ ดงัน้ี ฉัตยาพร เสมอใจ, 2556, หน้า 53-55 ; วุฒิ สุขเจริญ, 2555, หน้า 379-380 ; 
ณัฎฐพนัธ์ เขจรนนัทน์, 2551, หน้า 138 ; รังสรรค ์ประเสริฐศรี, 2548, หน้า 276 ; สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ, 
2550, หน้า 387 ; ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2555, หน้า 81 ; อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550, หน้า 112-117 ; 
พิบูล ทีปะปาล, 2545, หน้า 156 ; ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลกัษิตานนท์, 2546, หน้า 
219 ; Blackwell, Miniard and Engle., 2006, p 70 ; อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 160-166 ; ณัฏฐพนัธ์ เขจรนนัทน์, 2551, 
หนา้ 142 ; สุดาพร กุณฑลบุตร, 2552, หนา้ 74 ; วลัลภ นิมมานนท,์ 2547, หนา้ 68 ; สมยศ นาวีการ, 2550, หนา้ 96-97 ; ดร.
นิเวศน์ ธรรมะ และคณะ, 2552, หน้า 43-47 ; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้า 145 ; Oppenheim, 1979, หน้า 63 ; 
ฉตัราพร เสมอใจ, 2550, หนา้ 57 ; วรพจน์ บุษราคมัวดี, 2548, หนา้ 113-114  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1.1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
 
 

                       ตัวแปรอิสระ  

การส่ือสารการตลาดดิจิทลั 

1) การโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั 

2) การขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือดิจิทลั 

3) การส่งเสริมการขายผา่นส่ือดิจิทลั 

4) การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั 

5) การตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั 

                            ตัวแปรตาม 

การตดัสินใจ  

1) การรับรู้ปัญหา 

2) การคน้หาขอ้มูล 

3) การประเมินทางเลือก 

4) การตดัสินใจซ้ือ 

5) พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 

                     ข้อมูลส่วนบุคคล  

1) เพศ 

2) อาย ุ

3) ระดบัการศึกษา 

4) อาชีพ 

5) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 



7 
 

สมมติฐานการวิจัย 
การส่ือสารการตลาดดิจิทลัมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภค    

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

1. แนวทางการวิจัย 
การวิจยัน้ีใช้แนวทางการวิจยัรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการศึกษาคน้ควา้จากเอกสาร 

(Documentary Research) แนวคิดทฤษฎี และศึกษาจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
2. พื้นท่ี ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรของงานวิจยัเชิงปริมาณคร้ังน้ี ศึกษาประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 5,676,648 คน (กรมการ

ปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2561) โดยใชสู้ตรของ Taro Yamane ท่ีระดบัค่าความเช่ือมัน่ท่ี 95% และความคลาดเคล่ือน 
5 %  ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 

3. การสร้างเคร่ืองมือการวิจัยเชิงปริมาณ 
ผูวิ้จยัไดท้  าการศึกษาวิจยัในเชิงปริมาณจึงใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการศึกษา ซ่ึงเป็น

ลกัษณะของค าถามปลายปิด โดยอาศยัแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาสรุปกรอบแนวคิดใน
การศึกษา และน ามาจดัท าแบบสอบถามให้มีความสัมพนัธ์กบักรอบแนวความคิด พร้อมทั้งผลการวดัค่าความเท่ียงตรง 
(Validity) ของแบบสอบถามโดยการค านวณค่า IOC หรือค่าความสอดคลอ้งของแต่ละขอ้ ซ่ึงตอ้งมีค่ามากกว่า 0.7 จึงจะถือ
ว่าค าถามนั้นมีความเท่ียงตรง   

4. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัยเชิงปริมาณ 
การวดัค่าความเท่ียงตรงตามเน้ือหา โดยผลการตรวจสอบหาค่า IOC โดยผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน พบว่า  ตวัแปร

การส่ือสารการตลาดดิจิทลั  และตวัแปรการตดัสินใจซ้ือ มีค่าความสอดคลอ้ง เท่ากบั 0.84  แสดงว่าเคร่ืองมือการวิจัย
โดยรวมมีค่าความสอดคลอ้งท่ีรับได ้และค่าความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือดว้ยวิธีการของ ครอนบาค  ( Cronbach Method ) ได้
ค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.97 

5. การเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย 
5.1 ขอ้มูลทุติภูมิ ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้หาข้อมูลจากแหล่งส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีเก่ียวข้อง จากเช่น เอกสาร

วิชาการ ผลงานวิจยั วิทยานิพนธ์ วารสาร เวบ็ไซตเ์พื่อใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการวิจยั 
 5.2 ขอ้มูลปฐมภูมิ ไดเ้ก็บขอ้มูลแจกแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด โดยวิธีเก็บแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ 

และรวบรวมขอ้มูลทั้งหมดดว้ยตนเอง ผูวิ้จยัน าขอ้มูลท่ีเก็บจากแบบสอบถามเสร็จ ท าการตรวจสอบให้มีความครบถ้วน
ทุกขอ้อย่างสมบูรณ์ และผูวิ้จยัน าขอ้มูลท่ีไดม้าแปลงค่าเพื่อน าไปทดสอบในโปรแกรมส าเร็จเพื่อทดสอบหาค่าและน ามา
วิเคราะห์สถิติต่อไป 
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6. การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยและสถิติ 
น าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ดว้ยสถิติ ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน

ดว้ย การวิเคราะห์ทดสอบที (t-Test) การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One way Anova) และ การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
ดว้ยเพียรสัน (Pearson Correlation)  

 
ผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง ร้อยละ 71.00  มีอายุ 30-39 ปี ร้อยละ 47.00 จบการศึกษาระดบัการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 67.50 ส่วนใหญ่รับ

ราชการ ร้อยละ 43.50 และส่วนใหญ่มีรายไดต้่อเดือน 10,000-20,000 บาท  ร้อยละ 40.30  

  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 
การส่ือสารการตลาดดิจิทลั โดยรวมอยูใ่นระดบัความคิดเห็นมาก 𝑥̅ = 4.03 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่า ส่วน

ใหญ่มีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัสรุปการส่ือสารการตลาดดิจิทลัอยู่ในระดบัมาก โดยมีระดบัความคิดเห็นมาก

ท่ีสุด คือ ดา้นการขายโดยใช้พนักงานผ่านส่ือดิจิทลั 𝑥̅ = 4.22 และมีระดบัความคิดเห็น ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นการ

ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั 𝑥̅ = 4.16 ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั 𝑥̅ = 4.06 ดา้นการโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั 𝑥̅ 

= 3.94และดา้นการตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั 𝑥̅ = 3.79 ตามล าดบั 

 

 ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สรุปการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ ค่าเฉล่ีย 

(𝑥̅) 
ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดบั 
การตดัสินใจ 

ดา้นการรับรู้ปัญหา 3.86 0.665 มาก 
ดา้นการคน้หาขอ้มูล 4.20 0.590 มาก 
ดา้นการประเมินทางเลือก 4.25 0.561 มากท่ีสุด 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 4.04 0.604 มาก 
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 4.14 0.591 มาก 

รวม 4.10 0.492 มาก 

 
 



9 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นมาก 𝑥̅= 4.10 เม่ือพิจารณาเป็นราย
ดา้นพบว่า ส่วนใหญ่มีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัสรุปการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมาก โดยมีระดบัความ
คิดเห็นมากท่ีสุด คือ ดา้นการประเมินทางเลือก 𝑥̅= 4.25 และมีระดบัความคิดเห็น ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นการคน้หาขอ้มูล 
𝑥̅= 4.20 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 𝑥̅= 4.14 ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 𝑥̅ = 4.04 และดา้นการรับรู้ปัญหา 𝑥̅ = 3.86 ตามล าดบั 
 
 ตารางที่ 2 ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดดิจิทัล กับ การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05) 

การ
ส่ือสาร
การตลาด
ดิจิทลั 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออนไลน์  
 
 

รวม 

ดา้นการรับรู้
ปัญหา 

ดา้นการ
คน้หาขอ้มูล 

ดา้นการ
ประเมิน
ทางเลือก 

ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ดา้น
พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

