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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือ 
ผู้บริโภคสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติ เชิงอนุมาน ประกอบด้วย t-test Independent One way ANOVA และการวิเคราะห์ 
การถดถอยเชิงพหุคูณแบบขั้นตอน  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ยอยู่ในช่วงระหว่าง 25 - 34 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ รายได้ต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 20,001 - 40,000 บาท  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้
ความส าคัญต่อด้านผลิตภัณฑ์และด้านบุคคลมาก มีความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ 
เดือนละครั้ง งบประมาณในการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ระหว่าง 1,001 - 2,000 บาท 
เหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ การแสดงความคิดเห็นของบุคคลทั่วไปหรือ
ผู้ติดตามบิวตี้บล็อกเกอร์หลังใช้เครื่องส าอางสามารถดึงดูดใจให้ทดลองใช้ วิธีการน าไปใช้ของผู้บริโภคที่ซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ ใช้เอง ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่ างกัน ได้แก่ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์
โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน  นอกจากนี้ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการเลือกซื้อ เครื่องส าอาง ช่องทางออนไลน์ บิวตี้บล็อกเกอร์ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
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Abstract 

 This research is quantitative research that is objected to determine the factors which 
influence the purchasing behavior of consumers to purchase cosmetics on an online channel 
with a recommendation of beauty bloggers in an area of Bangkok, Thailand. The sample group 
of the study consists of 400 people. The questionnaires are used as a tool to collect data 
whereas analyze the data of a frequency distribution, percentile, mean, standard deviation via 
T-test independent, On-way ANOVA and stepwise multiple regression analysis.  
 Results show that majority of the sample group are female at the age of 25 to 34 years 
old who graduated Bachelor’s degree and working as a state-enterprise employee. Their 
average income is from THB 20,001 to THB 40,000. The marketing mix factors influence the 
majority of the sample group at a high level. Moreover, the most influencing marketing mix 
factors are product and person. The majority of the sample group purchase cosmetics via 
online channel approximately once a month and spend circa THB 1,001 to THB 2,000. The 
online factor that influences them to decide to purchase cosmetics is a review from general 
users or a review of beauty blogger’s followers after product trial which attract the majority 
of the sample group to purchase cosmetics online and the reason to purchase cosmetics 
online is for personal usage. Finally, results show that the differential of demographic factors, 
i.e. education level, incomes, and average income, affect the purchasing behavior of 
consumers to purchase cosmetics on an online channel with a recommendation of beauty 
bloggers in an area of Bangkok, Thailand. Furthermore, the marketing mix factors including 
price, physical character and process affect the online cosmetic purchasing behavior led by 
beauty blogger's recommendation in Bangkok, Thailand at a 0.05 significant level. 
 
Keywords: Purchasing Behavior, Cosmetic, Online Channel, Beauty Blogger, Marketing Mix  
 
 
 
 
                                                           
1 College of Management University of Phayao, 8th Floor, Wave Place Building, 55 Wireless road, Lumpini, Pathumwan, Bangkok 10330,  
E-mail: 61162219@up.ac.th 
2 Chairperson of M.B.A. Program, College of Management University of Phayao, 8th Floor, Wave Place Building, 55 Wireless road, 
Lumpini, Pathumwan, Bangkok 10330, E-mail: siriporn.pr@up.ac.th 

Humanities and Social Science Research Promotion Network Journal 

Volume 4 Issue 1 (January - April 2021)

