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ABSTRACT 

 

The objective of this study is to explore marketing strategies that influence customer purchase 

intention of face whitening cream sold on Facebook’s web webpages. 10 individual web pages and 3 public 

web pages, which have members over 10,000, are selected. Sample consists of 400 Facebook users. 

The selection of the sample is done by purposive sampling. Data are collected by questionnaire and analyzed 

by descriptive statistics and factor analysis.   

From the analysis of 243 questionnaires, it is found that marketing strategies of an individual 

web page, which would influence customer purchase intention, should (1) raise a buyer’s trust in a product, 

a web-page and a seller, (2) militate against a buyer’s risk and perceived risk of a product and financial 

information, (3) employ a product presenter that would help promote a product, (4) boost a buyer’s confidence 

in buying a product on FB, and (5) focus on quality of a product  

For a public web page, the marketing strategies should focus on (1) existence of a seller, (2) 

trust in a seller, (3) risk and perceived risk of a product and financial information, and (4) buyer’s past 

experience in buying a product. 
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บทท่ี 1 

 

บทน ำ 

 

ที่มำและควำมส ำคัญ 

ในปัจจุบันอินเตอรเ์น็ตได้เข้ามีบทบาทในชีวติประจ าวันของทุกคนมากขึ้นและถูกใช้เป็น

ช่องทางในด้านต่าง ๆ อย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็นด้านการติดต่อสื่อสาร ด้านการแลกเปลี่ยน

ข้อมูลข่าวสาร ด้านการศึกษา ด้านบันเทิง และที่ส าคัญด้านธุรกิจที่อินเตอร์เน็ตถูกน ามาใช้เป็น

ช่องทางการตลาด เนื่องจากสามารถต้นทุนด าเนินงาน และเข้าถึงกลุ่มลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรง

ได้มากขึ้น ไม่จ ากัดเฉพาะกลุ่มเท่านั้น แตแ่พร่หลายไปยังนักธุรกิจ นักการเมือง และอาชีพแขนง

ต่าง ๆ (วิมลพรรณ อาภาเวท, สาวิตรี ชีวะเดชอัศวนง และชาญ เดชอัศวนง, 2554) โดยในปัจจุบัน

การใช้อนิเตอร์เน็ตเป็นช่องทางในการตลาดที่ก าลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย เช่น การขายสินค้า

ออนไลน์ที่มเีว็บเพจแค็ตตาล็อกสินค้า การขายสินค้าผา่นชุมชนสังคมออนไลน์ (Social Network)  

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558) พบว่า ผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้

อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 มตีัวเลขการเติบโตของธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่าน

ออนไลน์ในประเทศไทยเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยกิจกรรมยอดนิยมของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตผ่าน

อุปกรณ์เคลื่อนที่อันดับ 1 คือ ชุมชนสังคมออนไลน์ โดยชุมชนสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมสูงสุด

ติดตอ่กันสามปี (ปี 2556-2558)  คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) โดยมีจ านวนผู้ใช้มากถึง 92% เฟซบุ๊ก 

(Facebook) จงึกลายเป็นหนึ่งกิจกรรมหลักของชาวออนไลน์ในปัจจุบัน ที่มีผู้คนจ านวนมากเข้ามา

แลกเปลี่ยนข้อมูลและขา่วสารตา่ง ๆ 

เนื่องจากจ านวนผูใ้ช้อนิเตอร์เน็ตที่เพิ่มขึน้ ท าใหห้ลายบริษัทให้ความสนใจและน าเฟซบุ๊ก 

(Facebook) มาเป็นช่องทางธุรกิจ ช่องทางธุรกิจผ่าน เฟซบุ๊ก (Facebook) ที่ส าคัญ ได้แก่ การสร้าง

เว็บเพจขายสินค้าประเภทต่าง ๆ มากมาย เชน่ เสื้อผ้า เครื่องประดับ สินค้าไอที สินค้าเครื่อง 

ส าอางเพื่อสุขภาพและความงาม แพคเกจทัวร์ท่องเที่ยวได้ด้วยตนเอง และในปัจจุบันการผลิตภัณฑ์

ครีมหน้าขาวผา่นเฟซบุ๊ก (Facebook) ถือได้ว่าเป็นที่แพร่หลายอย่างมาก โดยสินค้าประเภทเครื่อง 

ส าอางเพื่อสุขภาพและความงามเป็นสินค้าที่มียอดการซื้อขายผ่านสื่อออนไลน์สูงสุด 3 อันดับแรก

ข้อมูลสถิต ิพบว่า สินค้าประเภทเครื่องส าอางเพื่อสุขภาพและความงามเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค 24.4% ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558) พบว่า ในปี 2558 

ครีมหน้าขาวเป็นสินคา้ออนไลน์ที่ได้รับความนยิมเป็นอันดับที่สามในการขายสินค้าออนไลน์ 
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แม้วา่การขายผลิตภัณฑค์รีมหน้าขาวผา่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ก าลังแพร่หลาย แต่อย่างไร

ก็ตาม ยังไม่มีการศกึษาที่ศึกษาแผนกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการซื้อซ้ าครีมหน้าขาวของผู้บริโภค

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ดังนัน้ ผูศ้กึษาจงึมคีวามสนใจที่จะท าการศกึษาประเด็นดังกล่าวนี้ 

 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 

ผูศ้กึษามีวัตถุประสงค์ที่จะศกึษาแผนกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการซื้อซ้ าครีมหน้าขาว

ของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) 

 

ค ำถำมของกำรศึกษำ 

จากวัตถุประสงค์ของการศึกษาดังกล่าว ผู้ศึกษาได้ตั้งค าถามในการศึกษา คือ กลยุทธ์

การตลาดที่มผีลตอ่การซื้อซ้ าครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบนเป็นอย่างไร 

 

ขอบเขตกำรศึกษำ 

จากวัตถุประสงค์และค าถามของการศึกษาผู้ศึกษาได้ก าหนดขอบเขตของการศึกษา

ดังนี้ 

1. ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

การศึกษานี้เลือกศึกษาเว็บเพจครีมหน้าขาวบน เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งแบ่งออก 

2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มสาธารณะและเว็บเพจส่วนบุคคล โดยเว็บเพจกลุ่มสาธารณะผู้ศึกษาเลือก

เว็บเพจที่มีผู้ติดตามสูงสุด 3 อันดับแรก ณ เดือนมีนาคม 2559 มีผู้ติดตามรวมจ านวน 52,414 คน 

และเว็บเพจส่วนบุคคลที่มผีูต้ิดตามสูงสุด 10 อันดับแรก ณ เดือนมีนาคม 2559 มีผู้ติดตามรวม

จ านวน 678,349 คน 

2. ขอบเขตเน้ือหำ 

ส าหรับขอบเขตเนื้อหาในการศึกษาครั้งนี้  เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ตลาด

ที่มีผลต่อการซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์ครีมหน้าขาวบนสังคมเครือข่ายผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) โดย

มุ่งเน้นวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือและความเสี่ยงในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) 

ตามการศึกษาของ Leeraphong and Mardjo (2013)  
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กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 

 

 
 

ภำพ 1 แสดงกรอบแนวคิดในกำรศึกษำกลยุทธ์กำรตลำดที่มีผลต่อกำรซื้อซ้ ำ 

 ครีมหน้ำขำวของผู้บริโภคบน เฟซบุ๊ก (Facebook) 

 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับจำกกำรศึกษำ 

ผลจากการศกึษาครั้งนีส้ามารถ 

1. เป็นแนวทางแก่ผู้ประกอบการใหม่หรือผู้ที่สนใจลงทุนธุรกิจขายสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก 

(Facebook) ในการพัฒนาและก าหนดกลยุทธ์ที่ตรงตามความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคในปัจจุบัน 

2. น าข้อมูลไปใช้ในการพัฒนาการขายสินค้าครีมหน้าขาวผ่าน เฟซบุ๊ก (Facebook) 
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ค ำนิยำมศัพท ์

 นิยามศัพท์เฉพาะของการศึกษาครั้งนีม้ีดังนี้ 

1. กลยุทธ์การตลาด หมายถึง ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554) กล่าวว่า 

การก าหนดกลยุทธ์การตลาดส าหรับผู้ประกอบธุรกิจซึ่งสามารถน ามาปรับใช้ให้เกิดความเหมาะสม

กับธุรกิจและสามารถสร้างขอ้ได้เปรียบเทียบทางการแข่งขันที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจ

ของลูกค้าได้เหนอืกว่าคู่แขง่ขันทางธุรกิจได้ 

2. เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง การสร้างประวัติของตัวเอง เพื่อเปิดเผยในที่สาธารณะ 

หรอืเฉพาะบุคคลที่ได้รับอนุญาต เมื่อได้เป็นสมาชิกแล้วก็สามารถท าการเชื่อมโยงกับบุคคลอื่น ๆ 

ในโลกของSocial Network ได้สะดวกและรวดเร็ว ท าให้ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสารระหว่างกันได้

และสามารถแสดงความคิดเห็นหรือรูปภาพเกี่ยวกับ ความคิด ความรู้สึก และสถานที่ เพื่อให้

เพื่อนสามารถแสดงความคิดเห็นโดยการโต้ตอบในรูปภาพแบบการสนทนา เฟซบุ๊ก (Facebook) 

ยังสามารถค้นหาสิ่งที่เราสนใจโดยการค้นหาจากช่องค้นหาด้านบนของ เฟซบุ๊ก (Facebook) ของ

ตนเองเช่น บุคคล (People) โดยระบุชื่อบุคคลที่เราต้องการสนใจและต้องการติดตามเว็บเพจ (Pages) 

โดยเป็นกลุ่มเฉพาะเจาะจงที่เป็นร้านค้าเพื่อโฆษณาผลิตภัณฑ์ของเจ้าของเว็บเพจเพื่อจ าหน่าย

สินค้าของตนเองกลุ่ม (Group) ภเิษก ชัยนิรันดร ์(2553) โดยเป็นเว็บเพจที่พูดถึงหรือแลกเปลี่ยน

ประสบการณ์ในเรื่องเดียวกันที่มีความหมายเหมือนกันหรือคล้ายกัน และสามารถเชื่อมต่อกัน

ระหว่างเพื่อนของเพื่อนได้ โดยมีการเช่ือมโยงตอ่กันคล้าย ๆ กับใยแมงมุม  

3. พฤติกรรมการซื้อซ้ า หมายถึง สถานการณ์ที่บุคคลซื้อสินค้ามากกว่าหนึ่งครั้ง

ซึ่งผูบ้ริโภคมทีัศนคตทิี่ดตี่อสนิค้าและบริการท าให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการสินคา้เดิม 

4. การตลาด หมายถึง กระบวนการหรอืวิธีการที่สามารถท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงผลิตภัณฑ์

หรือบริการโดยรวมไปถึงกระบวนการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการกับเงินระหว่างผู้ประกอบการ

และผูบ้ริโภคท าให้เกิดความพึงพอใจระหว่างผู้ซือ้และผูข้าย 

5. ครีมหน้าขาว หมายถึง ครีมปรับสีผิวให้หน้าขาวกระจ่างใส ถูกคิดค้นมาเพื่อแก้ไข

ปัญหาหนึ่งซึ่งสามารถเกิดขึน้ได้กับทุกคน นั่นก็คือปัญหาเรื่องฝ้า กระ สิว และจุดด่างด าบนใบหน้า 

6. เว็บเพจกลุ่มสาธารณะ หมายถึง เว็บเพจเปิดที่บุคคลทั่วไปสามารถน าสินค้าของ

ตนเองเข้ามาจ าหนา่ยได้  

7. เว็บเพจกลุ่มส่วนบุคคล หมายถึง เว็บเพจปิดซึ่งการขายสินค้านั้นมีเพียงเจา้ของเว็บเพจ

เท่านั้นที่สามารถโพสข้อความหรอืการโพสรูปภาพได้เพื่อเป็นการโฆษณาให้กับผลติภัณฑไ์ด้ 

 

 



บทท่ี 2 

 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

การศกึษาครั้งนี ้ผูศ้กึษามีวัตถุประสงค์ เพื่อศกึษาปัจจัยทางการตลาดและการวางแผน

กลยุทธ์การตลาดที่มผีลตอ่การซื้อซ้้า ครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ผู้ศึกษา

ได้ท้าการศกึษาแนวคิดทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

1. สภาพตลาดผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิวหน้า 

2. ทฤษฎีการตลาด E-Marketing  

3. Social Media Marketing  

4. กฎหมายการคุ้มครองผู้บริโภคสื่อสังคมออนไลน์ 

5. ความเสี่ยงและความน่าเชื่อถือ 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

สภาพตลาดผลิตภัณฑ์ครีมหน้าขาว 

ส้านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (2558) ระบุเครื่องส้าอางประเภท

ผลติภัณฑ์หน้าขาวมีแนวโน้มในการขยายตัวค่อนข้างมาก เพราะในปัจจุบันทั้งเพศชายและหญิง

ทุก ๆ ช่วงวัย ต่างให้ความใส่ใจเกี่ยวกับสุขภาพ ความงามและผิวพรรณมากขึ้นจึงท้าให้สภาวะ

การแขง่ขันสูงขึน้ด้วยเช่นกัน เพราะเหตุนีบ้ริษัทเครื่องส้าอางจึงมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์รวมไปถึง

การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์เพื่อใหต้อบสนองตอ่ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

การปรับกลยุทธ์ดังกล่าวรวมถึงการใช้สังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการจ้าหน่ายสินค้า 

Thailand E-Commerce Trend (2013) กล่าวว่า ธุรกิจสังคมออนไลน์เป็นทางเลือกหนึ่งให้กับ

ผูจ้ัดจ้าหน่ายรายย่อยที่มองเห็นโอกาสในการท้าธุรกิจบนเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถจ้าหน่าย

สินค้าให้กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างสะดวก รวดเร็วซึ่งเครือข่ายเฟซบุ๊ก (Facebook) ได้รับความ

นิยมเป็นอย่างมากและสามารถสร้างมูลค่าและต่อยอดให้กับธุรกิจได้มหาศาล 

การจัดจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมความงาม “ครีมหน้าขาว” ทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 

ถือเป็นกลยุทธ์การตลาดที่มบีทบาทในการเพิ่มยอดขาย เนื่องเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วและ

มีความสะดวกในการโต้ตอบกันระหว่างผู้จ้าหน่ายและผู้บริโภค ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) กล่าวว่า

การจ้าหน่ายสินค้าผา่นเฟซบุ๊ก (Facebook) อาจท้าได้ทั้งในรูปแบบการตั้งกลุ่มที่เป็นชื่อเรียกเฉพาะ
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เพื่อให้คนที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันสามารถแบ่งปันรูปภาพหรือข้อมูลข่าวสารต่าง  ๆ 

ทางสังคมเครอืข่ายได้ 

1. สภาพตลาดธุรกิจสังคมเครอืข่ายเฟซบุ๊ก (Facebook) ช่องทางการจัดจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์

เสริมความงาม “ครีมหน้าขาว” ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) มี 2 ช่องทาง คือ เว็บเพจส่วนบุคคล และ

เว็บเพจกลุ่มสาธารณะ 

1.1 เว็บเพจส่วนบุคคล ซึ่งมีลักษณะที่มเีจ้าของเว็บเพจ และเฉพาะเจ้าของเว็บเพจ

เท่านั้น ที่สามารถขายสินค้าได้ โดยในปัจจุบันเว็บเพจส่วนบุคคลกรณีเว็บเพจส่วนบุคคลโดยมี

จ้านวน 10 ร้านค้า ดังนี้    

1.1.1 เว็บเพจ Rayshi Thailand  

 

 
 

ภาพ 2 แสดงเว็บเพจ Rayshi Thailand ครีมหน้าสด ครมีหน้าขาว ครีมรักษาสิว 
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1.1.2 เว็บเพจ Vivienne Skincare  

 

 
 

ภาพ 3 แสดงเว็บเพจ Vivienne Skincare ครีมหน้าขาว ครมีหน้าใส รักษาสิว 

  

1.1.3 เว็บเพจ Born 2Be Best Brand  

 

 
 

ภาพ 4 แสดงเว็บเพจ Born 2Be Best Brand ครีมหน้าขาว ครมีหน้าเด็ก ครมีหน้าเงา 
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1.1.4 เว็บเพจ ครีมมินโซว 

 

 
 

ภาพ 5 แสดงเว็บเพจ ครีมมินโซว หน้าขาวใสรักษาสิวฝ้า กระ จุดด่างด า 

 

1.1.5 เว็บเพจ Evearose 

 

 
 

ภาพ 6 แสดงเว็บเพจ Evearose ครีมหน้าใส 
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1.1.5 เว็บเพจ Lady Zecret  

 

 
 

ภาพ 7 แสดงเว็บเพจ Lady Zecret ครีมผิวหน้า 

 

1.1.7 เว็บเพจ Vran  

 

 
 

ภาพ 8 แสดงเว็บเพจ Vran ครีมหน้าขาว หน้าเงา หน้าเด็ก 
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1.1.8 เว็บเพจ เตีย๋ว 

 

 
 

ภาพ 9 แสดงเว็บเพจ พี่เตี๋ยว ครมีหน้าขาว ครมีหน้าเด็ก ครีมหน้า 

   

1.1.9 ครีมโสม Whit Pearl&Pico ok  

 

 
 

ภาพ 10 แสดงเว็บเพจ ครีมโสม Whit Pearl&Pico ok ขายราคาสินค้า-ปลีกสุขภาพ 
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1.1.10 เว็บเพจ Nymph Secret 

 

 
 

ภาพ 11 แสดงเว็บเพจ Nymph Secret ครีมผิวขาวใส ครีมลดสิว ครีมผิวแพ้ง่าย 

  

การค้านวณสัดส่วนเว็บเพจส่วนบุคคลครีมหนา้ขาวที่มีผู้บริโภคพูดถึงโดยการ

กด Like และ Share จ้านวน 10 ร้านค้า ณ เดือนมนีาคม 2559 

 

 
 

ภาพ 12 แสดงการค านวณสัดส่วนเว็บเพจส่วนบุคคลครีมหน้าขาวที่มีผู้บรโิภคพูดถงึ 



12 

จากรูปแสดงสัดส่วนของจ้านวนร้านค้าแต่ละร้านค้าที่มีผู้ปริโภคมีการกด like 

และ share จากผู้บริโภคของครีมหน้าขาวผ่าน เฟซบุ๊ก (Facebook) จะเห็นว่า Rayshi Thailand 

จะมีสัดส่วนที่มีผู้บริโภคมากถึง 64% ส่วน อันดับสองและสาม คือ Vivienne Skincare (16.5%) 

และครีมมินโซว (11.4 %) ตามล้าดับ 

การค้านวณสัดส่วนเว็บเพจส่วนบุคคลครีมหน้าขาวที่มีผู้บริโภคถูกใจ จ้านวน 

10 ร้านค้า ณ เดือนมีนาคม 2559  

 

 
 

ภาพ 13 แสดงสัดส่วนของจ านวนผู้บริโภคท่ีกดถูกใจเว็บเพจส่วนบุคคล 

 ของครีมหน้าขาวผ่าน Facebook® 

 