ดา้นการ
โฆษณา
ผา่นส่ือ
ดิจิทลั 

r = 0.273** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.277** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.245** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.310** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.241** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.330** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

ดา้นการ
ขายโดยใช้
พนกังาน
ผา่นส่ือ
ดิจิทลั 

r = 0.397** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.519** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.500** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.492** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.534** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.595** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

ดา้นการ
ส่งเสริมการ
ขายผา่นส่ือ
ดิจิทลั 

r = 0.430** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.446** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.384** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.483** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.535** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.558** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

ดา้นการ
ประชาสัม
พนัธ์ผา่น
ส่ือดิจิทลั 

r = 0.497** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.524** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.473** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.561** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.575** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.644** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 
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การ

ส่ือสาร
การตลาด
ดิจิทลั 

การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออนไลน์  
 
 

รวม 

ดา้นการรับรู้
ปัญหา 

ดา้นการ
คน้หาขอ้มูล 

ดา้นการ
ประเมิน
ทางเลือก 

ดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือ 

ดา้น
พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

ดา้น
การตลาด
ทางตรง
ผา่นส่ือ
ดิจิทลั 

r = 0.442** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.407** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.304** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.465** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.482** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.516** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

รวม r = 0.526** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.560** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.490** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.596** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.611** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

r = 0.681** 
Sig. = .000 

(มีความสัมพนัธ์) 

 
 จากตารางที่ 2  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่าง การส่ือสารการตลาดดิจิทลักบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมของค่าความสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlations) ระหว่าง
ชุดตวัแปรตน้ คือ การส่ือสารการตลาดดิจิทลั กบัชุดตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือ พบว่ามีค่าความสัมพนัธ์ r = 0.681 Sig = 
0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 หมายความว่า การส่ือสารการตลาดดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในทิศทางเดียวกนั คิดเป็นร้อยละ 68.10 

 
สรุปและอภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อภิปรายผลไดด้งัน้ี  
 วัตถุประสงค์ข้อ 1. การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดว้ยดา้นการรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ พฤติกรรมหลงัซ้ือ ความคิดเห็น
ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.10 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธวลัรัตน์ ยศกรวราเกียรติ (2560) วิจยั
เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือนวนิยายจีน ระดบัความ
คิดเห็นโดยรวมเก่ียวกบัพฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือนวนิยายจีนอยู่ท่ีระดบัเห็นด้วย
มาก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปริญญาภรณ์ แสงสุข (2561) วิจยัเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้การออกแบบบรรจุภณัฑ์
ของเคร่ืองด่ืมน ้ าผกัและผลไม้พร้อมด่ืมต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างมี
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้ าผกัและผลไมพ้ร้อมด่ืม 100% โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมีความส าคญัมาก ดา้นการรับรู้
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ปัญหากบัดา้นการคน้หาขอ้มูล สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุธินี ฉัตรธารากุล (2557) วิจยัเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารตรา
สินคา้และปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจซ้ือตราสินคา้แฟชัน่ดีไซเนอร์ไทย ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ปัญหาเป็น
ขั้นท่ีกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคตราสินคา้แฟชัน่ดีไซเนอร์ไทยรุ่นท่ี 3 ให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก อนัเกิดจากส่ิงเร้าต่าง 
ๆ ท่ีตราสินคา้มีการสร้างสารและส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ในรูปแบบของขอ้มูล รูปภาพ ของเส้ือผา้ท่ีตรา
สินคา้น าเสนอเม่ือเกิดความช่ืนชอบและมีความตอ้งการในตวัสินคา้มากพอจะกลายเป็นแรงจูงใจและแรงผลกัดนัให้
เกิดเป็นความตอ้งการซ้ือสินคา้ การคน้หาขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ในการหาขอ้มูลเพ่ือน ามา
ประกอบการสนับสนุนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีการแสวงหาขอ้มูลและประเมินขอ้มูลข่าวสารจากภายนอกโดย
อา้งอิงจากกระแสวฒันธรรม ดา้นการประเมินทางเลือก สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศิริวฒัน์ เหมือนโพธ์ิ (2560) วิจยั
เร่ือง กระบวนการตดัสินใจซ้ือกลอ้งวงจรปิดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า รูปแบบในการ
ประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือกลอ้งวงจรปิดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบั
ความคิดเห็น เห็นดว้ยมากท่ีสุด นั้นมาจากการเปรียบเทียบราคาของแต่ละย่ีห้อ พิจารณาถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ การ
เปรียบเทียบตรายี่ห้อ การบริการหลงัการขาย และดูอายกุารรับประกนั 
 