30

mailto:siriporn.pr@up.ac.th


บทน า 
 ปัจจุบันตลาดอีคอมเมิร์ซทั่วโลกมีมูลค่าทางการค้าที่เพ่ิมสูงขึ้นในทุก ๆ ปี จากการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่
มากขึ้นของประชากรโลก เปิดโอกาสให้การค้าขายสินค้าออนไลน์เติบโตมากยิ่งขึ้น เพราะสามารถท าได้ทุกที่ 
ทุกเวลา จากการส ารวจข้อมูลของประชาชนเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประจ าปี 2562 ผ่านทาง
ออนไลน์ ช่วงเดือน ส.ค.- ต.ค. พ.ศ. 2562 โดยมีคนไทยเข้ามาตอบแบบสอบถามกว่า 17,242 คน ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ข้อมูล พบว่า พ.ศ. 2562 คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 22 นาที เพ่ิมขึ้น 17 นาที  
จาก พ.ศ. 2561 คนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2523 - 2540 (Gen Y) เป็นผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงสุดติดต่อกันเป็นปีที่ 
5 โดยเฉพาะการใช้ไลน์ (LINE) เฟซบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) และ 
ช้อปปี้ (Shopee) เป็นต้น โดยมีชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ต อยู่ที่ 10 ชั่วโมง 36 นาที รองลงมาคนที่เกิดในช่วง 
พ.ศ. 2541 - ปัจจุบัน (Gen Z) มีชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ต 10 ชั่วโมง 35 นาที ส่วนคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 
2489 - 2507 (Baby Boomer) มีชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ต 10 ชั่วโมง และคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2508 -2522 
(Gen X) มีชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ต 9 ชั่วโมง 49 นาที ตามล าดับ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์
, 2563) 
 จากข้อมูลศูนย์วิจัยกสิกรไทยพบว่า ตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทยยังมีแนวโน้มขยายตัวได้อย่าง
ต่อเนื่องจากแรงหนุนทั้งอุปสงค์และอุปทาน หลังจากที่ในปี 2560 ตลาดเครื่องส าอางไทยมีมูลค่าโดยรวม
ประมาณ 2.51 แสนล้านบาท แยกเป็นตลาดในประเทศ 1.68 แสนล้านบาท เติบโตร้อยละ 7.8 เมื่อเทียบกับปี
ก่อน โดยมีผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) ครองส่วนแบ่งตลาดเครื่องส าอางมากที่สุดคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
46.8 ขณะเดียวกันการส่งออกเครื่องส าอางไทยไปยังตลาดโลกมีมูลค่าประมาณ 8.3 หมื่นล้านบาท และขณะที่
ในช่วง 8 เดือนแรกของปี 2561 ส่งออกเครื่องส าอางของไทยมีมูลค่ากว่า 6.2 หมื่นล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 
15.1 ส าหรับปี 2562 อาจต้องจับตาทิศทางเศรษฐกิจโลกจากปัจจัย (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 
 ในยุคดิจิทัลบิวตี้บล็อกเกอร์เป็นอาชีพที่ถือว่าเริ่มต้นได้ง่ายและสามารถเติบโตได้อย่างรวดเร็วบน
แพลตฟอร์มโซเซียลมีเดีย เมื่อการแข่งขันเพ่ิมสูงขึ้นก็เกิดบิวตี้บล็อกเกอร์ขึ้นมาอย่างต่อเนื่อง ท าให้บิวตี้ 
บล็อกเกอร์ต้องสร้างเอกลักษณ์เพ่ือน าเสนอสินค้า โดยการถ่ายทอดเรื่องราวต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
ความงามและสามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคสนใจในสินค้า โดยใช้บิวตี้บล็อกเกอร์ท าหน้าที่เป็นสื่อกลางในการ
โฆษณาสินค้าเพ่ือดึงดูดความสนใจจนสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านั้น ๆ (ข่าวสด , 
2562) จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น พบว่า บิวตี้บล็อกเกอร์เป็นกลไกส าคัญในการชักจูงและดึงดูดกลุ่มลูกค้า
เข้ามาใช้บริการ เนื่องจากในปัจจุบันบิวตี้บล็อกเกอร์มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น ท าให้ต้องสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัว
หรือกลวิธีในการชักจูงลูกค้าให้มาใช้บริการและสามารถจัดจ าหน่ายสินค้าได้ตามเป้าหมายที่ก าหนด  ดังนั้นจึง
เป็นเรื่องที่น่าสนใจว่าปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน า
ของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร เหตุผลใดที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อ เพ่ือที่จะได้ทราบถึง
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมที่มีต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
เพ่ือที่จะสามารถน ามาพัฒนาระบบการซื้อขายออนไลน์ให้ดียิ่งขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง ผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร  
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ เครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร  
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สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
     ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากร ทั้งนี้เพราะค าว่า “Demo” 
หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนค าว่า“Graphy” หมายถึง “Writing 
Up” หรือ  “Description” ซึ่ งแปลว่ า  “ลั กษณะ” ดั งนั้ น  เมื่ อแยกพิจารณาจากรากศัพท์  ค าว่ า 
“Demography” คือ วิชาที่เกี่ยวกับประชากร (ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง , 2521) การแบ่งส่วน
ตลาดตามตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ส่วนมากมักจะประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน สถานภาพ ครอบครัว และจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น ลักษณะทางประชากรเป็น
ลักษณะที่ส าคัญและเป็นสถิติที่สามารถวัดค่าได้ของประชากร ซึ่งจะช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมายได้ 
ในขณะที่ลักษณะทางด้านจิตวิทยา สังคมและวัฒนธรรม จะช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของ
กลุ่มเป้าหมายนั้น ข้อมูลทางด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย
ตลอดจนการวัดค่าทางสถิติมากกว่าลักษณะทางด้านจิตวิทยา คนที่มีลักษณะทางประชากรที่ต่างกันจะมี