แม้ว่าพี่เตี๋ยวสุขภาพและความงามจะมีคนพูดถึงเป็นสัดส่วนน้อยแต่กลับมีคน

ที่กดถูกใจเว็บเพจมากที่สุด (22%) ในขณะที่อันดับสอง สาม และสี่ เป็น Vran (16%) Rayshi 

Thailand (14%) และ Vivienne Skincare (12%) และ Nymph secret (12%) 

1.2 เว็บเพจกลุ่มสาธารณะ  มีลักษณะเป็นเว็บเพจที่อนุญาตให้บุคคลทั่วไปเข้ามา

ขายสินค้าได้ตามความต้องการของผู้บริโภค ส้าหรับเว็บเพจสาธารณะของครีมหน้าขาวผ่านเฟซบุ๊ก 

(Facebook) สามอันดับแรกที่มสีมาชิกสูงสุด คือ 
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1.2.1 ตลาดนัดความสวย เครื่องส้าอาง 

 

 
  

ภาพ 14 แสดงตลาดนัดความสวย เคร่ืองส าอาง 

 

1.2.2 ตลาด ขายครีม เครื่องส้าอาง ครีมสุขภาพผวิ  

 

 
 

ภาพ 15 แสดงตลาดนัด เคร่ืองส าอาง ครมีสุขภาพผิว 
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1.2.3 ตลาดขายครีม โพสขายฟรี 

 

 
 

ภาพ 16 แสดงตลาดนัด เคร่ืองส าอาง ครมีสุขภาพผิว 

 

การค้านวณสัดส่วนเว็บเพจกลุ่มสาธารณะครีมหน้าขาวที่มีผู้บริโภคกดถูกใจ

เพื่อติดตามผลิตภัณฑข์องทางร้าน จ้านวน 3 รา้นค้า ดังนี้ 

 

 
 

ภาพ 17 แสดงสัดส่วนเว็บเพจกลุ่มสาธารณะครีมหน้าขาวที่มีผู้บรโิภคกดถูกใจ 

 เพื่อติดตามผลิตภัณฑ์ของทางร้าน 
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จากสัดส่วนผู้บริโภคกดถูกใจเพื่อติดตามผลิตภัณฑข์องทางร้านทั้งสามร้านจะ

เห็นได้ว่า ร้านตลาดนัดเครื่องส้าอางค์ เป็นเว็บเพจที่มผีูก้ดถูกใจและติดตามสูงสุด 

กราฟแผนภูมแิท่งแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างเว็บเพจส่วนบุคคลและ

เว็บเพจสาธารณะ 

 

 
  

ภาพ 18 แสดงกราฟแผนภูมิแท่งแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่างเว็บเพจ 

 ส่วนบุคคลและเว็บเพจสาธารณะ จากอันดับที่ 1-อันดับที่ 3 

 

เมี่อเปรียบเทียบจ้านวนผู้บริโภคที่กดถูกใจและติดตามสูงสุดระหว่างระหว่าง

เว็บเพจส่วนบุคคลและเว็บเพจสาธารณะสามอันดับแรก จะเห็นได้ว่าเว็บเพจส่วนบุคคลจะมี

จ้านวนสูงกว่าเว็บเพจสาธารณะ 

จะเห็นได้ว่าจ้านวนผู้กดถูกใจและติดตามเว็บเพจส่วนบุคคลและสาธารณะ

จ้านวนที่แตกต่างกันอย่างมาก ดังนั้นการศกึษานีจ้งึสนใจที่จะศึกษากลยุทธการตลาดของแต่ละ

ประเภทเว็บเพจที่อาจมีผลต่อการซือ้ซ้้าครีมหน้าขาวผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) ในส่วนถัดไปจะกล่าว 

คือ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ E-Marketing และ Social Media Marketing 
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ทฤษฎีการตลาด E-Marketing 

กันยารัตน์ ศรีวิสทิยกุล (2553) นั้นได้กล่าวไว้ว่า การตลาดแบบอิเล็กทรอนิกส์  

(E-Marketing) คือ ขั้นตอนการด้าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้เครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์  

เช่น คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นการน้าเอาเทคโนโลยีมาใช้กับองค์กรเพื่อให้องค์กรนั้น

บรรลุวัตถุประสงค์เกิดจากการใช้เทคโนโลยีในการขายสินค้าและบริการให้เกิดประสิทธิภาพ

สูงสุด โดยการน้าเอาอนิเตอร์เน็ตเข้ามาใช้เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพอใจในสินค้าหรือบริการ โดย

มีการวางแผนการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketing Planning) เพื่อก้าหนดทิศทางที่สามารถ

ท้าให้องค์กรประสบความส้าเร็จตามวัตถุประสงค์และกลยุทธ์องค์กรที่ก้าหนดไว้พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce ) 

สมใจ สืบเสาะ และปรัชญนันท์ นิลสุข (2553) ได้กล่าวว่า ปัจจุบันความก้าวหน้าของ

ด้านเทคโนโลยีเครอืข่ายมีการพัฒนาขึ้นโดยเชื่อมต่อระหว่างคอมพิวเตอร์และเครือข่ายอินเทอร์เน็ต

เข้าด้วยกันท้าใหเ้กิดธุรกรรมทางธุรกิจในลักษณะ Online รูปแบบการค้าอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 

Commerce: E-Commerce) ซึ่งเป็นช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ แต่จะเน้นที่การขายเป็นส้าคัญ ซึ่งเป็น

ส่วนหนึ่งของ E-Business หมายถึง การใช้คอมพิวเตอร์เพื่อเป็นสื่อกลางที่ส่งผลท้าให้ธุรกิจ

มีประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสามารถขยายโอกาสทางการค้า

โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง ซึ่งมีผลท้าให้ลดต้นทุนได้โดยสามารถเข้าถึงได้ง่ายกับผู้บริโภค

ทุกคน ดังนั้น E-Business จึงเป็นการเพิ่มช่องทางการเข้าถึงธุรกิจได้มากขึ้น ซึ่งไม่มีข้อจ้ากัด

ในการใช ้Internet ซึ่งสามารถเข้าถึงช่องทางนี้ได้อย่างอสิระ สะดวกสบายและรวดเร็วตลอด 24 

ช่ัวโมง 

 

ทฤษฏี Social Media Marketing  

E-Marketing มีความแตกต่างจาก Social Media Marketing ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) 

ระบุว่า การตลาดโซเชียล มีเดีย (Social Media Marketing) คือ การท้าการตลาดบนสังคมออนไลน์ 

เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านสื่ออเิล็กทรอนิกส์ซึ่งสามารถสร้างรายได้ให้กับองค์กร และติดต่อ 

สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยผ่านช่องทางโซเซียล มีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) Twitter เป็นต้น 

อีกทั้งในยุคสมัยปัจจุบันได้น้าสมาร์ทโฟนเข้ามาเป็นสื่อกลาง ท้าให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าเข้าถึงสินค้า

และบริการได้ง่าย ซึ่ง Social Media ได้เปลี่ยนแปลงการตลาดแบบเดิม ๆ ซึ่งเปลี่ยนมาใช้เว็บเพจ

แทนการเช่าพืน้ที่ เพื่อการท้าธุรกิจเพื่อเป็นตัวช่วยในการโปรโมทเว็บไซด์หรือผลิตภัณฑ์ โดยการ

ใช้ภาพและเสียงเข้ามาใช้เพื่อดึงดูดความสนใจกับผู้บริโภค สามารถประหยัดค่าใช้จ่าย และได้ผล

มากกว่าเดิม ท้าใหผู้ค้นเขาถึงข้อมูลและเข้าใจได้ง่ายและที่ส้าคัญส้าหรับการตลาดผ่านทาง Social 
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Media คือ สามารถโฆษณาได้ 24 ช่ัวโมง โดยที่ใช้เงินทุนน้อย เข้าถึงเป้าหมายได้รวดเร็ว สะดวก 

กว่าการโฆษณาในโทรทัศน์ สามารถสอบถามโต้ตอบในรูปแบบของการสนทนาระหว่างเจ้าของ

ธุรกิจและผูบ้ริโภคได้ทันที 

 

กฎหมายการคุ้มครองผู้บรโิภคสื่อสังคมออนไลน์ 

ส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2557) กล่าวถึง กฎหมายและสิทธิการ

คุ้มครองผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ เช่น อาจถูกฉ้อโกงเงิน หรือการได้สินค้าที่ไม่มี

คุณภาพตรงตามที่โฆษณา การฉ้อโกงทางการเงินผ่านอินเทอร์เน็ต คือ การใช้กลโกงทางการเงิน 

หรือการก่ออาชญากรรมทางการเงิน เช่น ส่งข้อความหลอกให้โอนเงิน ถูกหลอกให้ซื้อสินค้า

ออนไลน์แล้วไม่ได้รับสินค้า โดยหากเป็นกลลวงทางการเงิน พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท้าผิด

ทางคอมพิวเตอร์ กล่าวว่า มาตรา 14 วรรค (1) น้าเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์ซึ่งข้อมูลคอมพิวเตอร์

ปลอมไม่ว่าทั้งหมดหรือบางส่วน หรือข้อมูลคอมพิวเตอร์อันเป็นเท็จ โดยประการที่น่าจะเกิด

ความเสียหายแก่ผูอ้ื่นหรอืประชาชน และหากผู้ที่ถูกหลอกในการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ก็จะมี

กฎหมายรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย ฉบับปัจจุบัน (พ.ศ. 2540) มีหลักการคุ้มครองสิทธิ

และเสรีภาพของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าทุกประเภท และ สิทธิในการได้รับข้อมูลข่าวสารและ

การรอ้งเรียน (มาตรา 42 วรรคสอง และ มาตรา 61) ซึ่งเอาผดิตามกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ได้ 

พระราชบัญญัติว่า ด้วยการกระท้าความผดิเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ (2552) ข้อหาฉ้อโกง 

ตามมาตรา 341 กล่าวได้ว่า ผู้ทุจริต หลอกลวงผู้อื่นด้วยการแสดงข้อความอันเป็นเท็จ หรือ

ปกปิดข้อความซึ่งควรบอกใหแ้จง้ และโดยการหลอกลวง ท้าใหไ้ด้ไปซึ่งทรัพย์สินจากผู้ถูกหลอกลวง

หรือบุคคลที่สาม หรือท้าให้ผู้ถูกหลอกลวงหรือบุคคลที่สาม ท้า ถอน หรือท้าลายเอกสารสิทธิ 

ผูน้ั้นกระท้าความผดิฐานฉ้อโกง จ้าคุกไม่เกินสามปี หรอืปรับไม่เกินหกพันบาท หรือทั้งจ้าทั้งปรับ 

หรือเผยแพร่ส่งต่อซึ่งข้อมูลคอมพิวเตอร์กระท้าใดมีโทษจ้าคุกไม่เกิน 5 ปี หรือปรับไม่เกินหนึ่ง

แสนบาท หรอืทั้งจ้าทั้งปรับพระราชบัญญัติคุ้มครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 ได้ก้าหนดการคุ้มครอง

สิทธิการชดเชยความเสียหาย กรณีได้สินค้าไม่ตรงตามค้าโฆษณา ซึ่งวางหลักการส้าคัญเรื่อง

คุ้มครองสทิธิของผู้บริโภค 5 ประการ ได้แก่  

1. สิทธิที่จะได้รับข่าวสารขอ้มูลเกี่ยวกับสินค้าหรอืบริการที่ถูกต้อง  

2. สิทธิที่จะเลือกซือ้สินค้าและบริการ  

3. สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยจากการใชส้ินค้าและบริการ   

4. สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท้าสัญญา 

5. สิทธิที่จะได้รับการชดเชยความเสียหาย   
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ความเสี่ยงและความน่าเชื่อถอื 

การซื้อซ้้าผลติภัณฑ์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) นั้น ผูบ้ริโภคย่อมค้านึงถึงความเสี่ยงและ

ความเสี่ยงที่รับรู้ โดย Leeraphong and Mardjo (2013) ได้อธิบายความเสี่ยงและความเสี่ยงที่

รับรู้ความนา่เชื่อถือที่มีผลต่อการซือ้ซ้้าผลติภัณฑ์ผา่น Facebook® ดังนี้ 

1. ความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้ 

Leeraphong and Mardjo (2013) กล่าวว่า ความเสี่ยงนั้นเกี่ยวเนื่องกับระดับความ

ไม่แน่นอนและผลที่เกิดขึ้นภายหลังของทางเลือกต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคจะรับรู้ว่าความเสี่ยงของแต่ละ

ทางเลือกมีระดับแตกต่างกัน โดนส่วนมากแล้วผู้บริโภคจะเลือกทางเลือกที่ให้ผลลัทธ์ที่ตนเอง

พึงพอใจ  

โดยทั่วไปแล้วผูบ้ริโภคมักจะมีความรู้สกึว่าการซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์มีความเสี่ยงสูง 

นอกจากนี้ความเสี่ยง อาจหมายความรวมถึงการสูญเสียความคาดหวังที่เกิดขึ้นจากการซื้อ

ผลติภัณฑ์ออนไลน์ในอดีต ส่วนความเสี่ยงที่รับรู้อาจมคีวามเกี่ยวเนื่องกับการช้าระเงิน คุณภาพ

ของผลิตภณัฑ ์สังคม จติใจ และช่วงเวลา หากเมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าการซื้อผลิตภัณฑ์มีความเสี่ยงสูง 

การท้ารายการซื้อของผูบ้ริโภคจะไม่ถูกด้าเนนิการจนเสร็จสิน้ 

ส้าหรับความเสี่ยงที่รับรู้ได้ตามผลการศึกษาของ Leeraphong and Mardjo (2013) 

ประกอบด้วย ประการที่หนึ่ง ผูบ้ริโภครับรู้ว่าการซื้อของผ่าน เฟซบุ๊ก (Facebook) มีความเสี่ยงสูง

เพราะไม่มีแนวทางข้อบังคับส้าหรับผู้ขายผลิตภัณฑ์ผ่าน เฟซบุ๊ก (Facebook) ที่ชัดเจน และ 

ประการที่สอง ยังไม่มีระบบระเบียบในการป้องกันผู้ซื้อ หากเมื่อผู้ขายไม่ได้ปฏิบัติตามสัญญา

ซือ้ขายที่ตกลงไว้ 

2. ความนา่เชื่อถือ  

Leeraphong and Mardjo (2013) ระบุว่า ความน่าเชื่อถือจะช่วยลดความไม่นอน

ที่เกิดขึ้นจากมนุษย์และเครื่องมือต่าง ๆ ดังนั้น ความน่าเชื่อถือจึงเป็นสิ่งจ้าเป็นอย่างยิ่งในการ

ด้าเนนิธุรกิจ ความนา่เชื่อถือยังช่วยลดความกลัวของผู้บริโภค ความกลัวที่มีต่อความน่าเชื่อถือ

ของผลิตภัณฑ์ ความกลัวที่จะถูกฉ้อโกง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสภาวะแวดล้อมออนไลน์ ที่การ

ปฏิสัมพันธ์ออนไลน์ระหว่างบุคคลมีสลับซับซ้อนและหลากหลาย รวมถึงพฤติกรรมของบุคคล

ที่ไม่แท้จริงและไม่สามารถพยากรณ์ได้ 

ความน่าเชื่อถือ จึงเป็นสิ่งส้าคัญในชุมชนสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 

เนื่องจาก ประการที่หนึ่ง ข้อมูลส่วนบุคคลบน เฟซบุ๊ก (Facebook) ของตนเองอาจถูกผู้อื่นน้าไปใช้

เพื่อหาผลประโยชน์ ประการที่สอง เฟซบุ๊ก (Facebook) ยังไม่ระบุความปลอดภัยที่ชัดเจน ดังนั้น
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อาจเป็นไปได้ที่ผู้ขายผลิตภัณฑอ์าจไม่รักษาข้อมูลความลับของลูกค้า และประการที่สาม เฟซบุ๊ก 

(Facebook) ไม่จ้ากัดสิทธิ์ในการขายสินค้า ดังนั้น ผู้ซื้อผลิตภัณฑ์อาจต้องค้านึงถึงความมีตัวตน

และความมอียู่จรงิของผูข้าย 

3.  กลุ่มอา้งองิ 

Leeraphong and Mardjo (2013) ให้ความหมายว่า กลุ่มอ้างอิง คือ ระดับการรับรู้

ของบุคคลที่มีต่อบุคคลอื่นที่มีความส้าคัญต่อตนเอง โดยบุคคลส้าคัญเหล่านั้นมักจะเป็นผู้ที่

ตัดสินว่า พฤติกรรมนั้นควรหรือไม่ควรกระท้า กลุ่มอ้างอิงจะส่งผลต่อเจตนา เนื่องจากมีความ

เกี่ยวพันกับความรู้สึกว่าการกระท้าดังกล่าวบุคคลอื่นเห็นด้วยหรือไม่ ส้าหรับในบริบทของของ

การซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์ออนไลน์นั้น กลุ่มอ้างอิง อาจหมายถึง กลุ่มบุคคลที่มีความส้าคัญต่อการ

ตัดสินใจในการท้ารายการออนไลน์ 

4. ประสบการณใ์นการซื้อสนิค้าออนไลน์ในอดีต  

Leeraphong and Mardjo (2013) เห็นว่า ความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์นั้น 

มีความสัมพันธ์กับประสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์ออนไลน์ในอดีต และมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

ผลติภัณฑ์ออนไลน์ หากเมื่อผู้ซื้อประสบการณ์ที่ดีและบ่อยครั้ง จะช่วยลดความรู้สึกไม่แน่นอน

ต่าง ๆ ที่มีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ นอกจากนี้ เฟซบุ๊ก (Facebook) ไม่ได้มีวัตถุประสงค์หลัก

ส้าหรับซือ้ขายผลิตภัณฑเ์หมือนกับเว็บไซต์ที่จัดท้าขึ้นเพื่อซื้อขายผลิตภัณฑ์เป็นการเฉพาะ ดังนั้น 

จึงน่าสนใจที่จะศึกษาถึงความเชื่อมั่นและทักษะออนไลน์ที่มีผลท้า ให้ผู้ใช้ เฟซบุ๊ก (Facebook) 

เกิดความน่าเชื่อถือและลดความความเสี่ยงในการซื้อขายสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งครีมหน้าขาว

ผา่นเฟซบุ๊ก (Facebook) 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ส้าหรับงานวจิัยที่เกี่ยวข้องกับการศกึษาครั้งนี ้ผู้ศึกษาสืบค้นจากระบบสืบค้นออนไลน์

ผา่นเว็บไซต์ ส้าหรับการศึกษาในอดีตที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งครีมหน้าและเครื่องส้าอาง แต่อย่างไรก็ตามยังมีการศึกษาในประเด็นจ้านวนไม่มากนัก 

ชุมพล สิงหรา (2558) ใช้การวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) และการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In depth Interview) เพื่อเข้าใจถึงพฤติกรรมของ

ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ้าวันและพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ตลอดจนเพื่อศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับเทคโนโลยีที่ช่วยในการเลือกซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์ 

การศึกษาใช้วิธีเก็บข้อมูลโดยการสุ่มกลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานครโดยการแจกแบบสอบถาม

