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บทคัดย่อ  
  

งานวิจัยเชิงปริมาณนี ้มีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจัยการตลาดไรร้อยต่อที่ส่งผลต่อการบอกต่อของแบรนด์
เครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี เก็บขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 
424 คน ที่เป็นลกูคา้หรือตอ้งรูจ้กัแบรนดเ์ครื่องส าอาง 4U2 และอาศยัในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี โดยใชแ้บบสอบถามที่
ตรวจสอบความเที่ยงตรงจากผูท้รงคุณวุฒิ 3 ท่าน น าไปวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยวิธีการประเมินค่าดัชนีความสอดคลอ้งของ
เครื่องมือวิจยั (IOC) ไดค้่า เท่ากับ 0.811 จากนัน้จึงน าแบบสอบถามไปเก็บขอ้มลู และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ใชว้ิเคราะห์
สถิติ ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดว้ยวธีิการถดถอยพหคุณู ผลการวิจยั
พบว่า ปัจจัยการตลาดไรร้อยต่อส่งผลต่อการบอกต่อของแบรนดเ์ครื่องส าอาง  4U2 โดยมีประสิทธิภาพในการพยากรณ์
เท่ากับ 0.654 (R2= 65.4%) ปัจจัยการตลาดไรร้อยต่อส่งผลต่อการบอกต่อของแบรนดเ์ครื่องส าอาง 4U2 ต่อผู้บริโภค  

อย่างมีนัยส าคญัที่ระดบั 0.05 ประกอบดว้ย ปัจจัยดา้นการเชื่อมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค (β = 0.194; Sig. = 0.000) 

ปัจจัยด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค  (β = 0.111; Sig. = 0.017) ปัจจัยด้านการมอบ

ประสบการณท์ี่ตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่อง (β = 0.105; Sig. = 0.018) และปัจจยัดา้นการสรา้งความ

ผกูพนักบัผูบ้รโิภค (β = 0.508; Sig. = 0.000) 
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Abstract  
  

This quantitative research has purposed to study the factors of the omni-channel market affected the 
word-of-mouth of the 4U2 (4U2) cosmetic brands among consumers in Sriracha, Chonburi. The data were 
collected using questionnaires from a sample of 424 people who are customers or must know the 4U2 Cosmetics 
brand and lived in Sriracha District, Chonburi Province. The accuracy of the questionnaires was approved by 3 
experts, and the data were analyzed by means of evaluating Item Objective Congruence (IOC) value is 0.811. 
Then, the questionnaire was used to collect data and using the SPSS statistical program to analyze including 
mean, frequency, percentage, errors, standard deviation. Hypothesis testing using multiple linear regression 
were conducted. The results showed that the prediction efficiency of the model was 0.654 (R2= 65.4%). The 
omni-channel market factors affecting the 4U2 cosmetic brands on the consumers as significantly level at 0.05 

included the integrating factors (β = 0.194; Sig. = 0.000), the maximizing factors (β = 0.111; Sig. = 0.017), (β 

= 0.105; Sig. = 0.018), the delivering factors (β = 0.105; Sig. = 0.018), and the engaging factors (β = 0.508; 
Sig. = 0.000). 
 
Keywords: Omni-Channel, Word-of-Mouth, Cosmetic 
 

บทน า 
 

บ่อยครัง้ที่มกัไดย้ินประโยคที่ว่า “ผูห้ญิงอย่าหยุดสวย” ผูห้ญิงตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบนัลว้นใหค้วามส าคญักับ
ความงาม ในยคุปัจจบุนัยงัรวมไปถึงผูช้ายหรือเพศที่สามที่ใหค้วามส าคญักบัการดแูลตวัเองและเรื่องความงามอยู่ไม่นอ้ย 
(ปัทมวรรณ อินยิม้, 2562) โดยเฉพาะเวลาที่ออกมาพบปะผูค้น การแต่งหนา้ดว้ยเครื่องส าอางช่วยเสริมความมั่นใจ ทั้ง
ส่งเสริมบุคลิกภาพใหโ้ดดเด่น เพราะรูปลกัษณเ์ป็นส่ิงแรกที่ผูค้นเห็น ดงันัน้ผูค้นจึงหนัมาสนใจการแต่งเติมสีสนับนใบหนา้
ให้สวยงาม แบรนด์ 4U2 Cosmetics ถือเป็นแบรนด์เครื่องส าอางคุณภาพเยี่ยม ราคาเข้าถึงง่าย โดยกลุ่มเป้าหมาย       
ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มวัยรุ่นเนื่องจากเป็นวัยที่เริ่มดูแลตัวเอง และเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ยังไม่มี รายไดข้องตนเอง ซึ่งอยู่ใน     
วยัเรียน (พลัลภา ปีติสนัต,์ 2563) ปัจจุบนั 4U2 Cosmetics มีการปรบักลยทุธท์างการตลาดมาใชก้ลยุทธ ์Omni-Channel 
คือการผสมผสานช่องทางการส่ือสารและการขายรวมกัน เพื่อใหลู้กคา้สามารถซือ้ผลิตภัณฑไ์ดท้ั้งในทางออนไลนแ์ละ
ออฟไลน ์เพื่อเชื่อมต่อประสบการณก์ารซือ้ผลิตภัณฑใ์นหลากหลายช่องทาง ( ไอแพลน ดิจิทัล, 2564) ซึ่งการผสมผสาน
ระหว่างช่องทางทั้งแบบออนไลนแ์ละออฟไลนจ์ะช่วยเสริมสรา้งประสบการณท์ี่ดีใหแ้ก่ผูบ้ริโภคและไดร้บัการตอบสนอง
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อย่างสงูสดุ อาจจะส่งผลท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและส่งผลต่อการตดัสินใจในการซือ้ผลิตภณัฑ ์(Bilro, Loureiro, 
& Guerreiro, 2019) 