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
 1. เพศ 
 2. อาย ุ
 3. ระดับการศึกษา 
 4. อาชีพ 
 5. รายได้ต่อเดือน 

 
ปัจจัยที่ มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์
โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ใน
กรุงเทพมหานคร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
 2. ด้านราคา 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 4. ด้านส่งเสริมการตลาด 
 5. ด้านบุคคล 
 6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 7. ด้านกระบวนการ 
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ลักษณะทางจิตวิทยาต่างกันด้วย ตัวแปรของลักษณะทางประชากรที่ส าคัญมีดังต่อไปนี้ 1 ) เพศ (Sex)  
ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมในการติดต่อสื่อสารต่างกัน กล่าวคือ เพศหญิงกับเพศชายมี
ความคิด ค่านิยม และทัศนคติที่แตกต่างกัน 2) อายุ (Age) เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้บุคคลมีความแตกต่างกันใน
เรื่องของความคิดและพฤติกรรมด้วยเช่นกัน 3) ลักษณะครอบครัว (Market status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะ
ครอบครัวเป็นเป้าหมายที่ส าคัญของการใช้ความพยายามของการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญยิ่งกว่า
ส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค 4) รายได้การศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็น
ตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของการตลาดที่มีแนวโน้มมีความสัมพันธ์กันในเชิงเป็นเหตุและเป็นผลส่วน
ใหญ่กัน 5) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) ได้แก่ เชื้อชาติและชาติพันธุ์ ถิ่นฐาน 
ภูมิล าเนา พ้ืนฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้ และฐานะทางการเงิน ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อ
ผู้รับ สถานะทางสังคม และเศรษฐกิจของผู้รับสารมีอิทธิพลอย่างส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร
และสาร ซึ่งสอดคล้องกับ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ ( E-Marketplace) ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ (ปัจจัยส่วนบุคคล) ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่ศึกษาการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) 
 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค  
 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการที่
บุคคลเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษา และก าจัดสิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือ
แนวคิดต่าง ๆ เพ่ือสนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้จะส่งผลต่อผู้บริโภคและสังคม 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการผสมผสานความรู้ทางด้านจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยา และเศรษฐศาสตร์ 
เพ่ือศึกษากระบวนการการตัดสินของผู้บริโภคทั้งปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล Kotler (1997) กล่าวว่า โมเดล
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นกระบวนการการบริโภคเพ่ือใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค โดยเชื่อมโยงกับทฤษฎีผู้น าทางความคิด เป็นบุคคลคนหนึ่งอาจจะ
สามารถเป็นผู้น าทางความคิดในผลิตภัณฑ์บางอย่าง และในขณะเดียวกันก็อาจจะเป็นผู้ตามในผลิตภัณฑ์
บางอย่างก็เป็นได้ ผู้น าทางความคิดอาจจะเป็นบุคคลที่นิยมซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ก่อนบุคคลอ่ืน จากนั้นก็น า
ประสบการณ์ที่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นโดยการบอกต่อแบบปากต่อปาก หรืออาจเป็นบุคคลประเภทที่
ใฝ่รู้ และอยากเป็นผู้น าทางความคิดในสินค้าและบริการบางอย่างที่ตนเองมีความรู้ มีความสนใจ จากความ
สนใจของบุคคลนั้นเองจะเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลแสวงหาข้อมูลจากสื่อมวลชน ผู้ประกอบการ และแหล่งข้อมูล
ข่าวสารอ่ืน ๆ แล้วน าความรู้ที่ได้รับหรือค้นคว้ามาไปบอกกล่าวเพ่ือถ่ายทอดความรู้ให้กับบุคคลใกล้ชิดหรือผู้
ติดต่อด้วยอีกต่อหนึ่ง (Boone & Kurtz, 1995) โดยเริ่มจากกระบวนการการบริโภคในการใช้สิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ เมื่อสิ่งกระตุ้นได้ผ่านเข้ามากระตุ้น (Stimulate) ในความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้ซื้อ (Buyer’s Black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนอนาคตได้ 
ความรู้สึกนึกคิดของ ผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้ ซื้อและจะมีการน าไปสู่การตอบสนอง
ของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) หรือเรียกโมเดล
พฤติกรรมผู้บริโภคนี้ว่า S-R Theory (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2539) 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคโดยมีล าดับกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังนี้  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2541)  
1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) ปัญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลรู้สึก