กระดาษ จ้านวน 250 ชุด และแบบสอบถามออนไลน์อีก 150 ชุด ชุมพล สิงหรา (2558) พบว่า 
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ผูต้อบแบบสอบถามมักค้นหาข้อมูลและการซื้อสินค้าในด้านการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ ผู้ตอบ

แบบสอบถามซื้อสินค้าประเภทแฟช่ันผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด  ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส้าคัญกับความปลอดภัยในการช้าระค่าสินค้า ความน่าเชื่อถือของผู้ประกอบการและการ

แสดงราคาสินค้าที่ชัดเจน ส่วนในด้านเทคโนโลยีผู้ตอบแบบสอบถามต้องการระบบติดตามสินค้า

และเทคโนโลยีที่ท้าให้สามารถลองสินค้านั้นได้จริง 

ส้าหรับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส้าอาง ธีรนาฎ โกมณเฑียร และ 

ณักษ์ กุลิสร ์(2556) ได้ศกึษา พฤติกรรมและแนวโน้มการซื้อซ้้าเครื่องส้าอางน้าเข้าจากเกาหลี 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคเพศหญิงที่เคย

ซือ้และใช้เครื่องส้าอางน้าเข้าจากเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร จ้านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือ

ที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าที การวิเคราะห์ ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว การวิเคราะห์เชิงถกถอยแบบพหุคูณ และค่าสัมประสิทธ์สัมพันธ์เพียร์สัน การศึกษา 

ธีรนาฎ โกมณเฑียร และ ณักษ์ กุลิสร์ (2556) พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าเครื่องส้าอาง

น้าเข้าจากเกาหล ีได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ้าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน 

กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ การซื้อเครื่องส้าอางเกาหลีเป็นผลมาจาก

ค่านิยมความร่้ารวย และนิยมใชข้องจากต่างประเทศ  

การศึกษาในอดีตได้นั้นศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์หลาย ๆ ประเภทผ่าน 

Facebook เชน่ ธัญวรรณ เยาวสังข์ (2555) ได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้และปัจจัยที่ส้าคัญในการ

ตัดสินใจเลือกซือ้เสื้อผ้าผา่น Facebook ในด้านปัจจัยทางการตลาด ประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ ์

(2) ราคา (3) การส่งเสริมการตลาด (4) การให้บริการแบบเจาะจงและ (5) การรักษาความเป็น

ส่วนตัว ส้าหรับกลุ่มตัวอย่างในเขตอ้าเภอบางบัวทอง จังหวัดนนทบุรี จ้านวน 400 ตัวอย่างโดยใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามและวิเคราะห์

ข้อมูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา การแจกแจงความถี่ คา่เฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและ

เปรียบเทียบระดับความส้าคัญโดยใช้สถิติ T-test และ One-way ANOVA ในกรณีที่พบว่า 

ค่าเฉลี่ยของตัวแปรที่ทดสอบมีความแตกต่างกันจะท้าการเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธี LSD 

(Least Significant Difference) ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญกับการรักษา

ความเป็นส่วนตัว  

ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล (2553) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าใน

ธุรกิจออนไลน์ Group Buying กลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัยในครั้งนี้ คือ ประชากรทั้งเพศชายและเพศ

หญิงที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นกลุ่มที่ซื้อคูปองออนไลน์จากเว็บไซด์ Group Buying 
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จ้านวน 330 ตัวอย่าง เครื่องมอืทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้

ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติขั้นสูง 

ได้แก่ การการวิเคราะหส์หสัมพันธ์ และการวิเคราะหเ์ชิงถกถอยแบบพหุคูณ การศึกษา ธีรนาฎ 

โกมณเฑียร และณักษ์ กุลิสร์ (2556) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าในธุรกิจ

ออนไลน์ Group Buying ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพ ปัจจัยด้านความเป็นธรรม ความชื่นชอบใน

ตราสินค้าผลติภัณฑ์  

ขนิษฐา แก้วอบเชย (2554) ศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอาง

ประเภทผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิวหน้าขาวของนักศึกษาปริญญาตรีปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้วิจัยใน

ครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคเพศหญิงที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ้ารุงเพื่อผิวหน้าขาวจ้านวน10มหาวิทยาลัยในเขต

จังหวัดปทุมธาน ีจ้านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถาม 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

การวิเคราะห์ โดยหาค่าความเชื่อมั่นรูปแบบวิธีการสัมประสิทธ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach) 

การศกึษา ขนิษฐา แก้วอบเชย (2554) พบว่า ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอาง

ประเภทผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิวหน้าขาวของนักศึกษาปริญญาตรีปทุมธานี ได้แก่ ความปลอดภัย

ในการใช ้ด้านราคา ช่องทางการจัดต้าหน่าย และด้านส่งเสริมทางการตลาด ตามล้าดับ 

จะเห็นได้ว่า การทบทวนวรรณกรรม ยังไม่มีการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การตลาด

ทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ซ้้าครีมหน้าขาว ผูศ้กึษาสนใจศึกษาประเด็นดังกล่าว โดยผลการศึกษา

ที่ได้จะน้าไปเทียบเคียงและอภปิรายร่วมกับผลการศกึษาในอดีตต่าง ๆ เหล่านี ้



บทท่ี 3 

 

วธิีด ำเนินกำรศกึษำ 

 

การศกึษาครั้งนีเ้ป็นการศึกษาเรื่อง การวางแผนกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการซื้อซ้้า

ครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยมีรายละเอียดระเบียบวิธีการศกึษา ดังนี้ 

 

ข้อมูลและแหล่งข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี ้ผู้ศึกษาได้รวบรวมข้อมูลเพื่อน้ามาวิเคราะห์ 

จากแหล่งข้อมูล 2 แหลง่ ดังนี้ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้แก่ ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผ่านกล่องข้อความ

ส่วนตัว และข้อมูลจากแบบสอบถามเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือและความเสี่ยงในการซื้อสินค้า

ออนไลน์ผา่นเฟซบุ๊ก (Facebook) ตามการศึกษาของ Leeraphong and Mardjo (2013)  

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ข้อมูลที่ได้จากค้นคว้ารวบรวมเอกสาร หนังสือ 

วารสาร บทความ วิชาการ งานวิจัย วิทยานิพนธ์ รวมทั้งเว็บไซต์ตา่ง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

 

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง มีดังนี้ 

1. ประชำกรในกำรศึกษำ (Population) 

การศกึษานีเ้ลือกศึกษาเว็บเพจครีมหน้าขาวบน เฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งแบ่งออก 2 

กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มสาธารณะและเว็บเพจส่วนบุคคล โดยเว็บเพจกลุ่มสาธารณะผู้ศึกษาเลือกเว็บ

เพจที่มผีูต้ิดตามสูงสุด 3 อันดับแรก ณ เดือนมีนาคม 2559 มีผู้ติดตามรวมจ้านวน 52,414 คน 

และเว็บเพจส่วนบุคคลที่มผีูต้ิดตามสูงสุด 10 อันดับแรก ณ เดือนมีนาคม 2559 มีผู้ติดตามรวม

จ้านวน 678,349 คน 
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ภำพ 19 แสดงจ ำนวนเว็บเพจส่วนบุคคล 
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ภำพ 20 แสดงจ ำนวนเว็บเพจกลุ่มสำธำรณะ 

 

2. กลุ่มตัวอย่ำง (Samples)  

การค้านวณจ้านวนกลุ่มตัวอย่าง ผู้ศึกษาใช้สูตรการค้านวณของเครซี่ มอร์แกน 

เนื่องจากทราบจ้านวนประชากรที่แน่นอน ค้านวณจ้านวนกลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 384 คน 

และหากบวกส่วนสูญเสียที่อาจจะเกิดในการเก็บแบบสอบถาม ผู้ศึกษาจึงเพิ่มจ้านวนกลุ่มอย่าง

เป็น 400 คน โดยกลุ่มตัวอย่าง 400 คน จะถูกแบ่งตามสัดส่วนจ้านวนประชากรของแต่ละเว็บ

เพจ ดังนี้ 

 

ตำรำง 1 แสดงจ ำนวนประชำกรของกลุ่มเว็บเพจบุคคลและกลุ่มเว็บเพจสำธำรณะ 

 

เว็บเพจ จ ำนวนประชำกรศึกษำ กลุ่มตัวอย่ำง 

1. พี่เตีย๋วสุขภาพและความงาม 146,548 

 

372 คน 

 

2. Rayshi Thailand 97,366 

3. Vivienne Skincare 93,372 

4. Nymph Secet 78,028 

5. ครีมมินโซว 41,307 

6. ครีมโสมWhit Pearl&Pico ok 39,163 

7. Evearose 38,840 

8. Born 2Be Best Brand 17,037 

9. Lady Zecret 16,515 
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ตำรำง 1 (ต่อ) 

 

การสุ่มตัวอย่างเพื่อส่งแบบสอบถามนั้น ผู้ศึกษาส่งค้าขอและลิงค์แบบสอบถามออนไลน์

ให้สมาชิกที่มรีายการซื้อสนิค้าในเว็บเพจผา่นกล่องข้อความ 

 

กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศกึษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ผ่านกล่องข้อความส่วนตัว

และใช้แบบสอบถามออนไลน์ (e-Questionnaire) แบบสอบถามแบบออกเป็น 3 ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซือ้ครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook)  

ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มคีวามส้าคัญมากที่สุดต่อการซื้อซ้้าและความภักดีในตราสินค้าครีม

หน้าขาวของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ผู้ศึกษาใช้ระดับมาตรวัด 1 ถึง 5 เช่นเดียวกันกับ

การศึกษาของ (รังสิยา พวงจิตร และสุพาดา สิริกุตตา, 2555) โดย 1 มีความส้าคัญ/มีความ

พึงพอใจน้อยที่สุด ส่วน 5 มคีวามส้าคัญ/มีความพึงพอใจน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 ความพึงพอใจและความส้าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าและความภักดี

ในตราสนิค้าครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook)  

ก่อนที่จะเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม ผู้ศึกษาให้ผู้เช่ียวชาญ จ้านวน 3 ท่าน ตรวจสอบ

เนื้อหาและผู้ศึกษาแก้ไขข้อบกพร่องของแบบสอบถามข้อคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ จากนั้นน้าไป

ทดสอบเก็บข้อมูลออนไลน์ จ้านวน 30 ชุด แลว้น้าขอ้มูลมาทดสอบความน่าเชื่อถือของมาตรวัด

ตัวแปรที่ใช้ในแบบสอบถามโดยใช้การทดสอบ Cronbach’s alpha โดยค่า alpha ของตัวแปร จ้านวน 

28 ตัวแปร อยู่ในช่วง 0.9732–0.9746 และมีค่าโดยรวม 0.9743 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 แสดงว่า

มาตรวัดและข้อค้าถามในแบบสอบถามมคีวามเหมาะสม 

 

เว็บเพจ จ ำนวนประชำกรศึกษำ กลุ่มตัวอย่ำง 

10. Vran 110,173  

11. ตลาดนัดความสวยเครื่องส้าอางค์ 25,915 

28 คน 
12. ตลาดนัด เครื่องส้าอางค์ ครีม

สุขภาพผวิ 
16,216 

13. ตลาดนัดขายครีม 10,283 

รวม 730,763 400 คน 
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กำรวเิครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้  

ข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามจะถูกน้ามาวิเคราะหด์ังนี้ 

1. ข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์ น้ามาวิเคราะห์หาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้้า

ครีมหน้าขาวของผู้บริโภค เฟซบุ๊ก (Facebook) โดยวิธี Thematic analysis ผลจากการวิเคราะห์

น้ามาก้าหนดเป็นกรอบแนวคิดการศึกษาครั้งนี้ Thematic analysis คือ การวิเคราะห์ความส้าคัญ

โดยได้มาจากวิธีการสัมภาษณ์เพื่อค้นหาปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาวของ

ผู้บริโภคและน้าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์มาสังเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความเหมือนหรือ

แตกต่างของแต่ละปัจจัยเพื่อน้ามาปรับใช้ใหส้อดคล้องและเป็นประโยชน์กับหัวข้องานวิจัย (กัญญณัช 

นิรภัย และสุทธนิภา ศรีไสย์, 2555) 

2. ข้อมูลจำกแบบสอบถำมถูกน ำมำวิเครำะห์โดยใช้สถิติเชิงบรรยำย (Descriptive 

Statistics) ประกอบด้วย ค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าอัตราส่วนร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแยกตัวประกอบ (Factor 

Analysis) โดยใช้วเิคราะหอ์งค์ประกอบเชงิส้ารวจ (Exploratory Factor Analysis)  

ในการวิเคราะห์ความส้าคัญ/มีความพึงพอใจน้อยนั้น ผู้ศึกษาแปลงผลค่าเฉลี่ยโดยใช้

อัตราภาคดังนี้ 4.30-5.00 หมายถึง มีความส้าคัญ/มีความพึงพอใจมากที่สุด 3.50-4.20 หมายถึง 

มีความส้าคัญ/มีความพึงพอใจมาก 2.70-3.40 หมายถึง มีความส้าคัญ/มีความพึงพอใจปานกลาง 

1.90-2.60 หมายถึง มีความส้าคัญ/มีความพึงพอใจน้อย และ 1.00-2.80 หมายถึง มีความส้าคัญ/ 

มีความพึงพอใจนอ้ยที่สุด   

ส้าหรับการศกึษากลยุทธการตลาดนั้น ผู้ศึกษาใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส้ารวจ 

(Exploratory factor analysis) ซึ่งเป็นเทคนิคหรือเครื่องมือที่ช่วยในการวิเคราะห์องค์ประกอบ

ของกลุ่มตัวแปรหลาย ๆ ตัว เพื่อให้ทราบถึงความสัมพันธ์กันในปัจจัยกลุ่มเดียวกัน (ณัฐรฐนนท์ 

กานต์วีกุลธนา, 2557) หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นการจัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันให้อยู่

กลุ่มเดียวกัน โดยเริ่มจากการทดสอบ Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) หาก KMO ซึ่งมี

ค่ามากกว่า 0.5 และเข้าใกล้ 1 สรุปได้ว่า ข้อมูลที่มีอยู่เหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ 

Factor Analysis ส้าหรับการพิจารณาการจัดกลุ่มตัวแปรนั้น รสริน ศรีริกานนท์ (2549) ก้าหนดค่า 

Eigenvalue เท่ากับ 1 ซึ่งเป็นค่าต่้าสุดที่ใช้ในการควบคุมจ้านวนองค์ประกอบ เพื่อให้การวิเคราะห์

องค์ประกอบมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ผู้ศึกษาใช้การหมุนแกนแบบ Varimax รสริน ศรีริกานนท์ 

(2549) การหมุนแกน Varimax เป็นเทคนิคเพื่อท้าให้ตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งที่เคยถูกจัดกลุ่มอยู่ใน

หลายกลุ่ม จะถูกน้าไปจัดกลุ่มในกลุ่มที่มคีวามชัดเจนมากยิ่งขึน้ 

 



บทท่ี 4 

 

ผลการศกึษา 

 
การศกึษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาว

ของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาแผนกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อ

การซื้อซ้้าครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ผู้ศึกษาเลือกศึกษาเว็บเพจครีม

หน้าขาวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

(E-Questionnaire) ซึ่งแบ่งออก 2 กลุ่ม คือ เว็บเพจส่วนบุคคลและกลุ่มสาธารณะ ที่มีสมาชิก

จ้านวน 10,000 คนขึ้นไป จ้านวน 13 เว็บเพจ เว็บเพจส่วนบุคคลจ้านวน 10 เว็บเพจและกลุ่ม

สาธารณะ จ้านวน 3 เว็บเพจ กลุ่มตัวอย่างมีจ้านวน 400 คน 

ผู้ศึกษาใช้วิธีการศึกษาเชิงผสมผสาน (Mixed Research Method) เลือกกลุ่มตัวอย่าง

แบบเฉพาะเจาะจง การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณา ประกอบด้วย ค่าแจกแจงความถี่ 

(Frequency) ค่าอัตราส่วนร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) โดยการวิเคราะหข์้อมูลแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

1. การสัมภาษณ์ผ่านกล่องข้อความส่วนตัว (Facebook Messenger) 

1.1. การสัมภาษณ์สมาชิกเว็บเพจส่วนบุคคล 

1.2. การสัมภาษณ์สมาชิกเว็บเพจสาธารณะ 

2. การวิเคราะหข์้อมูลแบบสอบถามออนไลน ์

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ระดับความพึงพอใจ

และระดับความส้าคัญของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อซ้้าครีมหน้าขาวผ่าน  

Facebook®  ดังนี้ 

2.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

2.2 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม 

2.3  ความส้าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าและความภักดีในตราสินค้าครีม

หนา้ขาวของผู้บริโภคของกลุ่มสมาชิกแตล่ะเว็บเพจ 

2.4 ความพึงพอใจของปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าและความภักดีในตราสินค้าครีม

หนา้ขาวของผู้บริโภคของกลุ่มสมาชิกแตล่ะเว็บเพจ 

3. การสกัดปัจจัยโดยใช้วิธี Factor Analysis และใช้การหมุนแกนแบบ Varimax ส้าหรับ

เว็บเพจส่วนบุคคล 
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4. การสกัดปัจจัยโดยใช้วิธี Factor Analysis และใช้การหมุนแกนแบบ Varimax ส้าหรับ

เว็บเพจสาธารณะ 

5. การสัมภาษณ์ผ่านกล่องข้อความส่วนตัว (Facebook Messenger) 

 

การสัมภาษณ์ผ่านกล่องข้อความส่วนตัว (Facebook Messenger) 

การสัมภาษณ์สมาชกิเว็บเพจส่วนบุคคล 

ผลจากการซื้อซ้้าครีมหน้าขาวของผู้สินค้า 

จากการสัมภาษณ์สมาชิกเว็บเพจส่วนบุคคล 50 รายผู้ให้ข้อมูลได้ระบุถึงผลของการ

ซือ้ซ้้าครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาว

นั้นมีหลายปัจจัย ซึ่งแต่ละปัจจัยมีความส้าคัญแตกต่างกันไป ประกอบด้วย 5 ปัจจัย คือ ความ

น่าเชื่อถือ ความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ได้ การสังเกตได้ กลุ่มอ้างอิง และประสบการณ์ในอดีต  

ดังนี้ 

1. ด้านความน่าเชื่อถือ ประกอบด้วย คุณภาพและความปลอดภัยของสินค้าโดยจาก

การสัมภาษณ์จากผู้ใชส้ินค้า จ้านวน 2 ราย และสินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย โดย

จากการสัมภาษณ์จากผู้ใชส้ินค้า จ้านวน 1 ราย สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

1.1 ด้านคุณภาพและความปลอดภัยของสินค้า ผู้ให้ข้อมูลระบุว่า คุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ครีมหน้าขาวต้องมีความปลอดภัยได้รับการรับรองมาตราฐาน เหมาะสมกับผิวหน้า

ของผู้บริโภค โดยผู้ให้ข้อมูลได้กล่าวว่า “ตัวเองเป็นคนผิวแพ้ง่ายซึ่งเกิดจากผิวแพ้สเตอรอย 