จากการศึกษาพบว่ามีงานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับประเด็นของการตลาดไรร้อยต่อ ไดแ้ก่การศึกษาเรื่องความมี
อิทธิพลของการตลาดแบบไรร้อยต่อที่ส่งผลต่อความภกัดีของลกูคา้ อิเกียในประเทศไทย (อสมาภรณ ์เขียวมีส่วน , 2561) 
การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภครา้นวตัสนั ในประเทศ
ไทย (ศรญัญ ูทิยะมขุ, 2565) และปัจจยัของการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้จากเซ็นทรลัดีพารท์เมน้ตส์โตรข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (เกสรา กิจศุภสิน , 2564) เป็นตน้ โดยอิทธิพล
ของตลาดไรร้อยต่อประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นการเชื่อมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค ( Integrating) ปัจจัยดา้นการเขา้ใจ
พฤติกรรมและความคาดหวังของผูบ้ริโภค (Maximizing) ปัจจัยดา้นการมอบประสบการณ์ที่ตรงต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่อง (Delivering) และปัจจัยดา้นการสรา้งความผูกพันกับผูบ้ริโภค (Engaging) (อรรมัภา หัวใจ และ
คณะ, 2557) ซึ่งพบช่องว่างงานวิจยัคือ ปัจจยัที่มีอิทธิพลในตลาดไรร้อยต่อที่ส่งผลต่อการบอกต่อยงัมีอยู่อย่างจ ากดั และมี
การท าวิจยัในบริบทของเครื่องส าอางโฟรย์ูทูมีอยู่อย่างจ ากัดเช่นกัน ท าใหผู้ว้ิจยัเลือกศึกษาวิจยัเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลใน
ตลาดไรร้อยต่อส่งผลต่อการบอกต่อของแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ทูู (4U2) ของผูบ้ริโภค ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี เพื่อ
อธิบายว่าปัจจยัใดในการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel Marketing) ส่งผลต่อการบอกต่อของผูบ้ริโภค เนื่องจากตลาด
เครื่องส าอางก าลงัฟ้ืนตวัจากวิกฤตโควิด-19 งานวิจยัในครัง้นีส้ามารถน าไปเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการในธุรกิจต่าง ๆ 
สามารถวางกลยุทธ์การตลาดในช่องทางการจัดจ าหน่ายเพื่อสรา้งช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหนือกว่าคู่แข่ง และสรา้ง
ประสบการณท์ี่ดีแก่การซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค 
 

การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
 

งานวิจยัฉบบันีศ้ึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลในตลาดไรร้อยต่อส่งผลต่อการบอกต่อของแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู 
(4U2) ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ซึ่งคณะผูว้ิจยัไดท้ าการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้ง และศึกษารวบรวม 
โดยมีการน าเสนอแนวคิด และทฤษฎี ประกอบดว้ย 

 1. ขอ้มลูทั่วไปของแบรนด ์4U2 
 2. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดแบบไรร้อยต่อ 
 3. แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการบอกต่อ 

 
 ข้อมูลทั่วไปของแบรนด ์4U2 

แบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) เป็นแบรนดเ์คร่ืองส าอางท่ีซือ้ลิขสิทธ์ิมาจากสหรฐัอเมริกา ก่อตัง้เมื่อปี 
2002 เป็นแบรนดเ์ครื่องส าอางคุณภาพเยี่ยมในราคาไม่แพง (คอสเมเน็ต, ม.ป.ป.) แบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) 
พบว่าการน าเสนอราคาไม่สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคใหม้าสนใจได ้หากผูบ้ริโภคยงัไม่รูจ้กัแบรนดด์ี ดงันัน้จึงมีการสรา้งการ
รบัรูแ้บรนดผ่์านทางบิวตีบ้ล็อกเกอรโ์ดยมีการร่วมมือกับ 6 บิวตีบ้ล็อกเกอรโ์ดยจะมีการออกแบบสีของตวัเอง และตัง้ชื่อสี
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ตามชื่อบิวตีบ้ล็อกเกอรข์องท่านนัน้ ๆ เกิดเป็นเอกลักษณข์องบล็อกเกอรแ์ต่ละท่าน มีการจ าหน่ายลิปสติกนีท้ั้งออฟไลน ์
และออนไลน์ ผ่านการประชาสัมพันธ์ของบิวตี ้บล็อกเกอรแ์ต่ละท่าน กลยุทธ์นี ้ถือเป็นจุดเปล่ียนของแบรนด์ที่ท  าให้
กลุ่มเป้าหมายรูจ้กัแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) มากขึน้ อีกทัง้ยงัไดค้วามเชื่อใจ และไวใ้จในคณุภาพของแบรนดด์ว้ย 
และอีกหนึ่งกลยทุธท์ี่ช่วยเพิ่มยอดขาย คือ การท าเว็บไซต ์แต่เดิมแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ทูู (4U2) ท าการตลาดออนไลน์
ผ่านเฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม เท่านัน้ แต่หลงัจากนัน้มีการสรา้งเว็บไซตอ์ย่างเป็นทางการท่ีเนน้ระบบการจดัการท่ีดี ทัง้ใน
ส่วนของค าสั่งซือ้ การช าระเงิน และระบบติดตามสถานะสินคา้เพื่อใหง้่ายต่อการเช็คสถานะหลงัจากสั่งซือ้แลว้ โดยผลของ
การจดัท าและคอยปรบัปรุงเว็บไซตท์ าใหเ้พิ่มยอดขายไดด้ีถึงรอ้ยละ 40-50% (พลัลภา ปีติสนัต,์ 2563) 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบไร้รอยต่อ 

ความหมายนิยามของช่องทางการตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel) คือ การบริหารช่องทางการจัด
จ าหน่ายอย่างนอ้ย 2 ช่องทางขึน้ไปโดยจะมีการเชื่อมโยงระหว่างช่องทางออนไลนแ์ละช่องทางออฟไลนเ์ขา้ดว้ยกันท าให้
เกิดทางเลือกในการตดัสินใจซือ้ไดทุ้กที่ ทุกเวลา (อรรมัภา หัวใจ และคณะ , 2557) และยังช่วยผูป้ระกอบการในการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูของผูบ้ริโภคทั้งหมดเอาไว ้เพื่อท าใหก้ารเขา้ถึงขอ้มูลผูบ้ริโภคไดส้ะดวกและรวดเร็ว ( มีเมทาปรียา, 2557) 
ช่องทางการตลาดไรร้อยต่อ (Omni Channel) จะรวมข้อดีของการขายแบบหน้ารา้น และการซือ้สินคา้แบบออนไลน์ 
(Rigby, 2011) เพื่อมอบประสบการณ์ที่สะดวกสบายในการซือ้สินคา้ให้แก่ผู้บริโภคโดยผู้บริโภคสามารถโตต้อบผ่าน
ช่องทางใดก็ไดท้กุช่องทาง และผูค้า้ปลีกสามารถควบคมุการจดัการช่องทางไดอ้ย่างเป็นระบบ (Beck & Rygl, 2015) โดย
แบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) โดยเลือกใชช้่องทางการจดัจ าหน่ายแบบการตลาดไรร้อยต่อเพื่อเชื่อมโยงทัง้หนา้รา้น 
และการขายแบบออนไลนเ์ขา้ดว้ยแลว้บูรณาการขอ้มลูระบบหลงับา้นที่สอดคลอ้งกนั เช่น โปรโมชั่นทางรา้นออนไลน ์และ
หนา้รา้นออฟไลนท์ี่ตรงกนัสามารถไปรบัสินคา้ที่ไหนก็ได ้

กลยทุธก์ารตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni-Channel Strategy) ประกอบดว้ย 4 ขอ้ ไดแ้ก่  
1) การเชื่อมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค (Integrating) ช่วยเชื่อมโยงระหว่างผูบ้ริโภคและรา้นคา้เขา้ไว้