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ถึงความแตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่
ปรารถนากับสภาพที่เป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการที่จะเติม
เต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุที่แตกต่างกันไป 
2) การเสาะแสวงหาข้อมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหาผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข  
โดยหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือช่วยในการตัดสินใจ 3 ) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative)  
เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่
ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละ
สินค้าและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจขึ้นอยู่
กับความเชื่อนิยมศรัทราในตราสินค้านั้น ๆ หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีตและ
สถานการณ์ของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่มีอยู่ด้วย ทั้งนี้ มีแนวคิดในการพิจารณาเพ่ือช่วยประเมินแต่ละ
ทางเลือกเพ่ือให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแล้วผู้บริโภคแต่ละคนจะ
ต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกัน คือ ผลิตภัณฑ์บางอย่าง
ต้องการข้อมูลมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคก็ไม่ต้องการระยะเวลา
การตัดสินใจนาน 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล้ว ผู้บริโภคจะ
ได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได้รับความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึง
ข้อดีต่าง ๆ ของสินค้าท าให้เกิดการซื้อซ้ าได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจ ผู้บริโภค
ก็อาจเลิกซื้อสินค้านั้น ๆ ในครั้งต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเนื่องจากการบอกต่อ ท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าน้อยลง
ตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องส าอาง
ในระบบออนไลน์ส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทลิปสติก สาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องส าอางเพราะสินค้าส่ง
ถึงท่ี บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ได้แก่ ตนเอง ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางไม่แน่นอน ราคา
ที่ซื้อเครื่องส าอาง จ านวน 1,000-2,000 บาท และเลือกซ้ือเครื่องส าอางด้วยเหตุผลใช้เอง 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) 
 Kotler (1997) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึงเครื่องมือทางการตลาด
ที่น ามาใช้เพ่ือสร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมทาง
การตลาด มี 4 ตัวแปร ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีตัวแปรเพ่ิมเติม 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Environment) และกระบวนการ (Process) โดยเฉพาะด้านธุรกิจด้านบริการ สามารถ
แบ่งออกได้เป็น 7 กลุ่ม โดยที่รู้จักกันว่า “7P’s” ดังนั้นจึงเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ดังต่อไปนี้  
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่บริษัทน าเสนอออกขายเพ่ือก่อให้เกิดความสนใจ  
โดยการบริโภคหรือการใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009)  
 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพ่ือให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าและหรือบริการ
ของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ เพ่ือให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ สินค้าและ
หรือบริการนั้น ๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่ายไป ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้กล่าวไว้ว่า ราคา
เป็นสิ่งที่ก าหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การตั้งราคาสูงก็จะท าให้ธุรกิจมีรายได้สูงขึ้น การตั้งราคาต่ าก็จะ
ท าให้รายได้ของธุรกิจนั้นต่ า ซึ่งอาจน าไปสู่การขาดทุน ในแง่มุมมองของลูกค้า การตั้งราคามีผลอย่างมากต่อ
การตัดสินใจซื้อบริการของลูกค้า และราคาของบริการเป็นปัจจัยส าคัญในการบอกถึงคุณภาพที่จะได้รั บ ถ้า
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ราคาสูงคุณภาพก็น่าจะสูงด้วย ท าให้สิ่งที่คาดหวังของลูกค้าที่จะได้รับสูง สิ่งที่ตามมา คือบริการต้องมีคุณภาพ
ตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้ ลูกค้าจึงจะพอใจ และกลับมาใช้บริการนั้นใหม่     
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) หมายถึง ช่องทางการจ าหน่าย
สินค้าและหรือบริการรวมถึงวิธีการที่จะนาสินค้าและหรือบริการนั้น ๆ ไปยังผู้บริโภคเพ่ือให้ทันต่อความ
ต้องการซึ่งมีหลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้าและหรือบริการสู่
ผู้บริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากท่ีสุด ในช่องทางการจัดจ าหน่ายรวมเรียกว่า คนกลางทางการตลาด 
ซึ่งมี 3 ประเภท คือ 1) พ่อค้าคนกลาง (Merchant Middlemen) 2) ตัวแทนคนกลาง (Agent Middlemen) 
3) คนกลางท าหน้าที่อ านวยความสะดวกในการจัดจ าหน่าย (Facilitators) จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายคือการเคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตหรือตัวแทนหรือคนกลางสู่ผู้บริโภค และที่ส าคัญ
ต้องมีสถาบันการเงินมาเกี่ยวข้องทุกกระบวนการเพ่ือท าหน้าที่ขับเคลื่อนธุรกิจนั้น ๆ ต่อไป  
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพ่ือสร้างความจูงใจ 
(Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ในการจ าหน่ายเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty 
Blogger) โดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจ า 
(Remind) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริมการตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (Feeling) ความเชื่อ 
(Belief) และพฤติกรรม (Behavior) การซื้อสินค้าและหรือบริการ (Etzel, Walker and Stanton, 2007) 
หรืออาจเป็นการติดต่อสื่อสาร (Communication) เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อก็เป็นได้ ทั้งนี้
จะต้องมีการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ อย่างผสมผสานกัน หรือเรียกได้ว่าเป็น 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC: Integrated Marketing Communication) ซึ่งการจะใช้
เครื่องมือในรูปแบบใดนั้น จะขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2546)  
 5. ด้านบุคคล (People) หมายถึง พนักงานที่ท างานเพ่ือก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่าง ๆ ซึ่งนับรวม
ตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหารระดับล่างพนักงานทั่วไป แม่บ้าน และ
บิวตี้บล็อกเกอร์ เป็นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญเนื่องจากเป็นผู้คิด 