(สารปรอท) แต่เมื่อได้ทดลองใช้สินค้า Rayshi Thailand พบว่า สามารถใช้สินค้าได้เพราะสินค้าเป็น

สินค้าที่ผลิตจากเห็ดหลินจอืที่มสี่วนประสมส้าหรับคนที่แพ้ง่าย” ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลท่าน

อื่น ๆ ที่ว่า “มีสรรพคุณที่ไม่มีส่วนประสมของสารปรอทและสารเคมีที่เป็นอันตรายต่อผิวหน้า

ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการรับรองมาตรฐานจึงตัดสินใจซื้อครีมหน้าขาวกับเว็บเพจนี้เพียงเว็บ

เพจเดียว” 

1.2 ด้านสินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย ผู้ให้ข้อมูลระบุว่า “สินค้าครีม

หน้าขาว Evearose เป็นเว็บเพจของเจ้าของแบรนด์ที่ผลิตภัณฑ์ครีมหน้าขาวโดยตรงไม่ใช่ตัวแทน

จ้าหน่ายย่อยที่รับมาจ้าหน่ายอีกทอดหนึ่งจากเจ้าของแบรนด์ ซึ่งเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายใน

ผลติภัณฑ์ครมีหนา้ขาว” 

2. ด้านของความเสี่ยงท่ีผู้บริโภครับรู้ได้ ประกอบด้วย การไม่ถูกฉ้อโกงของการท้า

ธุรกรรมทางการเงนิและได้รับสินค้าทุกครั้งที่มกีารสั่งซื้อสินค้าจากการสัมภาษณ์จากผู้ใช้สินค้า
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จ้านวน 3 ราย สินค้าจริงไม่ใช่ของปลอมหรือลอกเลียนแบบจากการสัมภาษณ์จากผู้ใช้สินค้า

จ้านวน 2 ราย โดยทั้งนีจ้ากการสัมภาษณ์ สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

2.1 ด้านการฉ้อโกงที่เกิดจากธุรกรรมทางการเงินและได้รับสินค้าทุกครั้งที่มีการ

สั่งซื้อสินค้า ผู้ให้ข้อมูลท่านแรกระบุว่า การสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคเป็นสิ่งส้าคัญ

เพราะเป็นการขายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ ไม่มีหน้าร้าน ไม่เห็นตัวตนของผู้ขายสินค้า การสั่งสินค้า

ผ่านตัวอักษรและท้าธุรกรรมทางการเงินกับคนที่ไม่รู้จัก จึงเป็นสิ่งส้าคัญที่ทางเจ้าของเว็บเพจ

ต้องเห็นความส้าคัญให้มาก โดยสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลท่านที่สองกล่าวว่า “เป็นลูกค้าประจ้า

ของสนิค้าครีมหน้าขาว Vran ซือ้ใช้มาเกือบปีแลว้ซึ่งไม่เคยเปลี่ยนไปซื้อเว็บเพจอื่นที่เป็นตัวแทน

จ้าหน่ายเพราะซื้อทุกครั้งไม่เคยโดนโกง ส่งของเร็ว และไม่มีความกังวลเกี่ยวกับสินค้าปลอม

เพราะสามารถเช็คผลิตภัณฑ์ได้ว่าเป็นสินค้าจริงหรือปลอม และผู้ให้ข้อมูลท่านที่สามกล่าวไป

ในทางเดียวกันว่า “ไม่กลัวเรื่องของปลอมหรือการฉ้อโกงเพราะเว็บเพจมีการอัพเดทสินค้า

และการจัดส่งสินค้าตลอดเวลาท้าให้ลดความกลัวและท้าให้เกิดความเชื่อถือในสินค้าเพราะ

สามารถเช็คหมายเลขจัดส่งพัสดุได้ทันทีภายในวันที่มีการช้าระเงินซื้อสินค้า ซื้อทุกครั้งไม่เคย

โดนโกง ส่งสินค้าเร็ว” 

2.2 ด้านสินค้าจริงไม่ใช่ของปลอมหรือลอกเลียนแบบ ผู้ให้ข้อมูลระบุว่า “เป็นลูกค้า

ประจ้าของผลิตภัณฑ์ ครีมโสม White peal&pico ok เพราะครีมโสมมีการลอกเลียนแบบเยอะมาก 

จงึได้ซื้อกับเว็บเพจเป็นประจ้าเพราะสามารถเช็ครหัสของจริงได้จากเจ้าของเว็บเพจแล้วได้มีการ

อัพเดทข้อมูลเรื่องการเตอืนเพื่อใหร้ะมัดระวังเกี่ยวกับสินค้าลอกเลียนแบบ และสอนวิธีการสังเกต

ผลิตภัณฑ์ครีมโสมระหว่างสินค้าจริงและสินค้าปลอม” ส่วนท่านที่สอง ได้กล่าวไปในทางเดียวกัน

ว่า “สินค้าครีมโสมเป็นผลิตภัณฑท์ี่มขีายตามร้านค้าทั่วไปและตลาดนัด ซึ่งเป็นลักษณะของการ

ตั้งชื่อที่คล้ายกันหรอืมีสทีี่คล้ายกับครีมโสมที่ใช้อยู่ โดยจะท้าให้ผู้ซื้อเกิดความเข้าใจผิดเกี่ยวกับ

ผลติภัณฑ์วา่เป็นสินคา้ที่มกีารปรับปรุงสูตรจึงเป็นความเสี่ยงของการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีสารปรอท

และไม่มมีาตรฐานรับรองคุณภาพของสินคา้ครีมหน้าขาวท้าให้เป็นอันตรายต่อผิวหน้าจึงไม่กล้า

ซื้อจากร้านค้าทั่วไปหรือตลาดนัดจึงกดติดตามเว็บเพจเพื่อรับสิทธิการเป็นสมาชิกเว็บเพจเพื่อ

ติดตามข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และเพื่อสั่งซื้อสินค้าได้ง่ายแล้วปลอดภัยว่าจะไม่เป็นสินค้า

ปลอกหรอืลอกเลียนแบบอีก” 

3. การสังเกตได้ ประกอบด้วย การได้เห็นคนอื่นแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

จากการสัมภาษณ์จากผู้ใชส้ินค้าจ้านวน 2 ราย สามารถสรุปได้ ดังนี้ 

3.1 การเห็นผูอ้ื่นแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู้ให้ข้อมูลระบุว่า “ซื้อสินค้า

ครีมหน้าขาวของ Vivienne Skincare เป็นครั้งแรกเพราะเห็นคนอื่นสั่งเยอะก็เลยอยากลองใช้ดู” 
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ส่วนท่านที่สอง ได้กล่าวไปในทางเดียวกันว่า “ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าครีมหน้าขาว พี่เตี๋ยวสุข

ภาพและความงามมาก่อน แต่รู้จักเว็บเพจนีไ้ด้เพราะมีการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสรรพคุณ

ของสินค้าครีมหน้าขาวเป็นสินค้าปลอดภัย มีคนสั่งซื้อกันมาก และเกิดการเปลี่ยนแปลงหลังจาก

การได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑค์ือผิวหนา้ขาวกระจา่งใสขึ้นภายใน 1 เดือนแรก” 

4. ด้านกลุ่มอ้างอิง ประกอบด้วย จ้านวนสมาชิกเว็บเพจจากการสัมภาษณ์จากผู้ใช้

สินค้า จ้านวน 1 ราย และการโฆษณาจากการสัมภาษณ์ผู้ใช้สินค้าจ้านวน 2 ราย โดยทั้งนี้จาก

การสัมภาษณ์ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

4.1 จ้านวนสมาชิกเว็บเพจ ผู้ให้ข้อมูลระบุว่า “เข้ามาศึกษาและหาข้อมูลเพิ่มเติม

เกี่ยวกับครีมหน้าขาวเพราะอยากเปลี่ยนผลิตภัณฑ์บ้ารุงผิวหน้ายี่ห้อใหม่ แล้วเห็นเว็บเพจ Rayshi 

Thailand มีผู้ตดิตามเว็บเพจเป็นจ้านวนมากจึงได้ศกึษาและซือ้ทดลองใช้” 

4.2 การโฆษณา ประกอบด้วย การใช้ดารา/ นักแสดง/ นางแบบในการโฆษณา

ผลิตภัณฑ์ เพื่อดึงดูดความสนใจและเกิดความอยากทดลองใช้ของผู้บริโภค ซึ่งผู้ให้ข้อมูลท่าน

แรกกล่าวว่า “แต่ก่อนไม่รู้จักสินค้าครีมหน้าขาวมากก่อน แต่เห็นดารา พรีเซนเตอร์โฆษณาใน

ช่องทาง Youtube และรายการโทรทัศน์ มีการรีวิวมากในดารา นักแสดงที่ถ่ายรูปคู่กับผลิตภัณฑ์

ก็เลยตัดสินใจซื้อเพื่อทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ครีมหน้าขาว Rayshi Thailand” ส่วนท่านที่สอง กล่าว

เช่นกันว่า “เป็นลูกค้าประจ้าของ Lady Zecret เนื่องจากครั้งแรกเห็นเพื่อนแชร์คลิปวีดีโอการ

เปลี่ยนแปลงของผวิหน้า ซึ่งเปรียบเทียบก่อนการใช้ผลิตภัณฑ์และหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์ครีม

หน้าขาว Lady Zecret จงึเกิดความสนใจและซือ้ทดลองใช้แล้วดีต่อผิวหน้าและไม่แพ้จึงเป็นลูกค้า

ประจ้ากดติดตามเว็บเพจและสั่งซือ้สินค้าประจ้า” 

5. ประสบการณ์ในอดีต ประกอบด้วย สรรพคุณสินค้าจากการสัมภาษณ์จากผู้ใช้

สินค้า จ้านวน 3 ราย ขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าจากการสัมภาษณ์ผู้ใช้สินค้า จ้านวน 1 ราย โดยทั้งนี้

จากการสัมภาษณ์ สามารถสรุปได้ดังนี้ 

5.1 ด้านสรรพคุณของสินค้า ผู้ให้ข้อมูลระบุว่า “เพิ่งเคยทดลองใช้สินค้า Born 2Be 

Brand เป็นครั้งแรก หลังจากใช้ผิวหนา้ขาวขึน้ท้าให้ช่วยลดสิวได้ด้วย” ส่วนท่านที่สอง ตรงกันว่า 

“สินค้าครีมหน้าขาว Lady Zecret มีคุณสมบัติที่แตกต่างไปจากสินค้าที่เคยใช้เพราะใช้แล้วเกิด

ความเปลี่ยนแปลง คือ มผีิวหน้าที่กระจ่างใสขึ้นขาวขึ้นและเคยเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อื่นที่มี

สรรพคุณเหมือนกันคือครีมหน้าขาวแต่ผลลัพธ์คือไม่มีการเปลี่ยนแปลงเหมือนครีมหน้าขาว Lady 

Zecret” ท่านอื่น ๆ กล่าวเช่นกันว่า “เมื่อมีการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ท้าให้ผิวหน้าขาวขึ้นจึงซื้อซ้้า

เมื่อครมีหมด”  
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5.2 ขั้นตอนการสั่งซือ้สินค้า ผู้ให้ข้อมูลระบุว่า “เป็นสมาชิกเว็บเพจพี่เตี๋ยวสุขภาพ

และความงาม เพราะเจ้าของเว็บเพจตอบไว และแนะน้าเกี่ยวกับสินค้าได้ตรงกับสภาพผิวเรา 

ซึ่งขั้นตอนการสั่งซือ้ไม่ยุ่งยากสลับซับซ้อนสั่งซือ้ง่ายจงึเลือกซือ้ครีมหน้าขาวกับเว็บเพจนีป้ระจ้า” 

การสัมภาษณ์สมาชกิเว็บเพจสาธารณะ 

ผลจากการสัมภาษณ์สมาชิกเว็บเพจส่วนบุคคล 15 ราย สามารถสรุปปัจจัยที่มีผลต่อ

การซือ้ซ้้าครีมหน้าขาวของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้า

ขาวนั้น มีหลายปัจจัย ซึ่งแต่ละปัจจัยมีความส้าคัญแตกต่างกันไป ประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ คือ 

ความน่าเชื่อถือ กลุ่มอ้างอิง ความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ได้ การสังเกตได้ และประสบการณ์ในอดีต 

ดังนี้ 

1. ความนา่เชื่อถือ จากการสัมภาษณ์จากผู้ใช้สินค้าจ้านวน 2 ราย ผู้ให้ข้อมูลระบุว่า” 

ตนเป็นสมาชิกเว็บเพจ ตลาดนัดความสวยเครื่องส้าอาง เพราะเป็นตัวแทนจ้าหน่ายครีมหน้าขาว

ของ Rayshi Thailand อยู่แล้วซึ่งขายสินค้าในเว็บเพจตัวเองบ้างและเข้ามาโพสขายสินค้าในเว็บ

เพจบ้างเพื่อเพิ่มยอดขาย เพราะสินค้าเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย จึงท้าให้

ขายสินค้าได้ง่าย” ซึ่งสอดคล้องกับผู้ให้ข้อมูลท่านอื่น ๆ ว่า “สินค้า Rayshi Thailand เป็นที่รู้จัก

ของครมีหนา้ขาวที่มชืี่อเสียงและมียอดขายซึ่งส่วนผสมของเห็ดหลนิจอืที่สกัดมาจากธรรมชาติที่

ปลอดภัยและสามารถใช้ได้กับทุกสภาพจึงท้าใหม้ีความแตกต่างไปจากครีมหน้าขาวยี่ห้ออื่น ๆ” 

2. กลุ่มอ้างอิง จากการสัมภาษณ์จากผูใ้ช้สนิค้าจ้านวน 1 ราย ผู้ให้ข้อมูลระบุว่า “สินค้า 

Rayshi Thailand เป็นที่รูจ้ักของครีมหน้าขาวที่มีชื่อเสียงและมียอดขายและคนติดตามเว็บเพจเป็น

จ้านวนมากมีดารา นักแสดงเป็นพรีเซนเตอร์ในการโฆษณามากมายจึงท้าให้สามารถน้าสินค้า

ขายในเว็บเพจที่มผีูค้นติดตามมาก ๆ เชน่ เว็บเพจตลาดขายครีม เพราะผูท้ี่ติดตามเว็บเพจนี้เป็น

กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้ามาซื้อสินค้าเครื่องส้าอางโดยเฉพาะจึงท้าให้มียอดขายได้มากกว่า

การขายในเว็บเพจส่วนตัวของตนเอง” 

3. ความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ได้ จากการสัมภาษณ์จากผู้ใช้สินค้า จ้านวน 1 ราย ผู้ให้

ข้อมูลระบุว่า “สินค้าที่น้ามาขายเป็นสินค้าที่ตัวเองใช้แล้วไม่เหมาะกับผิวหน้าตนเอง จึงท้าการ

ขายในเว็บเพจ ตลาดนัดเครื่องส้าอาง ครีมสุขภาพผิว เพื่อส่งต่อสินค้าให้กับคนที่เหมาะกับ

ผลิตภัณฑใ์นราคาที่ถูกกว่าโดยจะถ่ายรูปสินค้าจรงิเพื่อท้าให้ผู้ที่จะมาซือ้ต่อม่ันใจว่าเป็นสินค้าที่

มีอยู่จริงและเหลือปริมาณครีมเท่าไหร่เพื่อท้าให้ผู้ที่จะซื้อต่อเชื่อว่ามีสินค้าอยู่จริงไม่โดนโกง

หากมีการช้าระเงิน” 

4. การสังเกตได้ จากการสัมภาษณ์จากผู้ใช้สินค้าจ้านวน 1 ราย ผู้ให้ข้อมูลระบุว่า “เป็น

ตัวแทนจ้าหนา่ยผลิตภัณฑค์รีมหน้าขาวของ Vran จงึน้าสินค้าที่มอียู่มาโพสขายในเว็บเพจตลาด
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นัดครีม เพื่อเพิ่มช่องทางจ้าหน่ายให้แก่ร้านและระบายสินค้าในสต๊อคของร้าน โดยจะสร้าง

ความน่าเชื่อถือใหก้ับร้าน คือ การโพสข้อความและรูปภาพการจัดส่งสินค้าในเว็บเพจของตนเอง

เพื่อให้คนที่จะตัดสินใจซื้อนั้นเห็นรูปภาพในการจัดส่งสินค้าในทุกวันเพื่อสร้างความมั่นใจให้กับ

ผูบ้ริโภคได้” 

5. ประสบการณ์ในอดีต จากการสัมภาษณ์จากผู้ใช้สินค้าจ้านวน 2 ราย ผู้ให้ข้อมูล

ระบุว่า “เป็นสมาชิกเว็บเพจ ตลาดนัดเครื่องส้าอาง ครีมสุขภาพผวิอยู่แล้ว เข้ามาขายสินค้าโดย

ลูกค้าที่สั่งซือ้นั้นเป็นลูกค้าประจ้าของทางร้านและเป็นลูกค้าที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ครีมหน้าขาวของ

ครีมโสมอยู่แล้ว โดยเราเองเป็นตัวแทนจัดหน่ายก็เลยได้จัดโปรโมช่ันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในการ

จัดส่งสินค้าฟรี ท้าให้มียอดขายในการขายสินค้าเพิ่มมากขึ้น” ซึ่งสอดคล้องกับผู้ตอบแบบสอบถาม

ท่านที่สองระบุว่า “เข้าร่วมสมาชิกกลุ่มเว็บเพจ ตลาดนัดความสวยเครื่องส้าอางเพราะเกิดจาก

การทดลองใชค้รีมหน้าขาวแล้วผิวหนา้ขาวขึน้จงึมกีารซื้อสนิค้าตลอดกับเจ้าของเดิม รายเดียวที่

มีการโพสขายในเว็บเพจนี”้ 

 

การวเิคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ 

ผูศ้ึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ จ้านวน 400 ชุด พบว่า มีผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ้านวนทั้งหมด 351 ชุด และปฏิเสธที่จะให้ข้อมูล จ้านวน 49 ชุด จากจ้านวน

ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และแบบสอบถามที่ข้อมูลไม่สมบูรณ์ จ้านวน 108 ชุด ดังนั้น จึงเหลือ

จ้านวนแบบสอบถามที่น้ามาวิเคราะห์ทั้งหมด 243 ชุด 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตาม เพศ อายุ ภูมิภาค 

ระดับการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน ผูว้ิจัยท้าการวิเคราะหห์าค่าร้อยละ 

 

ตาราง 2 แสดงจ้านวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไปของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 

เพศ   

หญิง 198 81.82 

ชาย 44 18.18 

อายุ 

ต่้ากว่า 20 ปี 

 

27 

 