ดว้ยกันเป็นอย่างดี ดว้ยการน าขอ้มูลแต่ละส่วนมาเชื่อมโยงกันผ่านแพลตฟอรม์และกระบวนการซือ้ของผู้บริโภค เช่น     
ช่องทางการช าระเงิน ช่องทางการจดัส่งสินคา้ การติดต่อประชาสมัพนัธ ์เป็นตน้ โดยเฉพาะในยคุโควิด -19 สามารถใชก้าร
ขายสินคา้ผ่านระบบออนไลนแ์ละออฟไลน ์เพื่อเป็นช่องทางการเชื่อมโยงกบัผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่อง ตัง้แต่กระบวนการก่อน
ซือ้สินคา้จนกระทั่งผูบ้ริโภคไดร้บัสินคา้ชิน้นัน้ แมก้ระทั่งสินคา้กลุ่มไอที  (พิษณุ ลาภชยัเจริญกิจ, ภาศิริ เขตปิยรตัน,์ และ     
กลัยรตัน ์ค าพรม, 2565)  

2) การเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้รโิภค (Maximizing) จากพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ท าให้
รา้นคา้จดัจ าหน่ายสินคา้แบบขายสินคา้ผ่านหนา้รา้นโดยตรง ยงัมีการน าเทคโนโลยีมาใช ้ซึ่งปัจจุบนันบัเป็นปัจจยัที่ 5 ใน
ชีวิตประจ าวนัของผูบ้รโิภคในยคุสมยันี ้ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความคาดหวงัในการใหบ้รกิารแบบ Real Time (พชร อารยะการ
กุล, 2562) ดงันัน้ ผูข้ายจึงตอ้งพฒันากลยทุธเ์พื่อสรา้งแรงจงูใจใหก้ับผูบ้ริโภค ท าใหเ้กิดเป็นพฤติกรรมและความคาดหวงั
ของผูบ้รโิภค (เกสรา กิจศภุสิน, 2564) 
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3) การสรา้งประสบการณท์ี่ตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Delivering) เช่น การตอบแชท การตอบ
ค าถามและเลือกสินคา้ผ่านขอ้มลูกับระบบ Call Center เป็นตน้ ช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคไดร้บัทราบข่าวสารหรือขอ้มลูของ
ผลิตภณัฑใ์หร้วดเร็ว  เมื่อลกูคา้ไดร้บัทราบขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเร็วและตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค จะส่งผลท าใหเ้กิด
การเชื่อมโยงใหผู้บ้ริโภคไดร้บัการส่งมอบประสบการณ์ (Delivering) ที่ดีไปถึงบริโภคไดเ้ป็นอย่างดีในยคุปัจจุบนันี ้(เกสรา 
กิจศภุสิน, 2564) จนส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกิดความไวว้างใจในแบรนดท์ี่ไดใ้ชสิ้นคา้ และบรกิารจนเกิดเป็นความภกัดีและพรอ้ม
ชวนใหผู้อ้ื่นมากลบัมาซือ้สินคา้ตาม (บรุมิ โอทกานนท,์ 2554) 

4) การสรา้งความผกูพนักบัผูบ้ริโภค (Engaging) เป็นส่วนท่ีช่วยสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้ริโภคกับ
พนักงาน โดยพนักงานจะใหส้ าคญัใส่ใจต่อผูบ้ริโภคหรืออาจจะยึดใหลู้กคา้เป็นศูนยก์ลาง เพื่อส่งมอบบริการหรือสินคา้ 
เพื่อใหล้กูคา้ไดร้บัประสบการณท์ี่ดี จนกลบัมาซือ้สินคา้หรือบรกิารซ า้ (ชชัฌาพร กลางโฉม, 2564) 

กลยุทธก์ารตลาดแบบไรร้อยต่อ ท าใหไ้ดเ้ปรียบในการแข่งขนัตรงกนัขา้มกับการคา้ปลีกหลายช่องทาง นั่น
คือ การเสนอโอกาสในการเลือกซื ้อผ่านช่องทางที่แตกต่างกัน การค้าปลีกทุกช่องทางจะตรวจสอบช่องทาง  
ต่าง ๆ เช่นขอ้เสนอแบบองคร์วมเพื่อดึงดูดความแตกต่างในแนวทางการจับจ่ายของผูบ้ริโภค เช่น ความตอ้งการสัมผสั 
ระดบัต่าง ๆ ความตอ้งการการรบัรู ้หรือระดบัของการพึ่งพาตนเอง โดยมีเป้าหมายเพื่อมอบประสบการณข์า้มช่องทางที่
ราบรื่น (Verhoef, Kannan, & Inman, 2015) เพราะสามารถพฒันาช่องทางเพื่อช่วยเหลือผูบ้ริโภคไดต้ลอด การตดัสินใจ
เลือกช่องทางการขายมีโอกาสที่จะสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีกับผูบ้รโิภคและทรพัยากรในการรว่มสรา้งดงักล่าวมีแนวโนม้ที่จะ
น าไปสู่ความได้เปรียบในการแข่งขัน (Lusch, Vargo, & O’brien, 2007) ปัจจุบันแบรนด์เครื่องส าอางโฟร์ยูทู (4U2) 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถเลือกซือ้สินค้าได้หลากหลายช่องทางทั้งหน้ารา้นหรือเลือกดูสินค้าจากทางเว็บไซต์และ  
แอปพลิชนัต่าง ๆ โดยมีการเชื่อมต่อขอ้มลูโดยที่ผูบ้ริโภคตอ้งการสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมก็สามารถสอบถามโดยการ
ติดต่อทางโทรศพัท ์หรือช่องทางออนไลน ์ถา้ถกูใจสินคา้ก็สามารถสั่งซือ้ผ่าน Website, Application หรือสั่งซือ้ทางหนา้รา้น
ไดเ้ช่นกัน โดยเป็นการอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดม้ากยิ่งขึน้ นอกจากนีแ้บรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) จะใช้
ช่องทางต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น Website, Fanpage และพนกังานในการโฆษณาประชาสมัพนัธใ์หก้ับผูบ้ริโภคไดร้บัรูข้่าวสาร
สินคา้ใหม่ ๆ และโปรโมชั่นต่าง ๆ ของทางแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) เพื่อสรา้งการรบัรูท้ี่เหมือนกันผ่านช่องทางที่
หลากหลายโดยเฉพาะในช่องทาง Facebook ที่มีไวป้ระชาสมัพนัธแ์ละโปรโมทสินคา้ ประกอบกบั Facebook เป็นช่องทาง
ที่มีผูใ้ชจ้  านวนมากนี  ้จึงเป็นช่องทางที่ดีเพื่อช่วยใหธุ้รกิจเติบโต การเชื่อมโยงช่องทางเขา้ดว้ยกันจะท าใหก้ารติดต่อกับ
ผูบ้รโิภคสะดวกและสามารถสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภคได  ้