วางแผน และปฏิบัติงาน เพ่ือขับเคลื่อนองค์กรให้เป็นไปในทิศทางที่วางกลยุทธ์ไว้  นอกจากนี้บทบาทอีกอย่าง
หนึ่งของบุคลากรที่มีความส าคัญ คือ การมีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อลูกค้า เป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว เช่นเดียวกับ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2546) ได้กล่าวไว้ว่า พนักงานจะประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้น ซึ่งจะรวมตั้งแต่เจ้าของ
ร้าน ผู้บริหาร พนักงานทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของการให้บริการ จะเห็นได้ว่าบิวตี้
บล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) ก็กลไกส่วนส าคัญในการขับเคลื่องธุรกิจประเภทจ าหน่ายเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) 
 6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการ
เลือกใช้สินค้าและหรือบริการขององค์กร เช่น การแต่งกายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้า การตกแต่ง 
การบริการที่รวดเร็ว เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจจ าหน่ายเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์
โดยการแนะน าบิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจทางด้านการบริการ ลักษณะทาง
กายภาพท่ีลูกค้าให้ความพึงพอใจ และความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพที่แตกต่างไปจากผู้ให้บริการราย
อ่ืน 
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 7. ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติใน
ด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละ
กระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบและวิธีการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งหากว่ากิจกรรม
ต่าง ๆ ภายในกระบวนการมีความเชื่อมโยงและประสานกัน จะท าให้กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพ 
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ทั้งนี้กระบวนการท างานในด้านของการบริการจ าหน่ายเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ ( Beauty Blogger) จ าเป็นต้องมีการออกแบบ
กระบวนการท างานที่ชัดเจน เพ่ือให้พนักงานภายในองค์กรทุกคนเกิดความเข้าใจตรงกัน สามารถปฏิบัติให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกันได้อย่างถูกต้องและราบรื่น (ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล และคณะ, 2546)  
 ซึ่งสอดคล้องกับ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ของผู้บริโภคจาก
การท าการวิจัยในครั้งนี้ สามารถระบุความส าคัญของแต่ละปัจจัยที่มีอิทธิพลและส่งผลกระทบต่อความคาดหวัง
ของลูกค้าได้ ประกอบไปด้วย 8 ปัจจัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ปัจจัยประสิทธิภาพของ
เว็บไซต์และการน าเสนอสินค้า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ปัจจัยด้านความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและการให้
ข้อมูลข่าวสารโปรโมชั่น ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวและการให้บริการส่วนบุคคล ปัจจัยการรับรู้ถึง
แบรนด์ (Brand Awareness) และปัจจัยด้านสิทธิประโยชน์ของสินค้าและการต่อรองราคาตามล าดับ 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ศึกษา คือ ผู้บริโภคสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากไม่สามารถหาจ านวนที่แน่นอนของผู้ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 คน โดยผู้วิจัย
ได้ก าหนดระดับความเชื่อมั่นเท่ากับร้อยละ 95 หรือ ร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนยอมรับได้ไม่เกิน 
0.05 เพ่ือให้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างน้อยลงซึ่งจะท าให้ง่ายต่อการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ค านวณขนาด
กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมตามตารางสูตรของ (Taro Yamane, 1973) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง "ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการ
แนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร" เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการวิจัยในเชิงส ารวจ (Survey Research Method) จากแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งเป็น 3 
ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน) จ านวน 5 ข้อ 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 28 ข้อ ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) โดยระดับคะแนนที่ 5 หมายถึง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ มากที่สุด และระดับ
คะแนนที่ 1 หมายถึง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ น้อยที่สุด ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 5 ข้อ 
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการรวบรวมข้อมูล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
วิธีการวิจัยในเชิงส ารวจ (Survey Research Method) จากแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือใช้ในการ
รวบรวมข้อมูล จ านวน 400 ชุด โดยเก็บจากผู้บริโภคสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด และมีแบบสอบถามตอบกลับมาจ านวน  
400 ชุด ซึ่งมีสัดส่วนเท่ากับร้อยละ 100 ตามขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลนั้น ผู้วิจัยจะท าการประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปด้วยวิธีการทางสถิติ  
โดยข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยน ามาวิเคราะห์และเสนอผลการศึกษาโดย
เสนอข้อมูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน ดังนี้ 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ือใช้พรรณนา
ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างจากปัจจัยทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางในระบบ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
statistics) เพ่ือใช้ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 1) สถิติ t-test ใช้วิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ส าหรับตัวแปรอิสระที่มี 2 กลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ในด้านเพศ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร 2) สถิติ One Way 
ANOVA ใช้วิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยส าหรับตัวแปรอิสระที่มีตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการ
แนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร 3) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) สร้างสมการพยากรณ์โดยใช้สูตรของ Kerlinger and Pedhazur (1973) 
เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์
โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิจัย 
ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 12 3 
หญิง 388 97 