11.16 

21-30 ปี 166 68.60 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 

31-40 ป ี 34 14.05 

41-50 ป ี 12 4.96 

51-60 ปี 3 1.24 

ที่อยู่อาศัย   

ภาคเหนือ 146 60.33 

ภาคกลาง 46 19.01 

ภาคใต้ 8 3.31 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนอื 17 7.02 

ภาคตะวันออก 17 7.02 

ภาคตะวันตก 8 3.31 

ระดับการศกึษา   

สูงกว่าปริญญาตรี 43 17.77 

สายอาชีพ ปวส. 17 7.02 

สายอาชีพ ปวช. 7 2.89 

ตอนปลาย 23 9.50 

ตอนตน้ 10 4.13 

ปริญญาโท 2 0.83 

ปริญญาตรี 133 54.96 

ต่้ากว่ามัธยมศกึษา 7 2.89 

อาชีพ   

ลูกจา้งข้าราชการ/ รัฐ 33 13.64 

รับราชการ/ พนักงานรัฐ 21 8.68 

พนักงานบริษัทเอกชน 91 37.60 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว 55 22.73 

นักเรียน/ นักศึกษา 41 16.94 

รายได้ตอ่เดือน   

สูงกว่า 50,000 10 4.13 

ต่้ากว่า 10,000 49 20.25 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 

40,001-50,000 9 3.72 

30,001-40,000 18 7.44 

20,001-30,000 53 21.90 

10,001-20,000 103 42.56 

ที่มา: ผลจากการส้ารวจแบบสอบถามออนไลน์  

 

จากตารางที่ 2 แสดงขอ้มูลโดยทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้านวน 243 ชุด ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ้านวน 198 ราย (81.82%) และเพศชาย 44 ราย (18.18%) 

ช่วงอายุ 21-30 ปี จ้านวน 166 (68.60%) รองลงมาอยู่ในช่วง 31-40 ปี จ้านวน 34 ราย (14.05%) 

และช่วงอายุต่้ากว่า 20 ปี จ้านวน 27 ราย (11.16%) ตามล้าดับ มีผู้อาศัยอยู่ในภาคเหนือ จ้านวน 

146 ราย (60.33%) รองลงมาอยู่ในภาคกลาง จ้านวน 46 ราย (19.01%) และภาคตะวันออกกับ

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีปริมาณเท่ากัน จ้านวน 17 ราย (7.02%) ส่วนใหญ่ระดับการศึกษา

เป็นระดับปริญญาตรี จ้านวน 133 ราย (54.96%) รองลงมาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ้านวน 43 

ราย (17.77%) และระดับมัธยมศกึษาตอนปลาย จ้านวน 23 ราย (9.50%) ตามล้าดับ ส่วนใหญ่

ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน จ้านวน 91 ราย (37.60%) รองลงมาประกอบธุรกิจส่วนตัว 

จ้านวน 55 ราย (22.73%) และนักเรียน/นักศึกษา/นิสิต จ้านวน 41 ราย (16.94%) ตามล้าดับ 

ส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดือนประมาณ 10,001-20,000 บาท จ้านวน 103 ราย (42.56%) รองลงมา 

20,001–30,000 บาท จ้านวน 53 ราย (21.90%) และต่้ากว่า 10,000 บาท จ้านวน 49 ราย (20.25%) 

ตามล้าดับ 

2. การวเิคราะห์พฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม   

ที่มผีลตอ่ปัจจัยการซื้อซ้้าผลติภัณฑ์ครมีหนา้ขาวและการแสดงความคิดเห็นเมื่อได้

ทดลองใช้ผลิตภัณฑค์รีมหน้าขาว 
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ตาราง 3 แสดงจ้านวนและร้อยละของข้อมูลกลุ่มสมาชิกจากผู้ตอบแบบสอบถาม

 จ้าแนกตามกลุ่มเว็บเพจ 

ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 

สมาชิกเว็บเพจ   

กลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล 61 25.20 

กลุ่มเว็บเพจสาธารณะ 68 28.11 

กลุ่มเว็บเพจสาธารณะและ

เว็บเพจส่วนบุคคล 

113 46.69 

รวม 243 100 

 

 จากตาราง 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นสมาชิกกลุ่มเว็บเพจสาธารณะ

และเว็บเพจส่วนบุคลล จ้านวน 113 ราย (46.69%) รองลงมากลุ่มเว็บเพจสาธารณะ จ้านวน 

68 ราย (28.11%) และกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล จ้านวน 61 ราย (25.20%) ตามล้าดับ 

 

ตาราง 4 แสดงจ้านวนและร้อยละข้อมูลปัจจัยที่มีความส้าคัญที่สุดในการซื้อซ้้าของ  

ครีมหน้าขาวและความภักดีในตราสินค้า 

ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 

ปัจจัยของการซื้อซ้้า   

     ประสบการณ์ในอดีต 35 14.46 

     ความเสี่ยงที่รับรู้ได้ 37 15.29 

     ความเชื่อถอื 108 44.63 

     การสังเกตได้ 38 15.70 

     กลุ่มอา้งองิ 24 9.92 

 

 จากตาราง 4 พบว่า ปัจจัยที่มคีวามส้าคัญที่สุดในการซื้อซ้้าของครีมหน้าขาวและความ

ภักดีในตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความส้าคัญจากความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์

มากที่สุด จ้านวน 108 ราย (44.63%) รองลงมาการสังเกตได้ จ้านวน 38 ราย (15.70%) และ

ความเสี่ยงที่รับรู้ได้ จ้านวน 37 ราย (15.29%) ตามล้าดับ 
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ตาราง 5 แสดงจ้านวนและร้อยละความถี่ในการซื้อครมีหน้าขาวของผู้บริโภคต่อเดือน 

ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 

ความถี่ในการซื้อตอ่เดือน   

1 ครั้ง 169 69.83 

2 ครั้ง 40 16.53 

3 ครั้ง 19 7.85 

มากกว่า 3 ครั้ง 14 5.79 

 

 จากตาราง 5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการซื้อครีมหน้าขาว

ต่อเดือน คือ 1 ครั้ง จ้านวน 169 ราย (69.83%) รองลงมา 2 ครั้ง จ้านวน 40 ราย (16.53%) 

และ 3 ครั้ง จ้านวน 19 ราย (7.85%) ตามล้าดับ 

 

ตาราง 6 แสดงจ้านวนและร้อยละจ้านวนเงินในการซื้อครีมหน้าขาวต่อคร้ังขอผู้บริโภค 

ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 

จ้านวนเงินในการซื้อตอ่ครั้ง   

ต่้ากว่า 1,000 บาท 126 52.07 

1,001-1,500 บาท 61 25.21 

1,501-2,000 บาท 23 9.50 

2,001-3,000 บาท 16 6.61 

3,001-4,000 บาท 9 3.72 

4,001-5,000 บาท 4 1.65 

5,001 บาทขึน้ไป 3 1.24 

  

 จากตาราง 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อครีมหน้าขาวเป็นจ้านวนเงิน 

ต่้ากว่า 1,000 บาท จ้านวน 16 ราย (52.07%) รองลงมา 1,001 – 1,500 บาท จ้านวน 61 ราย 

(25.21%) และ 1,501 – 2,000 บาท จ้านวน 23 ราย (9.50%) ตามล้าดับ 
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ตาราง 7 แสดงจ้านวนและร้อยละของข้อมูลการรวีิวสินค้าหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ครมี  

หน้าขาว 

ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 

การรวีิวสินค้า   

ทุกครั้ง 4 1.65 

บ่อยครั้ง 4 1.65 

บางครัง้ 53 21.90 

น้อยมาก 50 20.66 

ไม่เคยเลย 131 54.13 

 

 จากตาราง 7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เคยรีวิวสินค้าหรือการแสดง

ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หลังการใช้สินค้า จ้านวน 131 ราย (54.31%) รองลงมาเคยรีวิว

สินค้าเป็นบางครั้ง จ้านวน 53 ราย (21.09%) และเคยริวิวสินค้าน้อยมาก จ้านวน 50 ราย 

(20.66%) ตามล้าดับ 

 

ตาราง 8 แสดงจ้านวนและร้อยละของผู้บริโภคในการใช้ผลิตภัณฑ์ครมีหน้าขาวที่มีการ

แสดงความคิดเห็นในเชิงบวกเมื่อมีการทดลองใช้สินค้า 

ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 

แสดงความคิดเห็นเชิงบวก   

     ไม่เคยเลย 81 33.47 

     บางครั้ง 84 34.71 

     บ่อยครั้ง 17 7.02 

     น้อยครั้ง 55 22.73 

     ทุกครั้ง 5 2.07 

 

 จากตาราง 8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นเชิงบวกเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ครีมหน้าขาวเป็นบางครั้ง จ้านวน 84 ราย (34.71%) รองลงมาไม่เคยแสดงความคิดเห็น

เชิงบวกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมหน้าขาวเลย จ้านวน 81 ราย (33.47%) และน้อยครั้งที่จะเคย

แสดงความคิดเห็นเชิงบวกเกี่ยวกับผลติภัณฑ์ครมีหนา้ขาว จ้าวน 55 ราย (22.73%) ตามล้าดับ 
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ตาราง 9 แสดงจ้านวนและร้อยละของผู้บริโภคในการใช้ผลิตภัณฑ์ครีมหน้าขาวที่มีการ 

แสดงความคิดเห็นในเชิงลบเมื่อมีการทดลองใช้สินค้า 

ลักษณะ จ้านวน ร้อยละ 

แสดงความคิดเห็นเชิงลบ   

     ไม่เคยเลย 125 51.65 

     บางครั้ง 48 19.83 

     บ่อยครั้ง 4 1.65 

     น้อยครั้ง 62 25.62 

     ทุกครั้ง 3 1.24 

 

จากตาราง 9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เคยแสดงความคิดเห็นเชิงลบ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ครีมหน้าขาว จ้านวน 125 ราย (51.65%) รองลงมาเคยแสดงความคิดเห็น

เชงิลบเกี่ยวกับผลติภัณฑ์ครีมหน้าขาวน้อยครั้ง จ้านวน 62 ราย (25.62%) และเคยแสดงความ

คิดเห็นเชงิลบเกี่ยวกับผลติภัณฑ์ครมีหนา้ขาวเป็นบางครัง้ จ้าวน 48 ราย (19.83%) ตามล้าดับ 

ความส้าคัญและความพึงพอใจของปัจจัยที่มผีลตอ่การซื้อซ้้าและความภักดีในตรา

สินค้าครีมหน้าขาวของผู้บริโภคของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 243 ชุด ปัจจัยที่มีผล

ต่อการซือ้ซ้้าครีมหน้าขาว ได้แก่ ปัจจัยด้านความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้ ปัจจัยความน่าเชื่อถือ 

ปัจจัยกลุ่มอา้งองิ ปัจจัยประสบการณใ์นอดีต ปัจจัยสังเกตได้ สามารถวิเคราะหผ์ลได้ดังนี้ 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

ของปัจจัยด้านความเสี่ยงและความเสี่ยงท่ีรับรู้ ดังน้ี 

ความเสี่ยงและความ

เสี่ยงท่ีรับรู้ 

ความส้าคัญ ความพึงพอใจ 

ค่าเฉลี่ย 

     x̅ 
 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

แปลผล ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

แปลผล 

1. สินค้าสรรพคุณดีจริง 4.10 0.91 มาก 3.82 0.95 มาก 

2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์

เป็นไปตามที่คาดหวัง 

3.93 0.93 มาก 3.77 0.98 มาก 

3. สินค้าจรงิไม่ใช่ของ

ปลอมหรอืลอกเลียนแบบ 

4.19 0.95 มาก 4.05 0.98 มาก 

4. ไม่ถูกฉ้อโกงของการ 

ท้าธุรกรรมทางการเงิน 

4.13 1.05 มาก 4.03 1.03 มาก 

5. ได้รับสินค้าทุกครั้งที่

สั่งซื้อ 

4.26 0.89 มาก 4.13 0.91 มาก 

6. สินค้าไม่ใช่สนิค้า

หมดอายุ 

4.24 0.93 มาก 3.96 1.02 มาก 

7. ความปลอดภัยของ

ข้อมูลบัตร 

4.05 0.97 มาก 3.93 0.96 มาก 

8. ความสะดวกในการ

ส่งคืนสนิค้าเมื่อเกิด

ผดิพลาด 

3.97 1.02 มาก 3.60 1.15 มาก 

9. การรับประกันหลังการ

ขาย 

3.98 1.03 มาก 3.60 1.20 มาก 

10. ความมตีัวตนของ

ผูข้าย 

4.15 0.97 มาก 3.82 1.13 มาก 

รวมด้านความเสี่ยงและ

ความเสี่ยงท่ีรับรู้ 

4.10 0.96  3.87 1.03  
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 จากตาราง 10 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ได้ให้

ความส้าคัญและความพึงพอใจด้านปัจจัยความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้ โดยความส้าคัญรวม 

อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.10 และ S.D = 0.96) และความพึงพอใจรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.87 

และ S.D = 1.03) เมื่อพจิารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส้าคัญในเรื่องการ

ได้รับสินค้าทุกครั้งที่มีการสั่งซื้อมากที่สุด (x̅ = 4.26 และ S.D = 0.89) และผู้บริโภคให้ความ

พึงพอใจในเรื่องการได้รับสินค้าทุกครั้งที่มีการสั่งซื้อมากที่สุด (x̅ = 4.13 และ S.D = 0.91) 

 

ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

ของความน่าเชื่อถอื ดังน้ี  

ความน่าเชื่อถอื 

ความส้าคัญ ความพึงพอใจ 

ค่าเฉลี่ย 

     x̅ 
 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

แปลผล ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

แปลผล 

1. สินค้ามีความปลอดภัย

ได้รับการรับรองมาตรฐาน 

4.12 0.96 มาก 3.94 0.99 มาก 

2. ผูข้ายส่งสนิค้าเมื่อมี

การช้าระเงนิ 

4.20 0.89 มาก 4.05 0.91 มาก 

3. ผูข้ายมีความนา่เชื่อถอื 

มีความรูเ้ช่ียวชาญในตัว

สินค้า 

4.01 1.01 มาก 3.76 1.09 มาก 

4. สินค้ามีช่ือเสียงเป็นที่

รู้จักแพร่หลาย 

3.99 0.96 มาก 3.88 0.97 มาก 

รวมด้านความน่าเชื่อถอื 4.03 0.95  3.91 0.99  

 

จากตาราง 11 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) นั้น ได้ให้

ความส้าคัญและความพึงพอใจด้านปัจจัยความนา่เชื่อถือ โดยความส้าคัญรวม อยู่ในระดับมาก 

(x̅ = 4.03 และ S.D = 0.95)  และความพึงพอใจรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.91 และ S.D = 0.99) 

เมื่อพิจารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส้าคัญในเรื่องผู้ขายส่งสินค้าเมื่อมีการ



41 

ช้าระเงินมากที่สุด (x̅ = 4.20 และ S.D = 0.89) และผู้บริโภคให้ความพึงพอใจในเรื่องผู้ขายส่ง

สินค้าเมื่อมีการช้าระเงินมากที่สุด (x̅ = 4.05 และ S.D = 0.91) 

 

ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของกลุ่มอ้างอิง ดังน้ี 

กลุ่มอ้างอิง 

ความส้าคัญ ความพึงพอใจ 

ค่าเฉลี่ย 

     x̅ 
 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

แปลผล ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

แปลผล 

1. จ้านวนสมาชิกในเว็บเพจ 3.81 1.06 มาก 3.79 1.01 มาก 

2. เพื่อนและคนรู้จักเห็นว่า

การซื้อสนิค้าจากเว็บเพจ

เป็นความคดิที่ดี 

3.71 1.03 มาก 3.54 0.99 มาก 

3. การใชด้ารานักแสดง 

นางแบบและนายแบบใน

การโฆษณาผลิตภัณฑ์ 

3.57 1.07 มาก 3.46 1.01 ปาน

กลาง 

4. ครอบครัวของท่านเห็น

ว่าการซื้อสนิค้าจากเว็บ

เพจนีเ้ป็นความคดิที่ดี 

3.45 1.10 ปาน

กลาง 

3.35 1.08 ปาน

กลาง 

5. คนในสังคมออนไลน์

ของท่านเป็นที่ยอมรับ 

3.03 1.02 ปาน

กลาง 

3.51 1.03 มาก 

รวมด้านกลุ่มอ้างอิง 3.51 1.06  3.53 1.02  

  

จากตาราง 12 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) นั้นให้

ความส้าคัญและความพึงพอใจด้านปัจจัยกลุ่มอ้างอิงโดยความส้าคัญรวม อยู่ในระดับมาก 

(x̅ = 3.51 และ S.D = 1.06) และความพึงพอใจรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.53 และ S.D = 1.02) 

เมื่อพจิารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส้าคัญในเรื่องจ้านวนสมาชิกเว็บเพจ

มากที่สุด (x̅ = 3.81 และ S.D = 1.06.) และผู้บริโภคให้ความพงึพอใจในเรื่องจ้านวนสมาชิกเว็บ

เพจมากที่สุด (x̅ = 3.79 และ S.D = 1.01) 
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ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของประสบการณ์ในอดีต ดังน้ี 

ประสบการณ์ในอดีต 

ความส้าคัญ ความพึงพอใจ 

ค่าเฉลี่ย 

     x̅ 
 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

แปลผล ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

แปลผล 

1. ได้รับสินค้ารวดเร็วหลัง

การช้าระเงนิ 

3.95 0.91 มาก 3.86 0.87 มาก 

2. ขั้นตอนการสั่งซือ้

ยุ่งยาก 

3.03 0.89 ปาน

กลาง 

3.91 0.89 มาก 

3. ใช้สนิค้าแล้วหน้าขาว 4.88 0.98 มาก

ที่สุด 

4.71 0.93 มาก

ที่สุด 

4. สอบถามและติดต่อกับ

ผูข้ายผลติภัณฑ์ 

3.86 0.98 มาก 3.63 0.97 มาก 

รวมด้านประสบการณ์

ในอดีต 
3.93 0.94  4.03 0.91 

 

 

 จากตาราง 13 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ได้ให้

ความส้าคัญและความพึงพอใจด้านปัจจัยประสบการณใ์นอดีตโดยความส้าคัญรวม อยู่ในระดับ

มากที่สุด (x̅ = 3.94 และ S.D = 0.94) และความพึงพอใจรวม อยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.03 

และ S.D = 0.91) เมื่อพิจารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส้าคัญในเรื่องใช้

สินค้าแล้วหน้าขาวมากที่สุด (x̅ = 4.88 และ S.D = 0.98) และผู้บริโภคให้ความพึงพอใจในเรื่อง

ใช้สนิค้าแล้วหน้าขาวมากที่สุด (x̅ = 4.71 และ S.D = 0.93) 
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ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของการสังเกตได้ ดังน้ี 

สังเกตได้ 

ความส้าคัญ ความพึงพอใจ 

ค่าเฉลี่ย 

     x̅ 
 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

แปลผล ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

แปลผล 

1. สามารถเห็นของคนอื่น

ได้รับสินค้า 

3.83 0.99 มาก 3.70 0.99 มาก 

2. สามารถเห็นคนอื่นให้

เห็นในเว็บเพจเกี่ยวกับ

สินค้าที่ได้รับแล้ว 

3.90 0.95 มาก 3.74 0.93 มาก 

3. สามารถเห็นคนอื่นให้

เห็นเกี่ยวกับผูข้ายในเว็บ

เพจ 

3.77 0.99 มาก 3.63 0.99 มาก 

4. สามารถเห็นผู้ซือ้ได้รับ

สินค้า 

3.82 1.01 มาก 3.69 0.99 มาก 

5. สามารถเห็นรูปภาพ

ขณะที่ผู้ขายบรรจุและ

จัดส่งสินค้า 

3.75 1.04 มาก 3.58 1.02 มาก 

รวมด้านสามารถเห็น 

คนอื่นให้เห็นในเว็บเพจ

เกี่ยวกบัสินค้าที่ได้รับแล้ว 

3.81 0.99  3.67 0.98  

 