 วัตถุประสงค์ข้อ 2. เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณาผา่น
ส่ือดิจิทลั ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผ่านส่ือดิจิทลั ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั ดา้นการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือ
ดิจิทลั และดา้นการตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออนไลน์ ทั้ง 5 ดา้น   
 ดา้นการโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออนไลน์ โดยภาพรวมอยูท่ี่
ร้อยละ 33 โดยการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ดา้นการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางออนไลน์ ดา้นการรับรู้ปัญหา ร้อยละ 27.30 มีความสัมพนัธ์ดา้นการคน้หาขอ้มูล ร้อยละ 27.70 มีความสัมพนัธ์
ดา้นการประเมินทางเลือก ร้อยละ 24.50 มีความสัมพนัธ์ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ร้อยละ 31 มีความสัมพนัธ์ดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ ร้อยละ 24.10 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชลวรรณ ศนัสยะวิชยั (2557) วิจยัเร่ือง ความคิดเห็นต่อเคร่ืองมือท่ีใชใ้น
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองแต่งกายผา่นเฟสบุ๊ค ผลการวิจยัพบว่า 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นดว้ยดา้นการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัรูปภาพสินคา้ท่ีใชใ้น 
การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์ท าให้ท่านสนใจและเลือกเขา้ชมร้านเคร่ืองแต่งกายมากท่ีสุด 
 ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ โดย
ภาพรวมอยู่ท่ีร้อยละ 59.50 โดยการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ดา้นการขายโดยใช้พนกังานผ่านส่ือดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ ดา้นการรับรู้ปัญหา ร้อยละ 39.70 มีความสัมพนัธ์ดา้นการคน้หาขอ้มูล ร้อยละ 
51.90  มีความสัมพนัธ์ดา้นการประเมินทางเลือก ร้อยละ 50 มีความสัมพนัธ์ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ร้อยละ 49.20  มีความสัมพนัธ์
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ร้อยละ 53.40 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดาววดี เพชรบรม (2557) วิจยัเร่ือง ปัจจยัการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ 4 มิติ ผลการวิจยัพบว่า บทบาทของพนกังานจะตอ้งมีการ