กล่าวโดยสรุปคือ การตลาดแบบไรร้อยต่อ (Omni Channel) คือ การบริหารช่องทางการจดัจ าหน่ายอย่าง
นอ้ย 2 ช่องทางขึน้ไปโดยจะมีการเชื่อมโยงระหว่างช่องทางออนไลน ์และช่องทางออฟไลนเ์ขา้ดว้ยกนัท าใหเ้กิดทางเลือกใน
การตัดสินใจซือ้ไดทุ้กที่ ทุกเวลา (อรรมัภา หัวใจ และคณะ , 2557)  ประกอบดว้ย 4 ประเด็น ไดแ้ก่ 1) การเชื่อมโยงช่อง
ทางเขา้หาผูบ้รโิภค (Integrating) คือ การผสมผสานช่องทางการเลือกซือ้สินคา้ และบรกิารท่ีมีความหลากหลายเพื่ออ านวย
ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภครวมถึงการเชื่อมช่องทางส่ือสารทางการตลาดโดยมีการใหข้อ้มูลที่สอดคลอ้งกัน 2) การเขา้ใจ
พฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (Maximizing) ว่าผูบ้ริโภคชื่นชอบการเขา้ถึง หรือการเลือกซือ้สินคา้หรือบริการ
รูปแบบใด จะเลือกน าเสนอในแบบนั้นเพื่อประโยชนต์่อรา้นคา้ การขายประชาสัมพันธ ์การแนะน าการส่ือสารต่าง ๆ ให้
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ชดัเจน 3) การสรา้งประสบการณท์ี่ตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Delivering) การสรา้งประสบการณท์ี่ดีในการไดร้บั
บริการหรือสินคา้ และ 4) การสรา้งความผูกพันกับผู้บริโภค (Engaging) การสรา้งความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานและ
ผูบ้ริโภค โดยพนกังานจะใหค้วามใส่ใจในบรกิารหรือสินคา้ต่อผูบ้ริโภค ดงันัน้ การตลาดแบบไรร้อยต่อ เป็นการส่ือสารทาง
การตลาดทัง้ทางตรงและทางออ้มกับผูบ้ริโภคใหเ้ขา้ใจในตราสินคา้หรือแบรนดน์ั้น ๆ เพื่อสรา้งความสมัพนัธก์ับผูบ้ริโภค
โดยใชก้ารส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร อาทิ การโฆษณา ส่งเสริมการขาย เพื่อใหรู้จ้กัตราสินคา้ คุณภาพของสินคา้ 
การบรกิารท่ีดีช่วยรกัษาผูบ้รโิภคเก่า และดงึดดูผูบ้รโิภคใหม่ ท าใหสิ้นคา้ประสบความส าเรจ็ (Kotler, 2003) 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบอกต่อ 

การส่ือสารแบบการบอกต่อ (Word of Mouth : WOM) โดย Rosen (2000) ไดก้ล่าวว่า การส่ือสารแบบการ
บอกต่อ หมายถึง การส่ือสารกันดว้ยขอ้มูล ความคิดเห็น ค าวิจารณจ์ากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งซึ่งจะพูดถึงตรา
สินคา้ คณุภาพสินคา้ และบรกิาร โดยเนือ้หาที่พดูคยุกนันัน้เกิดจาการรบัรูท้ี่แตกต่างกนัน าไปสู่การแลกเปล่ียนความคิดเหน็
กันภายในกลุ่มลุกคา้และแพร่กระจายออกไป ส่วน Sallam (2014) กล่าวว่า การบอกต่อแบบปากต่อปาก หมายถึง การ
ส่ือสารระหว่างบคุคลอย่างนอ้ย 2 คน โดยปราศจากความตัง้ใจเชิงพาณิชยเ์ป็นการส่ือสารถึงตราสินคา้ สินคา้ หรือบริการ
แบบหนา้ต่อหนา้ โดยแนวคิดพืน้ฐานของการบอกต่อแบบปากต่อปาก คือ ขอ้มลู และสารสนเทศเก่ียวกับตรา สินคา้ หรือ
ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคตอ้งการจะแบ่งปันมมุมองของตนแก่บคุคลอื่น ปัจจบุนัดว้ยการพฒันาของเทคโนโลยี การส่ือสารใหพ้ดู
แบบบอกต่อแบบปากต่อปากสามารถเกิดขึน้ไดใ้นแบบออฟไลนแ์ละส่ืออิเล็กทรอนิกส ์(Richins & Root-Shaffer, 1988) 
โดย Nyilasy (2006) ไดอ้ธิบายถึงองคป์ระกอบ 3 ส่วนส าคญัของการบอกต่อ คือ 

1. การบอกต่อเป็นการส่ือสารระหว่างบคุคล (Interpersonal Communication) ที่นกัการตลาดเห็นพอ้ง
กนัว่า สามารถใชค้  านีร้ว่มกนัได ้(Assael, 2004) 

2. ขอ้มลูของการบอกต่อเก่ียวขอ้งกบัการคา้ (Commercial) เช่น ขอ้มลูตราสินคา้หรือประเภทของสินคา้
ส่ือออนไลน ์คือ การกดไลก ์(Like) การแสดงความคิดเห็น (Commenting) การแชร ์(Share) และการโพสต ์(Post) เป็นตน้ 

3. เนือ้หาของการบอกต่อจะเก่ียวขอ้งกบัการคา้ แต่ผูส่้งสารตอ้งไม่มีการรบัรูว้่า การบอกต่อจะท าใหเ้กิด
ก าไร เพราะเป็นเพียงแค่การสนทนาบอกต่อ เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินคา้เท่านั้น (Silverman, 
1997) 

Richins and Root-Shaff (1988) ไดเ้สนอรูปแบบการส่ือสารแบบการบอกต่อไดด้งันี ้
1. Product News คือเป็นการส่ือแบบการบอกข้อมูลข่าวสารที่เก่ียวกับรายละเอียดของสินคา้ และ

บรกิารทั่วไปโดยไม่มีประสบการณข์องผูใ้ชม้าเก่ียวขอ้ง ซึ่งเป็นขอ้มลูเท็จจรงิ 
2. Advice Giving เป็นการส่ือสารแบบการบอกต่อที่ใหข้อ้มลู ความคิดเห็นในสินคา้ และบริการนัน้ ๆ ที่

อา้งถึง 
3. Personal Experience เป็นการส่ือสารการบอกต่อที่เล่าเก่ียวกับประสบการณ์การใช้สินคา้ และ