 จากตาราง 14 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ได้ให้

ความส้าคัญและความพึงพอใจด้านปัจจัยการสังเกตได้โดยความส้าคัญรวม อยู่ในระดับมาก 

(x̅ = 3.81 และ S.D = 0.99) และความพึงพอใจรวม อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.67 และ S.D = 0.98) 

เมื่อพิจารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส้าคัญในเรื่องสามารถเห็นคนอื่น

ให้เห็นในเว็บเพจเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รับมากที่สุด (x̅ = 3.90 และ S.D = 0.95) และผู้บริโภค

ให้ความพึงพอใจในเรื่องสามารถเห็นคนอื่นให้เห็นในเว็บเพจเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รับมากที่สุด  

(x̅  = 3.74 และ S.D = 0.93) 
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3. ความส้าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าและความภักดีในตราสินค้าครีม

หน้าขาวของผู้บริโภคของกลุ่มสมาชกิแต่ละเว็บเพจ 

 

ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของปัจจัยด้านความเสี่ยงและความเสี่ยงท่ีรับรู้ ดังน้ี 

ความเสี่ยงและความเสี่ยงท่ี

รับรู้ 

กลุ่มเว็บเพจบุคคล 
กลุ่มเว็บเพจ

สาธารณะ 

เว็บเพจบุคคลและ

เว็บเพจสาธารณะ 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

1. สินค้าสรรพคุณดีจริง 4.06 0.93 3.98 0.89 4.19 0.91 

2. คุณภาพของผลิตภัณฑเ์ป็น 

ไปตามที่คาดหวัง 

3.89 0.97 3.73 0.94 4.07 0.89 

3. สินค้าจริงไม่ใช่ของปลอม

หรอืลอกเลียนแบบ 

4.13 0.99 3.94 0.93 4.39 0.91 

4. ไม่ถูกฉ้อโกงของการท้า

ธุรกรรมทางการเงิน 

4.05 1.01 3.95 1.06 4.27 1.05 

5. ได้รับสินค้าทุกครั้งที่สั่งซือ้ 4.11 0.95 4.04 0.90 4.48 0.81 

6. สินค้าไม่ใช่สนิค้าหมดอายุ 4.18 0.96 4.13 0.91 4.34 0.92 

7. ความปลอดภัยของขอ้มูล

บัตร 

3.97 0.99 3.95 0.94 4.15 0.96 

8. ความสะดวกในการส่งคืน

สินค้าเมื่อเกิดผดิพลาด 

3.85 

 

0.99 

 

3.78 

 

1.05 

 

4.14 

 

0.99 

 

9. การรับประกันหลังการขาย 3.97 1.09 4.07 0.99 3.94 1.03 

10. ความมตีัวตนของผูข้าย 4.05 1.05 4.26 0.87 4.13 0.98 

รวมด้านความเสี่ยงและ

ความเสี่ยงท่ีรับรู้ 
4.40 0.99 3.98 0.94 4.21 0.94 

  



45 

จากตาราง 15 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวของกลุ่มสมาชิกแต่ละเว็บเพจ

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ให้ความส้าคัญถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาว พบว่า กลุ่มเว็บ

เพจบุคคลใหค้วามส้าคัญมากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัยด้านความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้อยู่ในระดับ 

(x̅ = 4.40 และ S.D = 0.99) เมื่อพิจารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ ของด้านความเสี่ยงและความ

เสี่ยงที่รับรู้ของแต่ละกลุ่มเว็บเพจมีการให้ความส้าคัญในปัจจัยต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน โดยพบว่า 

ผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคลให้ความส้าคัญในเรื่องสินค้าไม่ใช่สินค้าหมดอายุมากที่สุด  

(x̅ = 4.40 และ S.D = 0.99) และผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจสาธารณะให้ความส้าคัญในเรื่องความ

มีตัวตนของผู้ขายมากที่สุด (x̅ = 4.26 และ S.D = 0.87) และผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจบุคคลและ

เว็บเพจสาธารณะให้ความส้าคัญในเรื่องได้รับสินค้าทุกครั้งที่สั่งซื้อมากที่สุด (x̅ = 4.48 และ 

S.D = 0.81) 

 

ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของความน่าเชื่อถอื  

ความน่าเชื่อถอื 

กลุ่มเว็บเพจบุคคล 
กลุ่มเว็บเพจ

สาธารณะ 

เว็บเพจบุคคลและ

เว็บเพจสาธารณะ 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

1. สินค้ามีความปลอดภัยได้รับ

การรับรองมาตรฐาน 

3.93 1.06 4.32 0.87 4.11 0.93 

2. ผูข้ายส่งสนิค้าเมื่อมีการ

ช้าระเงิน 

4.16 0.95 4.28 0.82 4.18 0.90 

3. ผูข้ายมีความนา่เชื่อถอื    

มีความรู้ เช่ียวชาญในตัวสินค้า 

3.85 1.09 4.15 0.97 4.01 0.98 

4. สินค้ามีช่ือเสียงเป็นที่รูจ้ัก

แพร่หลาย 

3.84 1.02 4.19 0.88 3.95 0.96 

รวมด้านความน่าเชื่อถอื 3.94 1.03 4.23 0.88 4.06 0.94 
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 จากตาราง 16 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวของกลุ่มสมาชิกแต่ละเว็บเพจ

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ใหค้วามส้าคัญถึงปัจจัยที่มผีลต่อการซือ้ซ้้าครีมหน้าขาว พบว่า กลุ่มเว็บเพจ

สาธารณะใหค้วามส้าคัญมากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัยด้านความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับ (x̅ = 4.23 และ 

S.D = 0.88) เมื่อพิจารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ ของด้านความน่าเชื่อถือของแต่ละกลุ่มเว็บเพจ

มีการให้ความส้าคัญในปัจจัยต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล

ให้ความส้าคัญในเรื่องผู้ขายส่งสินค้าเมื่อมีการช้าระเงินมากที่สุด (x̅ = 4.16 และ S.D = 0.95) 

และผูบ้ริโภคกลุ่มเว็บเพจสาธารณะให้ความส้าคัญในเรื่องสินค้ามีความปลอดภัยได้รับการรับรอง

มาตรฐานมากที่สุด (x̅ = 4.32 และ S.D = 0.87) และผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจบุคคลและเว็บเพจ

สาธารณะให้ความส้าคัญในเรื่องผู้ขายส่งสินค้าเมื่อมีการช้าระเงินมากที่สุด  (x̅ = 4.18 และ 

S.D = 0.90) 
 

ตาราง 17 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ของกลุ่มอ้างอิง 

ด้านกลุ่มอ้างอิง 

กลุ่มเว็บเพจบคุคล 
กลุ่มเว็บเพจ

สาธารณะ 

เว็บเพจบคุคลและ

เว็บเพจสาธารณะ 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

1. จ้านวนสมาชิกในเว็บเพจ 3.85 0.98 3.82 1.02 3.78 1.13 

2. เพื่อนและคนรูจ้ักเห็นว่าการ

ซื้อสินคา้จากเว็บเพจเป็นความ 

คดิที่ด ี

3.69 1.04 3.69 1.07 3.73 1.10 

3. การใช้ดารานักแสดง นางแบบ

และนายแบบในการโฆษณา

ผลิตภัณฑ ์

3.64 1.08 3.64 1.08 3.49 1.06 

4. ครอบครัวของท่านเหน็ว่าการ

ซื้อสินคา้จากเว็บเพจนี้เปน็

ความคดิที่ด ี

3.43 1.10 3.54 1.11 3.41 1.09 

5. คนในสังคมออนไลน์ของท่าน

เป็นที่ยอมรับ 

3.67 0.96 3.54 1.11 3.64 1.10 

รวมด้านกลุ่มอ้างอิง 3.65 0.84 3.64 1.08 3.61 1.09 
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 จากตาราง 17 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวของกลุ่มสมาชิกแต่ละเว็บเพจ

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ให้ความส้าคัญถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาว พบว่า กลุ่ม

เว็บเพจบุคคลใหค้วามส้าคัญมากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงอยู่ในระดับ (x̅ = 3.65 และ 

S.D = 0.84) เมื่อพิจารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ ของดา้นด้านกลุ่มอ้างอิงของแต่ละกลุ่มเว็บเพจ

มีการให้ความส้าคัญในปัจจัยต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล

ใหค้วามส้าคัญในเรื่องจ้านวนสมาชิกในเว็บเพจมากที่สุด (x̅ = 3.85 และ S.D = 0.98) และผู้บริโภค

กลุ่มเว็บเพจสาธารณะให้ความส้าคัญในเรื่องเพื่อนและคนรู้จักเห็นว่าการซื้อสินค้าจากเว็บเพจ

เป็นความคดิที่ดมีากที่สุด (x̅ = 3.69 และ S.D = 1.07) และผูบ้ริโภคกลุ่มเว็บเพจบุคคลและเว็บ

เพจสาธารณะให้ความส้าคัญในเรื่องจ้านวนสมาชิกในเว็บเพจที่สุด (x̅ = 3.78 และ S.D = 1.13) 

 

ตาราง 18 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของประสบการณ์ในอดีต 

ด้านประสบการณ์ในอดีต 

กลุ่มเว็บเพจบุคคล 
กลุ่มเว็บเพจ

สาธารณะ 

เว็บเพจบุคคลและ

เว็บเพจสาธารณะ 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

1. ได้รับสินค้ารวดเร็วหลังการ

ช้าระเงิน 

4.03 1.00 4.06 0.93 3.85 0.84 

2. ขั้นตอนการสั่งซือ้ไม่ยุ่งยาก 4.10 1.01 4.15 0.83 3.93 0.86 

3. ใช้สนิค้าแล้วหน้าขาว 3.80 1.12 4.06 0.96 3.82 0.90 

4. สอบถามและติดต่อกับผู้ขาย

ผลติภัณฑ์ 

3.82 1.12 4.04 0.90 3.77 0.94 

รวมด้านประสบการณ์    

ในอดีต 
3.94 1.06 4.08 0.90 3.84 0.88 

 

 จากตาราง 18 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวของกลุ่มสมาชิกแต่ละเว็บเพจ

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ให้ความส้าคัญถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาว พบว่า กลุ่ม

เว็บเพจสาธารณะให้ความส้าคัญมากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัยด้านประสบการณ์ในอดีตอยู่ในระดับ 
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(x̅ = 4.08 และ S.D = 0.90) เมื่อพิจารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ ของด้านประสบการณ์ในอดีต

ของแต่ละกลุ่มเว็บเพจมีการให้ความส้าคัญในเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซ้้าที่เหมือนกัน โดย

พบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล กลุ่มเว็บเพจสาธารณะ และกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคลและ

กลุ่มเว็บเพจสาธารณะ และให้ความส้าคัญในเรื่องขั้นตอนการสั่งซื้อไม่ยุ่งยากมากที่สุด (x̅ = 4.10 

และ S.D = 1.01) (x̅ = 4.15 และ S.D = 0.83) (x̅ = 3.93 และ S.D = 0.86)ตามล้าดับ 

 

ตาราง 19 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของการสังเกตได้ของผู้บริโภค  

สังเกตได้ 

กลุ่มเว็บเพจบุคคล 
กลุ่มเว็บเพจ

สาธารณะ 

เว็บเพจบุคคลและ

เว็บเพจสาธารณะ 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

1. สามารถเห็นของคนอื่นได้รับ

สินค้า 

3.88 0.90 3.85 1.11 3.78 0.96 

2. สามารถเห็นคนอื่นใหเ้ห็นใน

เว็บเพจเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รบั

แล้ว 

3.97 0.89 3.94 1.06 3.84 0.91 

3. สามารถเห็นคนอื่นให้เห็น

เกี่ยวกับผูข้ายในเว็บเพจ 

3.75 0.99 3.90 1.11 3.71 0.91 

4. สามารถเห็นผูซ้ือ้ได้รับสินค้า 3.82 0.94 3.94 1.13 3.74 0.96. 

5. สามารถเห็นรูปภาพขณะที่

ผูข้ายบรรจุและจัดส่งสินค้า 

3.77 0.99 3.82 1.13 3.69 1.02 

รวมด้านสังเกตได้ 3.84 0.94 3.89 1.10 3.75 0.95 

 

 จากตาราง 19 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวของกลุ่มสมาชิกแต่ละเว็บเพจ

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ให้ความส้าคัญถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาว พบว่า กลุ่มเว็บ

เพจสาธารณะให้ความส้าคัญมากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังเกตได้อยู่ในระดับ ( x̅ = 3.89 และ 

S.D = 1.10) เมื่อพิจารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ ของด้านด้านสังเกตได้ของแต่ละกลุ่มเว็บเพจ
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มีการให้ความส้าคัญในปัจจัยต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล

ให้ความส้าคัญในเรื่องสามารถเห็นผู้ซื้อได้รับสินค้ามากที่สุด (x̅ = 3.97 และ S.D = 0.89) และ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเว็บเพจสาธารณะใหค้วามส้าคัญในเรื่องสามารถเห็นคนอื่นให้เห็นในเว็บเพจเกี่ยวกับ

สินค้าที่ได้รับแล้วมากที่สุด (x̅ = 3.94 และ S.D = 1.13)และผูบ้ริโภคกลุ่มเว็บเพจบุคคลและเว็บ

เพจสาธารณะใหค้วามส้าคัญในเรื่องสามารถเห็นคนอื่นใหเ้ห็นในเว็บเพเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รับแล้ว

มากที่สุด (x̅ = 3.84 และ S.D = 0.91) 

4. ความพึงพอใจของปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าและความภักดีในตราสินค้าครีม

หน้าขาวของผู้บริโภคของกลุ่มสมาชกิแต่ละเว็บเพจ 

 

ตาราง 20 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ของปัจจัยด้านความเสี่ยงและความเสี่ยงท่ีรับรู้ 

ความเสี่ยงและความเสี่ยง 

ที่รับรู้ 

กลุ่มเว็บเพจบุคคล 
กลุ่มเว็บเพจ

สาธารณะ 

เว็บเพจบุคคลและ

เว็บเพจสาธารณะ 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

1. สินค้าสรรพคุณดีจริง 3.87 0.94 3.70 0.93 3.87 0.98 

2. คุณภาพของผลิตภัณฑ์

เป็นไปตามที่คาดหวัง 

3.84 1.02 3.56 0.92 3.86 0.99 

3. สินค้าจรงิไม่ใช่ของปลอม

หรอืลอกเลียนแบบ 

3.92 1.02 3.90 0.96 4.21 0.96 

4. ไม่ถูกฉ้อโกงของการท้า

ธุรกรรมทางการเงิน 

4.03 0.98 3.84 0.99 4.14 1.07 

5. ได้รับสินค้าทุกครั้งที่สั่งซื้อ 4.00 0.87 3.95 0.89 4.31 0.93 

6. สินค้าไม่ใช่สนิค้าหมดอายุ 3.75 1.10 3.93 0.97 4.09 1.00 

7. ความปลอดภัยของขอ้มูล

บัตร 

3.90 1.03 3.78 0.91 4.04 0.95 

8. ความสะดวกในการส่งคืน

สินค้าเมื่อเกิดผดิพลาด 

3.20 1.23 3.45 1.16 3.91 1.02 
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ตาราง 20 (ต่อ) 

ความเสี่ยงและความเสี่ยง 

ที่รับรู้ 

กลุ่มเว็บเพจบุคคล 
กลุ่มเว็บเพจ

สาธารณะ 

เว็บเพจบุคคลและ

เว็บเพจสาธารณะ 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

9. การรับประกันหลังการขาย 3.51 1.25 3.70 1.12 3.59 1.23 

10. ความมตีัวตนของผูข้าย 3.69 1.16 3.91 1.10 3.83 1.13 

รวมด้านความเสี่ยงและ

ความเสี่ยงท่ีรับรู้ 

3.77 1.06 3.77 0.99 3.98 1.03 

 

จากตาราง 20 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวของกลุ่มสมาชิกแต่ละเว็บเพจ

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ใหค้วามพึงพอใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาว พบว่า กลุ่มเว็บ

เพจบุคคลโดยให้ความพึงพอใจมากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัยด้านความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้อยู่ใน

ระดับ (x̅ = 3.77 และ S.D = 1.06) เมื่อพจิารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ ของด้านความเสี่ยงและ

ความเสี่ยงที่รับรู้ได้ของแต่ละกลุ่มเว็บเพจมีการให้ความพึงพอใจในปัจจัยต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน 

โดยพบว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคลให้ความพึงพอใจในเรื่องสามารถเห็นผู้ซื้อได้รับสินค้า

มากที่สุด (x̅ = 3.92 และ S.D = 1.02.) และผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจสาธารณะให้ความความพึงพอใจ

ในเรื่องได้รับสินค้าทุกครั้งที่สั่งซื้อมากที่สุด (x̅ = 3.95 และ S.D = 0.89)และผู้บริโภคกลุ่มเว็บ

เพจบุคคลและเว็บเพจสาธารณะให้ความพึงพอใจในเรื่องได้รับสินค้าทุกครั้งที่สั่งซื้อมากที่สุด  

(x̅ = 4.31 และ S.D = 0.93) 
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ตาราง 21 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ของปัจจัยด้านความเสี่ยงและความเสี่ยงท่ีรับรู้  

ด้านความน่าเชื่อถอื 

กลุ่มเว็บเพจบุคคล 
กลุ่มเว็บเพจ

สาธารณะ 

เว็บเพจบุคคล

และเว็บเพจ

สาธารณะ 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

1. สินค้ามีความปลอดภัยได้รับ

การรับรองมาตรฐาน 

3.65 1.06 4.04 0.97 4.03 0.95 

2. ผูข้ายส่งสนิค้าเมื่อมีการ

ช้าระเงิน 

3.92 0.99 4.15 0.81 4.07 0.91 

3. ผูข้ายมีความนา่เชื่อถอื มี

ความรู ้เช่ียวชาญในตัวสินค้า 

3.51 1.16 3.93 1.01 3.80 1.07 

4. สินค้ามีช่ือเสียงเป็นที่รูจ้ัก

แพร่หลาย 

3.75 1.03 4.07 0.87 3.82 0.98 

รวมด้านความน่าเชื่อถอื 3.71 1.06 4.05 0.91 3.93 0.98 

 
 จากตาราง 21 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวของกลุ่มสมาชิกแต่ละเว็บเพจ

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ให้ความพึงพอใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาว พบว่า กลุ่ม

เว็บเพจสาธารณะให้ความพึงพอใจมากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัยด้านความน่าเชื่อถืออยู่ในระดับ  

(x̅ = 4.05 และ S.D = 0.91) เมื่อพิจารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ ของด้านความน่าเชื่อถือของแต่ละ