รวม 400 100 
2. อายุ   

ระหว่าง 15-24 ปี 70 17.5 
ระหว่าง 25-34 ปี 180 45 
ระหว่าง 35-44 ปี 119 29.8 
ระหว่าง 45-54 ปี 31 7.8 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนีบัตรวิชาชีพ 
(ปวช.) 

10 2.5 

ปริญญาตรี 210 52.5 
ปริญญาโท 175 43.8 
ปริญญาเอก 5 1.3 

รวม 400 100 
4. อาชีพ   

พนักงานเอกชน 140 35.0 
ข้าราชการ/ลูกจ้าง 10 2.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 150 37.5 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/อาชีพอิสระ 80 20 
เกษียณ/ว่างงาน/พ่อบ้าน/แม่บ้าน 20 5 

รวม 400 100 
5. รายได้ต่อเดือน   

ต่ากว่า 20,000 บาท 120 30 
ระหว่าง 20,001-40,000 บาท 130 32.5 
ระหว่าง 40,001-60,000 บาท 80 20 
ระหว่าง 60,001-80,000 บาท 55 13.8 
80,001 บาท ขึ้นไป 15 3.8 

รวม 400 100 
 จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 388 คน คิดเป็นร้อยละ 97 
รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุเฉลี่ยอยู่ในช่วงระหว่าง 25-34 ปี จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45 
รองลงมามีอายุระหว่าง 35-44 ปี จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 อายุระหว่าง 15-24 ปี จ านวน 70 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.5 อายุระหว่าง 45-54 ปี จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 
รองลงมาระดับการศึกษาปริญญาโท จ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 มัธยมศึกษาตอนปลาย/
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ปริญญาเอก จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.3 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 
รองลงมาอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/อาชีพอิสระ 
จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 อาชีพเกษียณ/ว่างงาน/พ่อบ้าน/แม่บ้าน จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
อาชีพข้าราชการ/ลูกจ้าง จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 20,001-40,000 บาท จ านวน 130 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.5 รองลงมารายได้ต่อเดือนต่ากว่า 20,000 บาท จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 รายได้ต่อ
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เดือนระหว่าง 40,001-60,000 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20 รายได้ต่อเดือนระหว่าง 60,001-
80,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 รายได้ต่อเดือน 80,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.8 ตามล าดับ 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
ตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของ
บิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครกับข้อมูลด้านเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา ด้านอาชีพ ด้านรายได้ต่อ
เดือน 

การตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา 

อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ t = -0.37 F = 12.69 F = 2.49 F = 11.04 F = 21.35 
 (Sig. = 0.72) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.06) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) 
2. ด้านราคา t = -3.94 F = 15.96 F = 1.14 F = 16.08 F = 13.68 
 (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.33) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย t = 5.33 F = 0.93 F = 32.36 F = 25.81 F = 7.04 
 (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.43) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด t = 9.45 F = 15.29 F = 7.09 F = 18.74 F = 3.26 
 (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.01) 
5. ด้านบุคคล t = 5.12 F = 4.71 F = 15.23 F = 11.71 F = 8.66 
 (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ t = -3.85 F = 2.69 F = 12.10 F = 16.70 F = 2.26 
 (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.05) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.06) 
7. ด้านกระบวนการ t = 4.51 F = 17.66  F = 18.66 F = 26.70 F = 3.62 
 (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.01) 

รวม t = 1.57 F = 2.31 F = 19.39 F = 29.86 F = 2.77 
 (Sig. = 0.13) (Sig. = 0.08) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.00) (Sig. = 0.03) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดย
การแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
 เพศต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้
บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 อายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้
บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 ระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน า
ของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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 อาชีพต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้
บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 รายได้ต่อเดือนต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน า
ของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 3 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย 
ในรูปคะแนนดิบ 

ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

t Sig. 

 B Std. Error Beta (β)   
(Constant) 3.898 0.200  19.490 0.000 
ด้านราคา 0.129 0.038 0.173 3.436 0.001 
ด้านลักษณะทางกายภาพ -0.188 0.039 -0.245 -4.772 0.000 
ด้านกระบวนการ -0.108 0.037 -0.156 -2.955 0.003 
R = 0.261; R Square = 0.068; Adjusted R Square= 0.066; S.E.E. = 0.541, Durbin-Watson = 
2.123, Sig. = 0.000 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อก
เกอร์ในกรุงเทพมหานคร 
 จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อก
เกอร์ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรมีความสามารถในการพยากรณ์
ร้อยละ 6.6 ซึ่งสามารถเขียนเป็นสมการได้ดังนี้ 
 Y = 3.898 + 0.129 (ด้านราคา) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษา ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ต่างกัน ได้แก่ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมี
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนา ตันติเอมอร (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของประชากรในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน เมื่ออภิปรายในแต่ละด้าน 
ดังนี้ 
 ระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครในภาพรวม คือ  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ โดยพบว่า ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 52.5 สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผลการวิจัยพบว่า การศึกษาที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) เป็นเพราะกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีจะมีความรู้ ความคุ้นเคยในการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่า 
รวมถึงกลุ่มนี้น่าจะมีความรู้ ความเข้าใจในการใช้งานเว็บไซต์ประเภทตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(E-Marketplace) เป็นอย่างดี จึงมีความเชื่อถือในระบบ ด้านความปลอดภัย ความสะดวกและความสามารถ
ในระบบงานอย่างมาก ประกอบกับการใช้งานเพ่ือซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีความรู้ในระดับหนึ่งในการเข้าใช้งานเว็บไซต์ การสมัคร
สมาชิก การช าระเงินผ่านระบบออนไลน์ การใช้งานเทคโนโลยี เช่น โทรศัพท์ประเภทสมาร์ทโฟน เป็นต้น  
ซึ่งสอดคล้องกับผลที่เกิดขึ้นที่ว่ายิ่งมีระดับการศึกษาที่สูงจะมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้ อสินค้าออนไลน์ผ่าน
ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) สูงขึ้น 
 อาชีพ พบว่า อาชีพต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการ
แนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครในภาพรวม คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลั กษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ โดยพบว่า อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 37.5 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนา  
ตันติเอมอร (2558) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของประชากร
ในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้ามีระดับรายได้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ แตกต่างกัน  
 รายได้ต่อเดือน พบว่า รายได้ต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครในภาพรวม คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ โดยพบว่า รายได้ต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 20,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32.5 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐนิตา ตู้จินดา (2559) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา พบว่า รายได้ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากกลุ่มประเทศอาเซียน อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ธนา ตันติเอมอร (2558) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของ
ประชากรในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศ แตกต่างกัน 
 นอกจากนี้ จากการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า  