บรกิารนัน้ใหผู้อ้ื่นไดร้บัรู ้โดยการบอกต่ออาจจะเป็นการบอกต่อในแง่บวก เชิงการชม การสนบัสนนุ หรือบอกว่า สินคา้หรือ
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บรกิารนัน้ ๆ ดีอย่างไร หลงัจากการใช ้หรือการไดร้บับรกิาร และการบอกต่อในแง่ลบในเชิงไม่ชื่นชอบสินคา้และบรกิาร ที่ไม่
ตรงความคาดหวงัของผูบ้อกต่อ 

นอกจากนีย้ังมีการส่ือสารการบอกต่อแบบทางอิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth: eWOM) เป็น 
 การส่ือสารที่ไม่เป็นทางการมุ่งเป้าไปที่ผูบ้ริโภคผ่านเทคโนโลยีบนอินเทอรเ์น็ตที่เก่ียวขอ้งกับการใชง้านหรือลกัษณะของ
สินคา้และบริการ (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008) โดยเป็นการส่ือสารผ่านรูปแบบขอ้ความ วิดีโอ รูปภาพ และเสียง 
(Kim, Naylor, Sivadas, & Sugumaran, 2015) อี กทั้ ง  Hennig, Gwinner, Walsh, and Gremler (2004) ได้ก ล่าวว่ า  
การบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth: eWOM) เป็นการส่ือสารผ่านขอ้ความในเชิงบวก หรือเชิงลบ 
ที่เกิดขึน้จากลูกคา้ที่มีประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งเผยแพร่ให้ผู้คนไดร้ับรูผ่้านทางอินเทอรเ์น็ต (Hennig et al., 
2004; Kim et al., 2015; Litvin et al., 2008) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า Lee and Lee (2009) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ความเขา้ใจในกระบวนการ
ของขอ้มลูผลิตภณัฑจ์ากการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส ์ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคจะใชข้อ้มลู
เก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่ไดจ้ากการสืบคน้ขอ้มลูการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งประเภทของขอ้มลูจะถูก
แบ่งตามการรบัรูข้องผูบ้ริโภค โดยการที่ผูบ้ริโภครูส้ึกถึงความสอดคลอ้งและเขา้กันไดจ้ะส่งผลใหม้ีความตัง้ใจซือ้ที่สูงขึน้ 
(Hennig-Thurau, Henning, & Sattler, 2007) 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) คือการส่ือสารแสดงความคิดเห็น วิจารณ ์ของกลุ่มผูบ้ริโภค
ถึงตราสินคา้ คุณภาพสินคา้ และบริการ (Kim et al., 2015) โดย Richins and Root-Shaff (1988) ไดก้ล่าวถึงการบอกต่อ
ขอ้มูลไวด้งันี ้Product News คือขอ้มูลข่าวสารที่ไม่จ าเป็นตอ้งไดร้บัประสบการณ ์เป็นขอ้มูลเท็จจริงที่เห็นไดช้ดั Advice 
Giving คือการบอกต่อความคิดเห็น และ Personal Experience เป็นการเล่าประสบการณ์ของผู้บริโภคหลังจากไดร้ับ
ประสบการณซ์ึ่งมีทัง้พึงพอใจและไม่พึงพอใจน าไปสู่การบอกต่อเชิงบวกและเชิงลบ 
 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 : การเชื่อมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภค ( Integrating) ส่งผลต่อการบอกต่อแบรนด์

เครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 
สมมติฐานที ่2 : การเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (Maximizing) ส่งผลต่อการบอก

ต่อเครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 
สมมติฐานที ่3 : การมอบประสบการณท์ี่ตรงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่อง (Delivering) 

ส่งผลต่อการบอกต่อเครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 
สมมติฐานที ่4 : การสรา้งความผกูพนักบัผูบ้รโิภค (Engaging) ส่งผลต่อการบอกต่อเครื่องส าอางโฟรย์ู

ท ู(4U2) ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 
 
 
 



 
 

42 

 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 ปีท่ี 12  ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2566) 

JMS-UBU  
Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

                                      ตวัแปรตน้        ตวัแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิงานวจิยั 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 

ขอบเขตการวิจัย 
ผูว้ิจัยไดด้  าเนินการเลือกกลยุทธ์วิธีการส ารวจ (Survey) เนื่องจากทางผูว้ิจัยไดม้ีการส่งแบบสอบถาม ใน

ลกัษณะของการส ารวจทางออนไลน ์(Online Survey) ผ่านแพลตฟอรม์ต่าง ๆ โดยใหผู้ท้  าแบบสอบถามกรอกค าถามดว้ย
ตัวเอง ซึ่งผูว้ิจัยจะไม่เขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย และจะน าขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามวิเคราะหค์่าขอ้มูลผ่านโปรแกรม  
SPSS และน าค่าของข้อมูลที่ได้มาสรุปผล โดยเลือกวิธีการวิจัยเชิงปริมาณแบบเดี่ยว (Mono Quantitative Method) 
เนื่องจากเป็นงานวิจัยที่เนน้ขอ้มูลในรูปแบบตวัเลขทางสถิติ ซึ่งตอ้งน ามาวิเคราะหแ์ละสรุปทางสถิติไดต้ามเงื่อนไขของ
กระบวนการวิจยัและเลือกที่จะศกึษาการท าวิจยัแบบตดัขวาง คือ การศึกษา ณ ช่วงเวลาหนึ่ง และท าการเก็บขอ้มลูเพียง
ครัง้เดียวโดยไม่มีการติดตามผลไปขา้งหนา้หรือในอดีต เพราะเป็นการเก็บรวบรวมระยะสัน้โดยศกึษากลุ่มตวัอย่าง 

 
ขอบเขตของประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี ้คือ กลุ่มลูกคา้หรือตอ้งรูจ้กัแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) และตอ้ง
อาศยัในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบุรี ในการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง เนื่องจากผูว้ิจยัไม่ทราบขนาดของประชากรที่แน่นอน 
แต่ประมาณการว่า มีผูใ้ชเ้ครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) อยู่เป็นจ านวนมาก เพราะเครื่องส าอางยี่หอ้ราคาย่อมเยาว ์และหาซือ้
ไดง้่ายในจงัหวดัชลบรุี ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงเลือกใชส้ตูรค านวณของ Cochran (1977) 

 

การเชื่อมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้รโิภค (Integrating) 

การเขา้ใจพฤตกิรรมและความคาดหวงั 

ของผูบ้รโิภค (Maximizing) 

การมอบประสบการณท์ี่ตรงต่อความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภคอย่างต่อเนื่อง (Delivering) 

การบอกต่อของแบรนดเ์ครื่องส าอาง 

โฟรย์ทู ู(4U2) (Word of Mouth) 

การสรา้งความผกูพนักบัผูบ้รโิภค (Engaging) 
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สตูรการค านวณ        n = 
2

24
z
e

 