กลุ่มเว็บเพจมีการให้ความพึงพอใจในเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซ้้าที่เหมือนกัน โดยพบว่า  

ผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล กลุ่มเว็บเพจสาธารณะ และกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคลและกลุ่ม

เว็บเพจสาธารณะ และให้ความพึงพอใจในเรื่องผู้ขายส่งสินค้าทันทีเมื่อมีการช้าระเงินมากที่สุด

(x̅ = 3.92 และ S.D = 0.99) (x̅ = 4.15 และ S.D = 0.81) (x̅ = 4.07 และ S.D = 0.91) ตามล้าดับ 
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ตาราง 22 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของกลุ่มอ้างอิง  

กลุ่มอ้างอิง 

กลุ่มเว็บเพจบุคคล 
กลุ่มเว็บเพจ

สาธารณะ 

เว็บเพจบุคคล

และเว็บเพจ

สาธารณะ 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

1. จ้านวนสมาชิกในเว็บเพจ 3.88 0.93 3.72 1.00 3.80 1.06 

2. เพื่อนและคนรูจ้ักเห็นว่าการ

ซือ้สินค้าจากเว็บเพจเป็นความ 

คิดที่ดี 

3.57 1.01 3.56 1.07 3.50 0.95 

3. การใช้ดารานักแสดง นางแบบ

และนายแบบในการโฆษณา

ผลติภัณฑ์ 

3.51 0.94 3.48 1.04 3.42 1.03 

4. ครอบครัวของท่านเห็นว่า

การซื้อสนิค้าจากเว็บเพจนีเ้ป็น

ความคิดที่ดี 

3.36 1.00 3.41 1.16 3.31 1.07 

5. คนในสังคมออนไลน์ของท่าน

เป็นที่ยอมรับ 

3.54 0.97 3.50 1.14 3.50 1.00 

รวมด้านกลุ่มอ้างอิง 3.57 0.97 3.53 1.08 3.51 1.02 

 

 จากตาราง 22 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวของกลุ่มสมาชิกแต่ละเว็บเพจ

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ให้ความพึงพอใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาว พบว่า กลุ่ม

เว็บเพจบุคคลให้ความพึงพอใจมากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิงอยู่ในระดับ ( x̅ = 3.57 

และ S.D = 0.97) เมื่อพิจารณาจากปัจจัยด้านต่างๆของด้านกลุ่มอ้างอิงของแต่ละกลุ่มเว็บเพจ

มีการให้ความพึงพอใจในเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซ้้าที่เหมือนกัน โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม

เว็บเพจส่วนบุคคล กลุ่มเว็บเพจสาธารณะ และกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคลและกลุ่มเว็บเพจสาธารณะ 
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และให้ความพึงพอใจในเรื่องจ้านวนสมาชิกในเว็บเพจมากที่สุด ( x̅ = 3.88 และ S.D = 0.93) 

(x̅ = 3.72 และ S.D = 1.00) (x̅ = 3.80 และ S.D = 1.06) ตามล้าดับ 

 

ตาราง 23 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 ของประสบการณ์ในอดีต 

ด้านประสบการณ์ในอดีต 

กลุ่มเว็บเพจบุคคล 
กลุ่มเว็บเพจ

สาธารณะ 

เว็บเพจบุคคล

และเว็บเพจ

สาธารณะ 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

1. ได้รับสินค้ารวดเร็วหลังการ

ช้าระเงิน 

3.87 1.00 3.91 0.89 3.82 0.79 

2. ขั้นตอนการสั่งซือ้ยุ่งยาก 3.90 1.03 3.97 0.84 3.88 0.84 

3. ใช้สนิค้าแล้วหน้าขาว 3.74 1.08 3.69 0.92 3.72 0.86 

4. สอบถามและติดต่อกับผูข้าย

ผลติภัณฑ์ 

3.61 1.08 3.70 0.93 3.60 0.93 

รวมด้านประสบการณ์    

ในอดีต 

3.78 1.05 3.82 0.90 3.75 0.85 

 

จากตาราง 23 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวของกลุ่มสมาชิกแต่ละเว็บเพจ

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ให้ความพึงพอใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาว พบว่า กลุ่ม

เว็บเพจสาธารณะให้ความพงึพอใจมากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัยด้านประสบการณใ์นอดีตอยู่ในระดับ 

(x̅ = 3.82 และ S.D = 0.90) เมื่อพจิารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ ของด้านกลุ่มอ้างอิงของแต่ละ

กลุ่มเว็บเพจมีการให้ความพึงพอใจในเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อซ้้าที่เหมือนกัน  โดยพบว่า 

ผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล กลุ่มเว็บเพจสาธารณะ และกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคลและกลุ่ม

เว็บเพจสาธารณะ และให้ความพึงพอใจในเรื่องขั้นตอนการสั่งซื้อยุ่งยากมากที่สุด (x̅ = 3.90 และ 

S.D = 1.03) (x̅ = 3.97 และ S.D = 0.84) (x̅ = 3.88 และ S.D = 0.84) ตามล้าดับ 
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ตาราง 24 แสดงค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ของการสังเกต 

ด้านประสบการณ์ในอดีต 

กลุ่มเว็บเพจบุคคล 
กลุ่มเว็บเพจ

สาธารณะ 

เว็บเพจบุคคล

และเว็บเพจ

สาธารณะ 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

ค่าเฉลี่ย 

x̅ 

ค่า

เบี่ยงเบน

มาตรฐาน

(S.D.) 

1. สามารถเห็นของคนอื่นได้รับ

สินค้า 

3.77 0.90 3.68 1.14 3.69 0.95 

2. สามารถเห็นคนอื่นให้เห็นใน

เว็บเพจเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รบั

แล้ว 

3.72 0.91 3.78 1.02 3.72 0.90 

3. สามารถเห็นคนอื่นให้เห็น

เกี่ยวกับผูข้ายในเว็บเพจ 

3.52 1.03 3.73 1.10 3.62 1.00 

4. สามารถเห็นผู้ซือ้ได้รับสินค้า 3.77 0.94 3.65 1.15 3.69 0.94 

5. สามารถเห็นรูปภาพขณะที่

ผูข้ายบรรจุและจัดส่งสินค้า 

3.56 0.94 3.63 1.13 3.57 0.99 

รวมด้านสังเกตได้ 3.67 0.94 3.69 1.11 3.66 0.96 

 

 จากตาราง 24 พบว่า ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวของกลุ่มสมาชิกแต่ละเว็บเพจ

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ให้ความพึงพอใจถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาว พบว่า กลุ่ม

เว็บเพจบุคคลโดยใหค้วามพึงพอใจมากที่สุดเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังเกตได้อยู่ในระดับ (x̅ = 3.69 

และ S.D = 1.11) เมื่อพิจารณาจากปัจจัยด้านต่าง ๆ ของด้านสังเกตได้ของแต่ละกลุ่มเว็บเพจ

มีการให้ความพึงพอใจในปัจจัยต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล

ใหค้วามพึงพอใจในเรื่องสามารถเห็นผู้ซื้อได้รับสินค้ามากที่สุด (x̅ = 3.77 และ S.D = 0.94) และ

ผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจสาธารณะให้ความความพึงพอใจในเรื่องสามารถเห็นคนอื่นให้เห็นในเว็บเพจ

เกี่ยวกับสนิค้าที่ได้รับแล้วมากที่สุด (x̅ = 3.78 และ S.D = 1.02.)และผู้บริโภคกลุ่มเว็บเพจบุคคล
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และเว็บเพจสาธารณะให้ความพึงพอใจในเรื่องสามารถเห็นของคนอื่นได้รับสินค้ามากที่สุด  

(x̅ = 3.69 และ S.D = 0.95) 

 

การสกัดปัจจัยโดยใช้วิธี Factor Analysis และใช้การหมุนแกนแบบ Varimax ส้าหรับ

เว็บเพจส่วนบุคคล 

การสกัดปัจจัยครั้งที่สองส้าหรับสมาชิกเว็บเพจส่วนบุคคล สามารถจัดกลุ่มตัวแปรที่มี

ความสัมพันธ์กับความส้าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อครีมหน้าขาวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) 

ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ Factor 1 ความนา่เชื่อถือของตัวสินค้า เว็บเพจ และผู้ขาย Factor 2 

ความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าและข้อมูลทางการเงินของผู้ซื้อ Factor 3 ผู้น้า

เสนอผลิตภัณฑ์ Factor 4 ความมั่นใจในการท้ารายการขาย Factor 5 คุณภาพของสินค้าโดยการ

จัดกลุ่มตัวแปรใหม่นี้สามารถอธิบายความแปรปรวนได้ 87.59% ผลจากการสกัดปัจจัยครั้งที่

สอง ดังนี้ 

 

ตาราง 25 ผลการเิคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ข้อมูลของสมาชิกกลุ่ม 

 เว็บเพจส่วนบุคคลที่ผลต่อการเลือกซื้อครีมหน้าขาวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) 

กลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 

สินค้ามีสรรพคุณดีจริง  0.7641    

คุณภาพของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามที่

คาดหวัง 
 0.8308    

สินค้าจริงไม่ใชข่องปลอมหรอื

ลอกเลียนแบบ 
 0.8828    

ไม่ถูกฉ้อโกงของการท้าธุรกรรม

ทางการเงิน 
 0.8374    

ได้รับสินค้าทุกครั้งที่สั่งซือ้  0.7987    

สินค้าไม่ใช่สนิค้าที่ใกล้หมดอายุ  0.4823  0.7800  

ความปลอดภัยของขอ้มูลบัตรเครดิต

หรอืบัตรเดบิต 
 0.4696  0.7102  

ความสะดวกในการส่งคืนสินค้าเมื่อเกิด

ความผิดพลาด 
   0.8011  

การรับประกันหลังการขาย 0.8724     
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ตาราง 25 (ต่อ) 

กลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 

ความมตีัวตนของผูข้าย 0.9370     

สินค้ามีความปลอดภัยได้รับการรับรอง

มาตรฐาน 
0.7100     

ผูข้ายส่งสินค้าเมื่อมีการช้าระเงิน 0.5879     

ผูข้ายมีความน่าเชื่อถือ มคีวามรู ้ความ

เชี่ยวชาญในตัวสินค้า 
0.8859     

สินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รูจ้ักอย่าง

แพร่หลาย 
0.8627     

จ้านวนสมาชิกในเว็บเพจ 0.3156  0.7851   

เพื่อนและคนรู้จักเห็นว่าการซือ้สินค้า

จากเว็บเพจเป็นความคดิที่ดี 
0.4978  0.5330  0.3272 

การใชด้ารา นักแสดง นางแบบและ

นายแบบในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
  0.8420   

ครอบครัวของท่านเห็นว่าการซื้อสนิค้า

จากเว็บเพจนีเ้ป็นความคดิที่ 
  0.3570  0.6676 

คนในสังคมออนไลน์ของท่านเป็นที่

ยอมรับ 
0.5481  0.5029   

ได้รับสินค้ารวดเร็วหลังการช้าระเงิน 0.7896     

ขั้นตอนการสั่งซือ้ไม่ยุ่งยาก 0.6265     

ใช้สนิค้าแล้วหน้าขาว 0.3274    0.7709 

สอบถามและติดตอ่กับผูข้ายผลิตภัณฑ์ 0.6038    0.4722 

สามารถเห็นคนอื่นได้รับสินค้า 0.5714     

สามารถเห็นคนอื่นให้ความเห็นในเว็บ

เพจเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รับแล้ว 
0.5779     

สามารถเห็นคนอื่นให้ความเห็นเกี่ยวกับ

ผูข้ายในเว็บเพจ 
0.4779     

สามารถเห็นผู้ซือ้ได้รับสินค้า 0.4264  0.5387   
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ตาราง 25 (ต่อ) 

กลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 

สามารถเห็นรูปภาพขณะที่ผู้ขายบรรจุ

และจัดส่งสนิค้า 
0.3574  0.5387   

KMO 0.8464     

Bartlett’s test of Sphericity Chi-Square 1602.92     

Significant 0.000     

 

การสกัดปัจจัยโดยใช้วิธี Factor Analysis และใช้การหมุนแกนแบบ Varimax ส้าหรับ

เว็บเพจสาธารณะ 

 

การสกัดปัจจัยครั้งที่สองส้าหรับสมาชิกเว็บเพจสาธารณะ สามารถจัดกลุ่มตัวแปรที่มี

ความสัมพันธ์กับความส้าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อครีมหน้าขาวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) 

ใหม่ 4 ปัจจัย ได้แก่ Factor 1 ความน่าเชื่อถือของผู้ขาย Factor 2 ความมีตัวตนของผู้ขาย Factor 

3 ความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าและข้อมูลทางการเงินของผู้ซื้ อ Factor 4 

ประสบการณ์ในการซื้อสินค้า โดยการจัดกลุ่มตัวแปรใหม่นี้สามารถอธิบายความแปรปรวนได้ 

83.82% ผลจากการสกัดปัจจัยครั้งที่สองดังนี้ 

 

ตาราง 26 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ข้อมูลของสมาชิกกลุ่มเว็บ

เพจ สาธารณะที่ผลต่อการเลือกซื้อครีมหน้าขาวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) 

กลุ่มเว็บเพจสาธารณะ Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 

สินค้ามีสรรพคุณดีจริง   0.3994  

คุณภาพของผลิตภัณฑเ์ป็นไปตามที่คาดหวัง   0.3218  

สินค้าจริงไม่ใชข่องปลอมหรอืลอกเลียนแบบ   0.5593  

ไม่ถูกฉ้อโกงของการท้าธุรกรรมทางการเงิน   0.7437  

ได้รับสินค้าทุกครั้งที่สั่งซือ้   0.6879  

สินค้าไม่ใช่สนิค้าที่ใกล้หมดอายุ   0.8566  

ความปลอดภัยของขอ้มูลบัตรเครดิตหรอืบัตรเดบิต   0.6973  

ความสะดวกในการส่งคืนสินค้าเมื่อเกิดความ

ผดิพลาด 
  0.7239  
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ตาราง 26 (ต่อ) 

กลุ่มเว็บเพจสาธารณะ Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 

การรับประกันหลังการขาย  0.8880   

ความมตีัวตนของผูข้าย  0.8594   

สินค้ามีความปลอดภัยได้รับการรับรองมาตรฐาน  0.6133  0.5176 

ผูข้ายส่งสินค้าเมื่อมีการช้าระเงิน  0.4201  0.3459 

ผูข้ายมีความน่าเชื่อถือ มคีวามรู ้ความเช่ียวชาญในตัว

สินค้า 
 0.7489   

สินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รูจ้ักอย่างแพร่หลาย 0.3457 0.5052  0.3124 

จ้านวนสมาชิกในเว็บเพจ 0.6083    

เพื่อนและคนรู้จักเห็นว่าการซือ้สินค้าจากเว็บเพจเป็น

ความคิดที่ดี 
0.6487    

การใชด้ารา นักแสดง นางแบบและนายแบบในการ

โฆษณาผลติภัณฑ์ 
0.5014    

ครอบครัวของท่านเห็นว่าการซื้อสนิค้าจากเว็บเพจนี้

เป็นความคดิที ่
0.7000    

คนในสังคมออนไลน์ของท่านเป็นที่ยอมรับ 0.6856    

ได้รับสินค้ารวดเร็วหลังการช้าระเงิน  0.4422  0.6654 

ขั้นตอนการสั่งซือ้ไม่ยุ่งยาก 0.3371   0.7274 

ใช้สนิค้าแล้วหน้าขาว 0.3939   0.7322 

สอบถามและติดตอ่กับผูข้ายผลิตภัณฑ์ 0.3778 0.5668  0.4038 

สามารถเห็นคนอื่นได้รับสินค้า 0.8261    

สามารถเห็นคนอื่นให้ความเห็นในเว็บเพจเกี่ยวกับ

สินค้าที่ได้รับแล้ว 
0.9002    

สามารถเห็นคนอื่นให้ความเห็นเกี่ยวกับผู้ขายในเว็บเพจ 0.8585    

สามารถเห็นผู้ซือ้ได้รับสินค้า 0.8706    

สามารถเห็นรูปภาพขณะที่ผู้ขายบรรจุและจัดส่งสินค้า 0.8031    

KMO 0.8572    

Bartlett’s test of Sphericity Chi-Square 1924.34    

Significant 0.000    
 



บทท่ี 5 

 

บทสรุป 

 

การศกึษาเรื่องกลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก 

(Facebook) มีวตัถุประสงค์เพื่อศกึษาแผนกลยุทธ์การตลาดที่มผีลตอ่การซื้อซ้้าครีมหน้าขาวของ

ผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook)  

ผู้ศึกษาเลือกใช้วิธีการศึกษาเชิงผสมผสาน (Mixed Research Method) การจัดกลุ่มปัจจัย

โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส้ารวจ (Exploratory factor analysis) ในการเลือกตัวอย่างนั้น 

ผูศ้กึษาใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจงทั้งจากการสัมภาษณ์ผ่านกล่องข้อความส่วนตัว จ้านวน 65 ราย 

และจากการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน ์(Questionnaire) ของกลุ่มสมาชิก

เว็บเพจส่วนบุคคล จ้านวน 372 ราย และกลุ่มสมาชิกเว็บเพจกลุ่มสาธารณะ จ้านวน 28 ราย 

เพื่อหาปัจจัยที่มผีลตอ่การซื้อซ้้าครีมหน้าขาวของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) 

 

สรุปผลการศึกษา 

จากการสัมภาษณ์ผู้ศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาวของผู้บริโภค

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ประกอบด้วยความน่าเชื่อถือ ความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ได้ การสังเกตได้ 

กลุ่มอา้งองิ และประสบการณใ์นอดีต  

จากการการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีช่วงอายุ 21-30 ปี ส่วนใหญ่อาศัยภาคเหนือ ระดับการศึกษา

ระดับสูงกว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน สูงกว่า 50,000 

บาทขึ้นไป จ้านวนผู้ตอบแบบสอบถามเป็นสมาชิกกลุ่มเว็บเพจสาธารณะและเว็บเพจส่วนบุคล

ในจ้านวนเท่า ๆ กัน โดยระบุว่าปัจจัยที่มีความส้าคัญที่สุดในการซื้อซ้้าของครีมหน้าขาว คือ 

ความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมักซื้อครีมหน้าขาวมากกว่า 3 ครั้งต่อเดือน 

การซื้อครีมหน้าขาวต่อครั้งมีมูลค่าต่้ากว่า 1,000 บาทและส่วนใหญ่ไม่เคยมีการรีวิวหลังจาก

การใช้สินค้า หากมีการริวิวมักแสดงความคิดเห็นเชิงบวกน้อยมากและแต่ไม่มีการแสดงความ

คิดเห็นเชงิลบต่อสินคา้เมื่อมีการใช้ 

ผู้ใช้บริการเว็บเพจครีมหน้าขาวบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ให้ความส้าคัญและความพึงพอใจ

มากที่สุด ในเรื่องการได้รับสินค้าทุกครั้งที่มีการสั่งซื้อ การที่ผู้ขายส่งสินค้าเมื่อมีการช้าระเงิน 