12 
 

จดัการอบรมพนกังานเพื่อสร้างความรู้และความเขา้ใจ เพื่อท่ีจะไดใ้ห้ค  าแนะน ากบัผูบ้ริโภค ในส่วนของการส่งขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัภาพยนตร์ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพ่ือก่อให้เกิดการรับรู้ เป็นการกระตุน้พฤติกรรมในการเลือกชมภาพยนตร์ของผูบ้ริโภค 
 ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ โดย
ภาพรวมอยู่ท่ีร้อยละ 55.80 โดยการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออนไลน์ ดา้นการรับรู้ปัญหา ร้อยละ 43 มีความสัมพนัธ์ดา้นการคน้หาขอ้มูล ร้อยละ 44.
60  มีความสัมพนัธ์ดา้นการประเมินทางเลือก ร้อยละ 38.40 มีความสัมพนัธ์ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ร้อยละ 48.30  มีความสัมพนัธ์
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ร้อยละ 53.50 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วีรินทร์ วีระวรรณ (2560) วิจยัเร่ือง อิทธิพลของการ
ส่ือสารการตลาดผา่นไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาทข์องสถาบนัการเงินและการธนาคารต่อทศันคติและการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
ของผูบ้ริโภค ผลการวิจยัพบว่า การจดักิจกรรมลดแลกแจกแถม การแจกคูปองส่วนลด หรือการจดักิจกรรมชิงโชคต่าง ๆ  การ
เปิดรับขอ้มูลข่าวสารผ่านการส่ือสารการตลาดดว้ยวิธีการแจกของท่ีระลึกจากสถาบนั ถูกจัดอยู่ในการส่ือสารการตลาด
ประเภทการส่งเสริมการขาย 
 ด้านการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ โดย
ภาพรวมอยู่ท่ีร้อยละ 64.40 โดยการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ดา้นการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ ดา้นการรับรู้ปัญหา ร้อยละ 49.70 มีความสัมพนัธ์ดา้นการคน้หาขอ้มูล ร้อยละ 
52.40  มีความสัมพนัธ์ด้านการประเมินทางเลือก ร้อยละ 47.30 มีความสัมพนัธ์ด้านการตัดสินใจซ้ือ ร้อยละ 56.10  มี
ความสัมพนัธ์ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ร้อยละ 57.50 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เอมวลี ณ ล าพูน (2557) วิจยัเร่ือง การ
ส่ือสารการตลาดของคอมมูนิต้ีมอลล ์ผลการวิจยัพบว่า จะใชเ้คร่ืองมือการประชาสัมพนัธ์เพ่ือส่ือสารจุดเด่นไปยงัผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย เน้นการส่ือสารผ่านการโฆษณาควบคู่ไปกบัการประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ จึงถือเป็นการเลือกใช้
เคร่ืองมือการส่ือสารตามความเหมาะสมของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ 
 ดา้นการตลาดทางตรงผา่นส่ือดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออนไลน ์โดยภาพรวม
อยู่ท่ีร้อยละ 51.60 โดยการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ดา้นการตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทลั มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ ดา้นการรับรู้ปัญหา ร้อยละ 44.20 มีความสัมพนัธ์ดา้นการคน้หาขอ้มูล ร้อยละ 40.70  มี
ความสัมพนัธ์ดา้นการประเมินทางเลือก ร้อยละ 30.40 มีความสัมพนัธ์ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ร้อยละ 46.50  มีความสัมพนัธ์ดา้น
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ร้อยละ 48.20 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จตุพร ล ามะณี (2557) วิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟมะรุมของ บริษทั รมิตา เฮลธ์แอนดบิ์วต้ี จ ากดั ผลการวิจยัพบว่า การให้ขอ้มูลสินคา้ทางโทรศพัทก์บั
สมาชิกของบริษทัฯ การให้ขอ้มูลสินคา้ทางไปรษณียก์บัสมาชิกของบริษทัฯ การให้ขอ้มูลสินคา้ทาง E-Mail กบัสมาชิกของ
บริษทัฯ สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มไดดี้ ค่าใชจ้่ายนอ้ยและช่วยในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อกลุ่มเป้าหมายได ้
แต่ค่าใชจ้่ายค่อนขา้งสูง 
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ข้อเสนอแนะ 
 1) ดา้นการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลั ในขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ การโฆษณาเคร่ืองส าอางออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม 
(Instagram) ท่ีระบุค  าอธิบายใตภ้าพช่วยเพ่ิมความดึงดูดให้สนใจมากย่ิงขึ้นในการคน้หาขอ้มูลของสินคา้ เน่ืองจากการคน้หา
ขอ้มูลสินคา้ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ยงัไม่สะดวกและขอ้มูลท่ีไดอ้าจไม่เพียงพอหรือตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ท่ีตอ้งการทราบขอ้มูลในเร่ืองต่าง ๆ  เม่ือเทียบกบัการคน้หาขอ้มูลผา่นช่องทางอื่น ๆ  สามารถท าไดส้ะดวกและรวดเร็วมากกว่า 
 2)  ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานผา่นส่ือดิจิทลั ในขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ การมีแอดมินเพจในส่ือ Social Network ท่ี
พร้อมตอบค าถาม จะช่วยสร้างความสัมพนัธ์อนัดี ในบางคร้ังผูบ้ริโภคสอบถามขอ้มูลและ 
ตอ้งการทราบค าตอบท่ีรวดเร็วทนัใจ ดงันั้นควรมีการจดัการแอดมินเพจให้สามารถติดต่อกลบัผูบ้ริโภคไดโ้ดยเร็ว และการท่ี
สามารถเจรจาต่อรองกบัพนักงานผ่านส่ือ เช่น ช่องทางไลน์ อินบ๊อกเฟสบุ๊คส่วนตวั ช่วยสร้างแรงจูงใจให้ซ้ือสินคา้ 
ควรมีช่องทางให้ผูบ้ริโภคสามารถสอบถามขอ้สงสัยหรือท าการต่อรองกบัพนกังานไดโ้ดยตรงหลากหลายช่องทาง 
เพราะเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บการติดต่อท่ีสะดวกรวดเร็ว ก็จะเป็นแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดเ้ร็วย่ิงขึ้น 
 3) ดา้นการส่งเสริมการขายผ่านส่ือดิจิทลั ในขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายผา่น Social 
Network เช่น การร่วมกิจกรรมโพสต์รูปภาพติด Hashtag เพื่อลุน้รับรางวลั สามารถดึงดูดความสนใจไดเ้ป็นอย่างดี การท า
กิจกรรมโพสตรู์ปภาพติด Hashtag เพื่อลุน้รับรางวลั อาจเป็นวิธีการท่ียุง่ยากกว่าการจดัโปรโมชัน่ดา้นอ่ืน ๆ ดงันั้นควรจดัของ
รางวลัให้มีความน่าสนใจ เพื่อเป็นการดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเขา้มาร่วมท ากิจกรรม 
 4) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือดิจิทลั ในขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ การให้ข่าวสินคา้ โดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงบน 
Social Media ช่วยให้เกิดความสนใจในสินคา้ ดงันั้น ควรสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของสินคา้ เพ่ือให้เกิดความน่าเช่ือถือ และการให้
ข่าวสินคา้ โดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง ควรเป็นบุคคลท่ีใชสิ้นคา้นั้นจริง 
 5) ด้านการตลาดทางตรงผ่านส่ือดิจิทัล ในข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุด คือ การส่ือสารผ่าน E-mail ท าให้ รู้สึก
สะดวกสบายในการติดต่อ ดงันั้น ก่อนท่ีจะท าการส่ือสารผ่าน E-mail ตอ้งมัน่ใจว่าลูกคา้มีความยินดีท่ีจะรับ E-mail ท่ีจะ
ส่งไป ซ่ึงอาจจะเร่ิมตน้สร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคโดยให้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีสนใจ พร้อมทั้งระบุ E-
mail เพ่ือรับข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคตอ้งการมากท่ีสุด และไม่ก่อให้เกิดความร าคาญต่อผูบ้ริโภค 