 เมื่อ 
  n = ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ตอ้งการ 
  p = สดัส่วนของลกัษณะที่สนใจในประชากร 
  e = ระดบัความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตวัอย่างที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้
  z = ค่า z ที่ระดบัความเชื่อมั่นหรอืระดบันยัส าคญั 
  - ถา้ระดบัความเชื่อมั่น 95% หรือนยัส าคญั 0.05 มีคา่ z=1.96 
  - ถา้ระดบัความเชื่อมั่น 99% หรือนยัส าคญั 0.01 มีคา่ z=2.58 

      n = 
2

24
z
e

 

        แทนค่า  n = 
2

2

(1.96)
(0.05)

 

     n = 384.16 หรือประมาณ 385 คน 
 
จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรค านวณของ Cochran (1977) ไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างใน

งานวิจยัครัง้นีม้ีเท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 385 คน ทางคณะผูว้ิจัยไดม้ีการเก็บส ารวจกลุ่มตวัอย่างเพิ่มขึน้อีก 40 คน 
หรือรอ้ยละ 10 ของกลุ่มตวัอย่างเพื่อที่ป้องกนัความคลาดเคลื่อนของขอ้มลูที่อาจไม่ถกูตอ้งของแบบสอบถามที่ไดร้บัมา จึง
ไดก้ าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างในการศกึษางานวิจยัครัง้นีจ้  านวน 424 คน 

 
ขอบเขตระยะเวลาและการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจัยใชร้ะยะเวลาในการลงเก็บขอ้มูลภายในอ าเภอศรีราชา จังหวัดชลบุรี ประมาณ 2 เดือน ตัง้แต่เดือน
กันยายนถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2565 เท่านั้น โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) โดยใช้วิธีการโพสตแ์ละ 
ส่งลิงคแ์บบสอบถามให้แก่ผู้ที่มีประสบการณ์ในการใช้สินคา้แบรนด ์ 4U2 ผ่านทางแพลตฟอรม์ออนไลน์ได้แก่ Line, 
Instagram, Twitter, และ Facebook เมื่อเก็บกลุ่มตัวอย่างครบ 424 ชุด จึงท าการปิดรับแบบสอบถาม แลว้น าข้อมูลที่
รวบรวมไดไ้ปวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติจากโปรแกรมส าเรจ็รูปสถิติทางสงัคมศาสตร ์

 
การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ ผ่านการปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา ก่อนน าแบบสอบถามมาให้กับ
ผูท้รงคุณวุฒิช่วยตรวจสอบและแนะน าแบบสอบถามเพื่อทดสอบหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของเครื่องมือวิจยั ( Index of 
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Item Objective Congruence : IOC) ไดผ้ลลพัธเ์ท่ากับ 0.811 ซึ่งผ่านตามเกณฑท์ี่ศึกษามา และทดสอบความน่าเชื่อถือ
จากค่าสัมประสิทธ์ิของแบบสอบถาม (Cronbach’s Alpha Coefficient) ทั้งหมด 56 คน ไดเ้ท่ากับ 0.941 ซึ่งมีค่าความ
เชื่อมั่น 0.7 ซึ่งอยู่ในเกณฑส์ามารถน ามาใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งหมด 424 คน โดยจะตอ้งเป็น
ผูบ้รโิภคที่รูจ้กัแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) และเป็นผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี ผูว้ิจยัจะน าขอ้มลู
จากการเก็บรวบรวมมาวิเคราะหห์าค่าสถิติผ่านโปรแกรม SPSS และหาค่าสัมประสิทธ์ิของแบบสอบถาม (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ไดเ้ท่ากับ 0.953 ซึ่งมีค่ามากกว่าค่าความเชื่อมั่น 0.70 หมายความว่า แบบสอบถามสามารถวดัไดถ้ึง
ปัจจยัที่มีส่งผลต่อการบอกต่อของแบรนดเ์ครื่องส าอาง 4U2 ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 

 
วิธีการวเิคราะหข์อ้มูล 

การวิเคราะหข์้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(Correlation of Coefficient) และการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เพื่อหาค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้และตวัแปรตาม โดยผลการวิเคราะหส์ามารถสรุปได ้ดงันี ้
 

ตารางที ่1 ค่าความสมัพนัธข์องตวัแปร (Correlation) 
 

Correlation 
Variable Integrating Maximizing Delivering Engaging Word of Mouth 

Integrating      
Maximizing 0.720**     
Delivering 0.682** 0.649**    
Engaging 0.598** 0.651** 0.647**   
Word of Mouth 0.649** 0.670** 0.641** 0.764**  
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ,**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01  

 
ตารางที ่2  ตารางแปลความหมายคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์
 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ ์ การแปลผลระดับความสัมพันธ ์
0.81-1.00 มีความสมัพนัธม์าก 
0.51-0.80 มีความสมัพนัธป์านกลาง 
0.21-0.50 มีความสมัพนัธก์นันอ้ยหรือต ่า 
0.01-0.20 มีความสมัพนัธก์นันอ้ยมาก 

0.00 ไม่มีความสมัพนัธก์นั 
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ตารางที ่3  แสดงผลวิเคราะหต์วัแปรตามที่ส่งผลต่อตวัแปรตาม คือ การบอกต่อของเครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) ของ
ผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุ ี

 
ตัวแปร B β t P-value 

ค่าคงที่ 0.207  1.267 0.206 
ปัจจยัดา้นการเชื่อมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้รโิภค 0.232 0.194 4.281 0.000 
ปัจจยัดา้นการเขา้ใจพฤตกิรรมและความคาดหวงัของผูบ้รโิภค 0.129 0.111 2.403 0.017 
ปัจจยัดา้นการมอบประสบการณท์ี่ตรงต่อความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคอย่างต่อเนื่อง 

0.117 0.105 2.376 0.018 

ปัจจยัดา้นการสรา้งความผกูพนักบัผูบ้รโิภค 0.477 0.508 12.384 0.000 

R = 0.809 , 𝑅2= 0.331 , Adjusted 𝑅2 = 0.651 , F = 198.006, P = 0.000 

 
  จากตารางที่ 3 พบว่า ตวัแปรตน้รว่มกบัการบอกต่อ (Word of Mouth) มีค่าอ านาจการพยากรณ ์R2=0.331 
คิดเป็นรอ้ยละ 33.1% เมื่อก าหนดค่า P-Value ไม่เกิน 0.05 มีค่าอิทธิพลมาก เป็นอนัดบัแรก คือ การเชื่อมโยงช่องทางเขา้

หาผูบ้ริโภค (β = 0.194, P = 0.000) อนัดบัต่อมาคือ การเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (β = 0.111, P 

= 0.017) อนัดบัต่อมาคือ การมอบประสบการณท์ี่ตรงต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคอย่างตอ่เนื่อง (β = 0.105, P = 0.018) 