จ้านวนสมาชิกเว็บเพจ ประสบการณใ์นอดีตที่ใช้สินค้าแล้วหน้าขาว และความสามารถเห็นคนอื่น
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ให้เห็นในเว็บเพจเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รับ หากแยกตามลักษณะเว็บเพจแล้ว พบว่า ปัจจัยด้าน

ความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้นั้น สมาชิกกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคลให้ความพึงพอใจในเรื่องสามารถ

เห็นผู้ซื้อได้รับสินค้ามากที่สุด ในขณะที่สมาชิกเว็บเพจสาธารณะและสมาชิกทั้งสองเว็บเพจให้

ความพึงพอใจในเรื่องได้รับสินค้าทุกครั้งที่สั่งซือ้มากที่สุด ส่วนปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า 

สมาชิกเว็บเพจส่วนบุคคล สมาชิกเว็บเพจสาธารณะ และสมาชิกทั้งเว็บเพจให้ความพึงพอใจใน

เรื่องผูข้ายส่งสินคา้ทันทีเมื่อมกีารช้าระเงนิมากที่สุด 

ส้าหรับปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง พบว่า สมาชิกเว็บเพจส่วนบุคคล สมาชิกเว็บเพจ

สาธารณะ และสมาชิกทั้งเว็บเพจ ให้ความพึงพอใจในเรื่องจ้านวนสมาชิกในเว็บเพจมากที่สุด 

ส่วนปัจจัยด้านประสบการณ์ในอดีต พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งสามกลุ่มให้ความพึงพอใจในเรื่อง

ขั้นตอนการสั่งซือ้ที่ไม่ยุ่งยากมากที่สุด ในขณะที่ปัจจัยด้านสังเกตได้ กลับพบว่า สมาชิกเว็บเพจ

ส่วนบุคคลให้ความพึงพอใจในเรื่องสามารถเห็นผู้ซื้อได้รับสินค้ามากที่สุด ส่วนสมาชิกเว็บเพจ

สาธารณะและสมาชิกทั้งสองเว็บเพจให้ความความพึงพอใจในเรื่องสามารถเห็นคนอื่นให้เห็นใน

เว็บเพจเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รับแล้วมากที่สุด  

ส้าหรับการให้ความส้าคัญกับปัจจัยต่าง ๆ นั้น พบว่า สมาชิกกลุ่มเว็บเพจส่วนบุคคล

และกลุ่มเว็บเพจสาธารณะ ต่างให้ความส้าคัญกับปัจจัยด้านความเสี่ยงและความน่าเชื่อถือรวม

ไปถึงประสบการณ์ที่เคยได้ใช้สินค้า และปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้้าของ

กลุ่มสมาชิก  

 

อภิปรายผลการศึกษา 

กลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการซือ้ซ้้าครีมหน้าขาวของแตล่ะเว็บเพจควรเป็นดังนี้   

1. เว็บเพจส่วนบุคคล 

1.1 สร้างความน่าเชื่อถือของตัวสินค้า เว็บเพจ และผูข้าย (Factor 1) 

ในการสร้างความน่าเชื่อถือในตัวผลิตภัณฑ์นั้น สินค้าครีมหน้าขาวต้องเป็นสินค้า

ที่มคีวามปลอดภัยได้รับการรับรองมาตรฐานและเป็นสินค้ามีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย 

ผู้ซื้อจะพิจารณาจากประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ในอดีตของตน หรือกลุ่มอ้างอิงจากบุคคล

ใกล้ตัวและในสังคมออนไลน์  

ส่วนการสร้างความน่าเชื่อถือในตัวผู้ขายนั้น ความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้

จากความมีตัวตนของผู้ขายของผู้บริโภคนับว่าเป็นสิ่งส้าคัญที่จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้ซื้อ

มีประสบการณไ์ด้รับสินค้าหลังจากการซื้อทุกครั้ง ย่อมสรา้งความเชื่อมั่นให้กับผู้ซื้อ นอกจากนี้

ผูข้ายต้องมีความรู้ ความเช่ียวชาญในตัวสินค้า และมีช่องทางให้ผู้ซื้อติดต่อสอบถามได้ตลอดเวลา 
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ผู้ซื้อมักจะประเมินความน่าเชื่อถือของผู้ขายจากประสบการณ์ในอดีตของตน เช่น ได้รับสินค้า

รวดเร็วหลังจากช้าระเงิน คนอื่นได้รับของ และความยุ่งยากของขั้นตอนการสั่งซือ้ 

ส้าหรับการเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับเว็บเพจนั้น สามารถท้าได้โดยการเพิ่ม

จ้านวนสมาชิกในเว็บเพจ ให้ผู้ซื้อแสดงความคิดเห็นต่อสินค้าและผู้ขายหลังได้รับสินค้าแล้ว 

มีการแสดงรูปภาพขณะที่ผู้ซือ้ได้รับสินค้า รูปภาพขณะที่ผู้ขายบรรจุและจัดส่งสนิค้า 

1.2 ขจัดความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าและข้อมูลทางการเงิน

ของผู้ซือ้ (Factor 2) 

ในการขายครีมหน้าขาวผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) นั้น ผู้ซื้อมักจะมีรู้ว่า มีความ

เสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าและข้อมูลทางการเงินมากกว่าการซื้อสินค้าโดยทั่วไป 

ดังนั้น ผู้ขายจะต้องไม่ท้าให้ผู้ซื้อรู้สึกว่าตนเองมีความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้ เช่น สรรพคุณ

และคุณภาพของสินค้าที่ไม่ตรงตามที่คาดหวัง สินค้าที่ได้รับเป็นสินค้าปลอม สินค้าที่ได้รับเป็น

สินค้าที่ใกล้จะหมดอายุ การไม่ได้รับสินค้า ถูกฉ้อโกงของการท้าธุรกรรมทางการเงินและโจรกรรม

ข้อมูลทางการเงนิ ดังนั้นผู้ขายจึงต้องจดทะเบียนพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์ให้กับเว็บเพจของตนเอง

กับส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

1.3 ผูน้้าเสนอผลติภัณฑ์ช่วยสร้างความนา่สนใจใหก้ับตัวสินค้า (Factor 3)  

ผู้น้าเสนอผลิตภัณฑ์ เช่น ดารา นางแบบ นายแบบ เป็นกลุ่มอ้างอิงที่จะท้าให้

ผลติภัณฑ์มคีวามนา่สนใจ ผู้น้าเสนอจะมีผลต่อการยอมรับจากกลุ่มอ้างอิงกลุ่มอื่น ๆ ด้วย เช่น 

บุคคลใกล้ตัวและในสังคมออนไลน์ 

1.4 สร้างความมั่นใจในการท้ารายการ (Factor 4) 

ผูซ้ือ้มักจะมีความกังกลเกี่ยวกับการฉ้อโกงที่อาจเกิดขึ้นในการสั่งซื้อ เช่น ความ

ปลอดภัยในข้อมูลบัตรเครดิตหรอืบัตรเดบิต การไม่สามารถคืนสินค้าเมื่อสินค้าไม่ได้เป็นไปตาม 

ที่คาดหวัง การได้รับสินค้าที่ใกล้หมดอายุ ดังนั้น ผู้ขายควรจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ให้กับเว็บเพจของตนเองกับส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

1.5 คุณภาพของสินคา้ (Factor 5) 

การประเมินคุณภาพของสินค้าเกิดจากการใช้ครีมในอดีตที่ผ่านมา ดังนั้น หาก

ผูซ้ือ้ใช้สนิค้าแล้วเห็นผลตามสรรพคุณ หรือสามารถติดต่อกับผู้ขายได้สะดวก จะท้าให้เกิดความ

เชื่อมั่น ลดความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้ เกิดการยอมรับจากกลุ่มอ้างอิงใกล้ตัว เช่น ครอบครัว 

เพื่อนและคนรู้จัก ซึ่ง เบญจภรณ์ ทิพย์วังพาน (2556) พบว่า เพื่อนและคนรู้จักมีอิทธิพลต่อการ

เลือกซือ้ผลติภัณฑ์บ้ารุงผวิหน้าของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่  
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2. เว็บเพจกลุ่มสาธารณะ 

2.1 ความนา่เชื่อของผู้ขาย (Factor 1) 

ในเว็บเพจสาธารณะนั้นมีผู้ขายสินค้ามากราย จึงท้าให้ผู้ซื้อให้ความส้าคัญกับ

ความน่าเชื่อถือ ซึ่งความน่าเชื่อถือนั้นเกิดจากตัวสินค้าและกลุ่มอ้างอิง โดยความน่าเชื่อของสินค้า 

เกิดจากตัวสินค้าที่มชืี่อเสียงเป็นที่รูจ้ัก ตลอดจนความน่าเชื่อจากกลุ่มอ้างอิง เช่น ผู้น้าเสนอสินค้า 

บุคคลใกล้ตัว เช่นเดียวกันกับเว็บเพจส่วนบุคคล ประสบการณ์จากการในการซื้อและใช้สินค้า

น้าไปสู่ความน่าเชื่อถือของผู้ขาย เช่น ได้รับสินค้าเร็ว สามารถติดต่อสอบถามผู้ขายและส่งคืน

สินค้า ใช้สนิค้าแล้วหน้าขาว นอกจากนี้ ความน่าเชื่อในเว็บเพจก็เป็นสิ่งส้าคัญ เช่น จ้านวนสมาชิก

ในเว็บเพจ การแสดงความคิดเห็นของผู้ซื้อต่อสินค้าและผู้ขายหลังได้รับสินค้าแล้ว การแสดง

รูปภาพขณะที่ผู้ซือ้ได้รับสินค้า รูปภาพขณะที่ผู้ขายบรรจุและจัดส่งสนิค้า 

2.2 ความมตีัวตนของผู้ขาย (Factor 2) 

เมื่อเว็บเพจสาธารณะมีผู้ขายสินค้ามากราย ดังนั้น ผู้ซื้อมักจะรู้สึกว่าตนเอง

มีความเสี่ยงเกี่ยวกับความมีตัวตนของผู้ขายและการรับประกันหลังการขาย ดังนั้นจึงต้องมีการ

สร้างความน่าเชื่อถือ โดยความน่าเชื่อถือของผู้ขายนั้นเกิดจากตัวสินค้าที่ขายและประสบการณ์

ของผูซ้ือ้ การสร้างความน่าเชื่อถือในสินค้านั้น สามารถพิจารณาได้จากมาตรฐานความปลอดภัย

และมีช่ือเสียงของสินค้า ผู้ขายส่งสินคา้เมื่อผู้ซือ้ช้าระเงิน ผู้ขายมีความช้านาญสามารถให้ข้อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑไ์ด้ ส่วนประสบการณ์ในอดีตของผู้ซื้อที่มีผลต่อความน่าเชื่อถือและความมีตัวตน

ของผู้ขาย ได้แก่ การที่ผู้ซือ้ได้รับสินค้าอย่างรวดเร็วหลังจากที่มกีารช้าระเงิน 

2.3 ขจัดความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าและข้อมูลทางการเงิน

ของผู้ซือ้ (Factor 3) 

เช่นเดียวกันกับเว็บเพจส่วนบุคคล ผูข้ายในเว็บเพจสาธารณะ ต้องไม่ท้าให้ผู้ซื้อ

รู้สึกว่าตนเองมีความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้ เช่น สรรพคุณและคุณภาพของสินค้าที่ไม่ตรง

ตามที่คาดหวัง สินค้าที่ได้รับเป็นสินค้าปลอม สินค้าที่ได้รับเป็นสินค้าที่ใกล้จะหมดอายุ การไม่ได้

รับสินคา้ ถูกฉ้อโกงของการท้าธุรกรรมทางการเงินและโจรกรรมข้อมูลทางการเงิน และการไม่

สามารถส่งสินค้าคืนได้ ดังนั้นจึงผู้ขายควรจดทะเบียนพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้กับเว็บเพจของ

ตนเองกับส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

2.4 ท้าให้ผู้ซือ้มีประสบการณใ์นการซื้อสนิค้าที่ดี (Factor 4) 

ประสบการณ์ในอดีตของผู้ซื้อ เช่น ได้รับสินค้ารวดเร็ว ใช้ครีมแล้วหน้าขาว 

ขั้นตอนการสั่งซื้อท้าได้ไม่ยุ่งยาก สามารถติดต่อกับผู้ขายได้สะดวก รวมถึงประสบการณ์ที่เกี่ยวกับ
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ความนา่เชื่อถือของผู้ขาย และความเสี่ยงและความเสี่ยงรับรู้ เช่น การที่ไม่สามารถติดต่อผู้ขาย

จะส่งผลกระทบต่อการซือ้ซ้้า 

 

ข้อเสนอแนะการศึกษา 

1. เว็บเพจส่วนบุคคล 

1.1 การเพิ่มความน่าเชื่อถือของตัวสินค้า เว็บเพจ และผู้ขายนั้น สามารถท้าได้

โดยการสร้างภาพลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ในเรื่องของมาตรฐานความปลอดภัยและสร้างความ

ประทับใจที่ดีให้กับลูกค้าเมื่อมีการซื้อสินค้าเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าเพื่อให้เกิด

พฤติกรรมการซื้อซ้้าและส้าหรับการเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับเว็บเพจด้วยวิธีการเพิ่มจ้านวน

สมาชิกในการตดิตามเว็บเพจ 

1.2 ขจัดความเสี่ยงและความเสี่ยงที่รับรู้เกี่ยวกับตัวสินค้าและข้อมูลทางการเงิน

ของผู้ซือ้ ผูข้ายจะต้องท้าให้ผู้ซือ้รู้สกึว่ามีความปลอดภัยเกี่ยวกับตัวสินค้าและปลอดภัยจากการ

ท้าธุรกรรมทางการเงนิและไม่มคีวามเสี่ยงที่จะถูกฉ้อโกงเมื่อมกีารซื้อสินค้าครีมหนา้ขาว 

1.3 สร้างความน่าสนใจให้กับสินค้าโดยน้าเสนอจากดารา นางแบบ นายแบบเพื่อ

เป็นการเพิ่มยอดขายและการเพิ่มขึ้นของจ้านวนสมาชิกเว็บเพจ 

2. เว็บเพจสาธารณะ 

2.1 การท้าให้ผู้ซื้อเกิดความน่าเชื่อถือจากตัวสินค้าและกลุ่มอ้างอิงโดยขึ้นอยู่กับ

ชื่อเสียงของสินค้า การน้าเสนอสินค้าตลอดจนการสนับสนุนจากคนใกล้ตัวในการส่งเสริมและ

แสดงความคิดเห็นเชิงบวกเกี่ยวกับสินค้าเพื่อท้าให้เกิดความรู้สึกอยากทดลองใช้สินค้าครีม

หนา้ขาว 

2.2 การแสดงความมีตัวตนของผู้ขายและความเช่ียวชาญ สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ได้จะต้องไม่ท้าให้ผู้ซื้อรู้สึกว่าตนเองมีความเสี่ยงดังนั้นผู้ขายควรจดทะเบียนพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ให้กับเว็บเพจตนเองกับส้านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์เพื่อสร้าง

ความนา่เชื่อถือให้กับตนเองและเว็บเพจ 

 

ข้อค้นพบการศึกษา 

จากการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบน 

Facebook® นั้น อาจจะไม่ได้เกิดจากการก้าหนดกลยุทธ์การตลาดของเจ้าของธุรกิจหรือเจ้าของ

เว็บเพจ เพราะผูใ้ช้สนิค้าต่างให้ความส้าคัญกับปัจจัยด้านความเสี่ยงและความน่าเชื่อถือรวมไปถึง

ประสบการณท์ี่เคยได้ใชส้ินค้า  
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นอกจากนีก้ลยุทธการตลาดของทั้งสองเว็บเพจควรแตกต่างกัน โดยเว็บเพจส่วนบุคคล

ควรเน้นตัวสินค้า ในขณะที่เว็บเพจสาธารณะนั้น ควรเน้นความมีตัวตนและความน่าเชื่อถือของ

ผูข้าย 

 

ข้อจ ากัดในการศึกษา  

เนื่องจากผู้ศึกษาใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการด้าเนินการเก็บข้อมูลท้าให้จ้านวน

ผู้ตอบแบบสอบถามมีน้อยและกรอกข้อมูลไม่ครบถ้วน อาจท้าให้ผลการศึกษาที่ได้ ไม่ได้เป็น

ตัวแทนของประชากรที่แท้จริง 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 

ในการศกึษาครั้งต่อไป ควรเลือกศกึษาเว็บเพจครีมหน้าขาวอื่นที่มีลักษณะพิเศษเพิ่มเติม 

เชน่ เซรั่มครีมหน้าขาว ครีมหน้าขาวที่ผสมครีมกันแดด โดยเลือกเก็บข้อมูลกับเจ้าของธุรกิจ 

ตลอดจนการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลยุทธ์การตลาดของเว็บเพจส่วนบุคคลและ

เว็บเพจสาธารณะ โดยใช้การทดสอบค่าสถิตอิื่นที่นอกเหนอืจากการใชว้ิธีการแยกองค์ประกอบ 
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 ครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) 26 
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ภาพ 47 แสดงแบบสอบถามออนไลน์กลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการซื้อซ้้าครมี 

 หน้าขาวของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) 27 
 

 
 

ภาพ 48 แสดงแบบสอบถามออนไลน์กลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อการซื้อซ้้า 

 ครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook) 28 
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ประวัติผู้ศกึษาค้นคว้า 

 

ชื่อ นามสกุล ปุณยาพร กลแกม  

วัน เดือน ป เกิด  9 ตุลาคม 2533  

ที่อยู่ปัจจุบัน  418/1 ต าบลริมกก อ าเภอเมอืง จังหวัดเชียงราย 

ที่ท างานปัจจุบัน ธนาคารออมสินเซ็นทรัลพลาซา จังหวัดเชียงราย 

ต าแหน่งหน้าที่ปจัจุบัน พนักงานราชการและรัฐวิสาหกิจ 

ประสบการณการท างาน 

 พ.ศ. 2557 ลูกจา้งปฏิบัติงาน ธนาคารออมสิน  

  สาขามหาวิทยาลัยพะเยา จังหวัดพะเยา 

 พ.ศ. 2555 พนักงานบริการลูกค้า บริษัท อซีี่ บาย จ ากัด (มหาชน) 

  จังหวัดเชยีงใหม่ 

ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2544 บธ.บ., มหาวิทยาลัยแม่โจ้, จังหวัดเชยีงใหม่ 

ผลงานตีพมิพ์ 

 ที่เกี่ยวข้องกับการศกึษาค้นคว้าด้วยตนเอง 

 ปุณยาพร กลแกม (ผูบ้รรยาย). (29 กรกฎาคม 2559). กลยุทธ์การตลาดที่มีผลต่อ

การซือ้ซ้ าครีมหน้าขาวของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊ก (Facebook). ใน การประชุม

วิชาการและน าเสนอผลงานวิจัยระดับชาติ ประจ าปี 2559 “ราชธานี 

คร้ังที่ 1” (หนา้ 717-727). อุดรธานี: มหาวิทยาลัยราชธานี.  

 ผลงานตีพมิพ์อื่น ๆ - 

 

  

 

 

 