 
ข้อจ ากดัในงานวิจัยและงานวิจัยในอนาคต 
 เพื่อให้ผลการวิจยัสามารถขยายต่อไปในทศันะท่ีกวา้งอนัจะเป็นประโยชน์ในการอธิบายเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
ดิจิทลั ผูวิ้จยัจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจยัคร้ังถดัไป ดงัน้ี 
 1) การศึกษาคร้ังน้ีใชร้ะเบียบวิธีการวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงเป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยการใชแ้บบสอบถาม ในการ
วิจยัคร้ังถดัไปควรใชวิ้ธีการวิจยัในเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์ผูใ้ชบ้ริการในเชิงลึกเพ่ือให้ไดข้อ้มูลมากขึ้น เน่ืองจากการ
เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์จะท าให้กลุ่มตัวอย่างได้เสนอความคิดเห็นอื่น ๆ  ท่ีนอกเหนือจากท่ีก าหนดค าตอบไวใ้น
แบบสอบถาม 
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 2) แนะน าให้ท าการศึกษาปัจจยัอ่ืน ๆ  ท่ีจะส่งผลตอ่การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางออนไลน ์เช่น ส่วนประสม
ทางการตลาด ซ่ึงจะช่วยแนะน าผูป้ระกอบการพฒันาธุรกิจได้มากย่ิงขึ้น เช่น ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด  

 
**ผลการตรวจค่าอกัขราวิสุทธิ์ คือ 1.81 % 
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