และอนัดบัสดุทา้ยคือ การสรา้งความผกูพนักบัผูบ้รโิภค (β = 0.508, P = 0.000) 
 
ผลการศึกษา 
 
  จากการวิเคราะหก์ารเชื่อมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค (Integrating) การเขา้ใจพฤติกรรมและความคาดหวงั
ของผูบ้รโิภค (Maximizing) การมอบประสบการณท์ี่ตรงต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคอย่างต่อเนื่อง (Delivering) และการ
สรา้งความผูกพันกับผู้บริโภค (Engaging) ส่งผลต่อการบอกต่อแบรนด์เครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) ของผู้บริโภคใน 
เขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัตารางที่ 4 
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ตารางที ่4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ล าดับ สมมติฐานการวจิัย 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน  

1 
การเชื่อมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้รโิภค (Integrating) ส่งผลต่อการบอกต่อแบรนด์
เครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

2 
การเขา้ใจพฤตกิรรมและความคาดหวงัของผูบ้รโิภค (Maximizing) ส่งผลต่อการ
บอกต่อเครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

3 
การมอบประสบการณต์รงต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคอย่างต่อเนื่อง (Delivering) 
ส่งผลต่อการบอกตอ่เครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดั
ชลบรุ ี

ยอมรบัสมมตฐิาน 

4 
การสรา้งความผกูพนักบัผูบ้รโิภค (Engaging) ส่งผลต่อการบอกตอ่เครื่องส าอาง
โฟรย์ทู ู(4U2) ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 

ยอมรบัสมมตฐิาน 

 
อภปิรายผล 
 
 ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการศกึษาคน้ควา้จนสามารถอภิปรายไดด้งันี ้

1. ระดับความคิดของผูบ้ริโภคที่มีต่อปัจจยัดา้นการเชื่อมโยงช่องทางเขา้หาผูบ้ริโภค (Integrating) มาก
ที่สดุ คือท่านมีความรูส้กึสะดวกสบายมากยิง่ขึน้เมื่อแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) มีการเชื่อมต่อกนัทกุช่องทางการจดั
จ าหน่าย สอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ อรรมัภา หวัใจ และคณะ (2557) และ พิษณ ุลาภชยัเจรญิกิจ และคณะ (2565) เพราะมี
การบริหารโดยรวมหนา้รา้นและออนไลน์เขา้ดว้ยกัน ท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถเลือกซือ้สินคา้ไดท้ั้งช่องทางการ
จ าหน่ายออฟไลนแ์ละออนไลน ์การติดต่อส่ือสารกบัผูบ้รโิภคไดส้ะดวกและสามารถสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภคได ้
รวมถึงการเชื่อมโยงการตลาด และการส่ือสารในแต่ละช่องทางมีเนือ้หาไปในทิศทางเดียวกัน ทัง้การส่ือสาร การโฆษณา 
การประชาสมัพนัธ ์การส่งเสริมการขายและอื่น ๆ ผ่านหลากหลายช่องทางทัง้ทางออฟไลนแ์ละออนไลน ์น าเสนอขอ้มลูใน
การส่ือสารที่เหมือนกัน ไปในทิศทางเดียวกัน ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคใน เขตศรีราชา จังหวัดชลบุรี ได้รับความ
สะดวกสบายอย่างยิ่งเมื่อแบรนดโ์ฟรย์ูทู (4U2) มีการลิงคก์ันทุกช่องทาง ท าใหปั้จจัยดา้นนีส่้งผลต่อการบอกต่อแบรนด์
เครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 

2. ผูบ้ริโภคสินคา้แบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) มีการน าเสนอสินคา้และบริการที่ตอบโจทยค์วาม
ตอ้งการของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกับทฤษฎีของ Kotler and Keller (2006) และศิริวรรณ เสรีรตัน ์และ ศุภร เสรีรตัน ์(2560) 
ซึ่งผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มลูผลิตภณัฑเ์พื่อสนองความตอ้งการและความพอใจของตนเอง มีการตดัสินใจซือ้เมื่อผูบ้ริโภคได้
ทดลองใชจ้ะมีพฤติกรรมหลังการซือ้ตอบสนองต่อผลิตภัณฑ ์คือพึงพอใจที่เกิดจากผลิตภัณฑส์ามารถตอบสนองความ
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ตอ้งการไดต้รงตามความคาดหวังของผูบ้ริโภคและไม่พึงพอใจคือผลิตภัณฑน์ั้นไม่สามารถตอบสนองไดต้รงตามความ
ตอ้งการของผู้บริโภค เพราะตัวแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) มีความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคท าใหท้ราบถึง
ความรูส้ึก ความคิด ความตอ้งการ กระบวนการตัดสินใจซือ้และความคาดหวังของผูบ้ริโภค เพื่อการน าเสนอสินคา้และ
บริการที่ตรงต่อความคาดหวงัหรือมากกว่าความคาดหวงัที่ผูบ้ริโภคตัง้ไว ้เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ รวมถึงการน า
เทคโนโลยีมาใชเ้ป็นหนึ่งในกลยทุธอ์อนไลน ์สอดคลอ้งกบั พชร อารยะการกลุ (2562) เพื่อสรา้งแรงจงูใจใหก้บัผูบ้ริโภค ท า
ใหเ้กิดเป็นพฤติกรรมและความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (เกสรา กิจศุภสิน, 2564) ดังนั้นพฤติกรรมหลังการซือ้นีน้  าไปสู่การ
บอกต่อทัง้ในเชิงบวกและเชิงลบ ขึน้อยู่กับผลิตภณัฑส์ามารถตอบโจทยค์วามคาดหวงัของผูบ้ริโภคไดห้รือไม่ ดงันัน้ กลุ่ม
ตัวอย่างผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จังหวัดชลบุรีเชื่อว่าแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) มีการน าเสนอสินคา้และบริการที่
ตอบโจทย์ความต้องการของตนเองจึงส่งผลให้ปัจจัยด้านการเข้าใจพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภค 
(Maximizing) ส่งผลต่อการบอกต่อแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 

3. ระดับความคิดของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการมอบประสบการณต์รงต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่าง
ต่อเนื่อง (Delivering) นีม้ากที่สดุคือ เมื่อท่านใชบ้ริการแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) ท่านไดร้บัประสบการณท์ี่ดีจาก
การบรกิารหลายช่องทาง เนื่องจากการท่ีผูบ้รโิภคไดร้บัประสบการณท์ี่ดีจากการบรกิารหลายช่องทางของ 4U2 จึงส่งผลให้
ผูบ้รโิภคเกิดการบอกต่อของแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) มากขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ Linden (1994) ที่กล่าว
ไวว้่า การที่ผูบ้ริโภคไดร้บัประสบการณท์ี่ดีจากหลายช่องทาง ซึ่งช่วยใหเ้กิดความไม่ยุ่งยากและรวดเร็วนัน้ คือ ส่ิงที่ธุรกิจ
ควรจะกระท า อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ อรรมัภา หวัใจ และคณะ ( 2557)  และ เกสรา กิจศภุสิน (2564) ที่กล่าววา่ 
การน าเทคโนโลยีและนวตักรรมต่าง ๆ เช่น การมีระบบออนไลนช์่วยตอบค าถามเก่ียวกบัขอ้มลูของผลิตภณัฑ ์ยิ่งไปกว่านัน้
เครื่องส าอาง การมีคนคอยแนะน าตลอด 24 ชั่วโมง เป็นตน้ ช่วยใหผู้บ้ริโภคในยคุปัจจบุนัไดร้บัขอ้มลูเครื่องส าอางรวดเรว็ 
ท าให้เกิดประสบการณ์ที่ดีและความประทับใจ จนกระทั่งสามารถตัดสินใจซือ้สินคา้ไดท้ันที ตามพฤติกรรมของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคยุคปัจจุบนัที่มีความทนัสมยั ตดัสินใจไวและรวดเร็ว เขา้มามีส่วนร่วมในการเสริมสรา้งประสบการณข์องผูบ้ริโภค
จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดท้กุที่ ทกุเวลา และสรา้งความประทบัใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคในทกุ ๆ ดา้น โดย
ผลวิจัยครัง้นีส้อดคลอ้งกับงานวิจัยของ Cetin and Dincer (2014) ที่พบว่าประสบการณข์องผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการ  
บอกต่อและความจงรกัภักดี ท าใหถ้า้เกิดผูบ้ริโภคไดร้บัประสบการณเ์ชิงบวกในดา้นการส่งมอบประสบการณท์ี่ตรงต่อ
ความตอ้งการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ก็ย่อมส่งผลต่อการบอกต่อเชิงบวกดว้ย ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคใน เขต        
ศรีราชา จังหวัดชลบุรี ไดร้บัการบริการที่ดีจากหลายช่องทาง จึงท าใหปั้จจัยดา้นการมอบประสบการณ์ที่ตรงต่อความ
ตอ้งการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง (Delivering) ส่งผลต่อการบอกต่อเครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) ของผู้บริโภคในเขต        
ศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 

4. ระดับของการผูกพันของเครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) กับผู้บริโภคมากที่สุด คือ เมื่อท่านต้องการ
เครื่องส าอางท่านไวว้างใจที่จะเลือกใชเ้เบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) เนื่องจากการสรา้งความผูกพนักับผูบ้ริโภคเป็น
การสรา้งความผูกพนัที่มีปฏิสัมพันธข์องผูบ้ริโภคกับสินคา้และบริการ ซึ่งเป็นส่ิงที่จ  าเป็นอย่างมากและมีบทบาทในการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดยเห็นไดจ้ากพฤติกรรมการบอกต่อ การรีวิว และการใหค้ะแนนของผูบ้รโิภค ท าใหห้ลายธุรกิจใช้
เป็นส่ือกลางในการสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคเพื่อใหเ้กิดการรบัรูจ้ากพฤติกรรมที่พรอ้มบอกต่อใหผู้อ้ื่นมาใชสิ้นคา้และ
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บรกิารตาม จนท าใหต้ราสินคา้และองคก์รเป็นส่วนหนึ่งของผูบ้รโิภค ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ บรุมิ โอทกานนท ์(2554) 
ที่พบว่าผูบ้ริโภคไวว้างใจในแบรนดท์ี่ไดใ้ชสิ้นคา้และบริการจนเกิดเป็นความภกัดี และพรอ้มชวนใหผู้อ้ื่นมาซือ้ตาม ดงันัน้ 
กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคจึงไวว้างใจที่จะเลือกใชเ้เบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) จึงท าใหปั้จจยัดา้นการสรา้งความผูกพนั
กบัผูบ้รโิภค (Engaging) ที่ส่งผลต่อการบอกต่อเครื่องส าอางโฟรย์ทู ู(4U2) ของผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 

5.  

สรุปและข้อเสนอแนะ 
  
 งานศกึษาวิจยัฉบบันีม้ีความสนใจท าการศกึษาเรื่อง “การศกึษาปัจจยัการตลาดไรร้อยต่อที่ส่งผลต่อการบอกตอ่
ของแบรนดเ์ครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) ของผูบ้ริโภคในเขตศรีราชา จังหวัดชลบุรี” มีวัตถุประสงคใ์นการศึกษาการตลาด 
แบบไรร้อยต่อ 4 ประเด็น ว่าส่งผลต่อการบอกต่อ (Word of Mouth)  ศึกษาโดยใช้วิธีส ารวจ (Survey Research) และ
แบบสอบถามปลายปิด (Close-Ended Question) เป็นเครื่องมือเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่านทางออนไลน ์Google 
forms โดยแบบสอบถามผ่านการประเมินค่าดชันีความสอดคลอ้งของเครื่องมือ (IOC) และค่าความเชื่อมั่น ก่อนน าไปเก็บ
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวนทัง้หมด 424 คน โดยกลุ่มตวัอย่างจะตอ้งเป็นลกูคา้หรือผูบ้ริโภคที่รูจ้กัแบรนดเ์ครื่องส าอาง
โฟรย์ทู ู(4U2) และเป็นผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่ในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี  
 ผลการศึกษาวิจัยนี ้ พบว่าการเชื่อมโยงช่องทางเข้าหาผู้บริโภค ( Integrating) การเข้าใจพฤติกรรมและ 
ความคาดหวังของผู้บริโภค (Maximizing) การมอบประสบการณ์ที่ตรงต่อความตอ้งการของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 
(Delivering) และการสรา้งความผูกพันกับผู้บริโภค (Engaging) ส่งผลต่อการบอกต่อเครื่องส าอางโฟรย์ูทู (4U2) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตศรีราชา จงัหวดัชลบรุี 
 ผลการศึกษาวิจยันี ้ก่อใหเ้กิดประโยชนต์่อผูป้ระกอบการในการน าขอ้มูลไปวางแผนกลยุทธท์างการตลาด ให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยจากการศกึษา ผูป้ระกอบการควรพฒันาคณุภาพช่องทางการเชื่อมโยง
การจัดจ าหน่ายที่ เข้าถึงบริโภค สร้างส่ือการน าเสนอสินค้าและบริการที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริ โภค สร้าง
ประสบการณท์ี่ดีต่อผูบ้รโิภคในทกุช่องทาง ไม่ซบัซอ้น และสรา้งความเชื่อมั่น สรา้งความผกูพนัอย่างลกึซึง้ในทางบวกใหแ้ก่
ผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งความพึงพอใจแก่ผูบ้รโิภคจนน าไปสู่การบอกต่อเชิงบวกของผูบ้รโิภค 
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