วารสารเครือข่ายส่งเสริมการวิจัยทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
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ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยตัวแปรมีความสามารถในการพยากรณ์ร้อยละ 6.6 ท าให้บิวตี้บล็อกเกอร์เป็นปัจจัยส าคัญในการชักจูง
ผู้บริโภคให้มาซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัทมพร คัมภีระ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ได้แก่พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และปัจจัยทางการตลาด  
ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขาย 
 
ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการ
แนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการวิจัย ดังนี้ 

1. ข้อมูลทางด้านประชากรณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ควรเพิ่มสิ่งจูงใจในการซื้อสินค้าของเพศชายให้มากขึ้น ตระหนักถึงการ
ดูแลร่างกายและรูปลักษณ์ภายนอกที่เพ่ิมความม่ันใจในการใช้ชีวิตประจ าวัน 

2. ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อด้านผลิตภัณฑ์และ 
ด้านบุคคลมาก เป็นแนวทางให้บิวตี้บล็อกเกอร์หรือผู้ขายสินค้าในการสร้างเอกลักษณ์เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคมา
สนใจสินค้ามากยิ่งข้ึน เช่น กลยุทธ์ทางการตลาด การสร้างเนื้อหาที่เข้าใจง่าย วิธีการน าเสนอสินค้าหรือโฆษณา  
เป็นต้น 

3.  ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอาง พบว่า เหตุผลในการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ คือ การแสดงความคิดเห็นของบุคคลทั่วไปหรือผู้ติดตามบิวตี้บล็อกเกอร์หลังใช้เครื่องส าอาง
สามารถดึงดูดใจให้ทดลองใช้เป็นแนวทางการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคมาแสดงความคิดเห็น
ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคอ่ืน ๆ ท าให้เพ่ิมรายได้ให้กับผู้ขาย
สินค้า 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาที่ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
ใช้เทคนิครูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaires)  
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ท าให้สามารถเก็บข้อมูลได้จ านวนมาก แต่ไม่สามารถเก็บข้อมูลในเชิง
ลึกที่เกี่ยวกับ ทัศนคติของผู้บริโภคที่จะส่งผลถึงพฤติกรรมการซื้ออย่างลึกซึ้ง เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนก็จะมี
ความคิดเห็น ทัศนคติ ที่มีความแตกต่างของแต่ละคน ดังนั้นเพ่ือให้การวิจัยมีความลึกซึ้งถึงความคิดเห็น 
ทัศนคติต่าง ๆ เหล่านั้นของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น จึงควรมีการใช้เทคนิครูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth Interview) กับกลุ่มผู้บริโภค หรือการ
สนทนากลุ่ม (Focus Groups) กับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือทราบถึงความคิดเห็น ทัศนคติต่าง ๆ ในเชิงลึกที่แท้จริง 
สามารถน ามาอภิปรายและขยายผลการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป 

2. ควรศึกษาการรับรู้ถึงความเสี่ยงต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน า
ของบิวตี้บล็อกเกอร์ เพ่ือทราบถึงปัญหาและผลกระทบที่จะเกิดของผู้บริโภคในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง 
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ผ่านช่องทางออนไลน์โดยการแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ ท าให้ทราบถึงความต้องการของลูกค้า และหาสินค้า
หรือปรับปรุงแก้ไขให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าซึ่งจะได้ประโยชน์ตลอดห่วงโซ่อุปทาน และเพ่ิม
ความสามารถในการแข่งขันให้กับธุรกิจได้ 
 
เอกสารอ้างอิง 
กัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์. (2558). อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ
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