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บทคัดย่อ

	 การวจิยัคร้ังน้ีมวัีตถุประสงค์เพือ่ 1) ศึกษาพฤติกรรม

การเลอืกซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภค

ในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร 2) ศึกษาปัจจัยทางการ

ตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส�ำอางผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร กลุม่

ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นีค้อื ประชาชนท่ีมอีายรุะหว่าง 

15 – 60 ปี ที่พ�ำนักอาศัย ศึกษาเล่าเรียน และประกอบ

อาชีพอยู่ในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 245 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ใน

การวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติ Independent sample t-test 

และสถิติ One way ANOVA (F-test) ที่ระดับนัยส�ำคัญ

ทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อ

เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่เลอืกซือ้เคร่ือง

ส�ำอางประเภทลิปสติกและครีมบ�ำรุงหน้า สาเหตุที่เลือก

ซื้อเครื่องส�ำอางเพราะสินค้าส่งถึงที่ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง ได้แก่เพื่อนหรือเพื่อนร่วม

งาน ความถี่ในการซื้อเครื่องส�ำอางไม่แน่นอน ค่าใช้จ่ายที่

ซื้อเครื่องส�ำอางต่อครั้งน้อยกว่า 1,000 บาท และเลือกซื้อ

เครือ่งส�ำอางเพราะต้องการใช้เอง ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ทีม่ี

ความส�ำคญัระดับมากทีส่ดุคือเครือ่งส�ำอางมชีือ่เสยีงเป็นที่

ยอมรับ ปัจจัยด้านราคาที่มีความส�ำคัญระดับมากที่สุดคือ

เครื่องส�ำอางมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยด้านการ

จัดจ�ำหน่ายท่ีมีความส�ำคัญระดับมากที่สุดคือช่องทางสื่อ

สังคมออนไลน์สามารถเข้าถึงผู้ซ้ือได้ดี ปัจจัยด้านการส่ง

เสริมการตลาดที่มีความส�ำคัญระดับมากท่ีสุดคือการให้

ข้อมูลข่าวสารต่างๆ

ค�ำส�ำคัญ : ส่ือสังคมออนไลน์ / พฤติกรรมการซื้อ / 

เครื่องส�ำอาง

Abstract

	 The purposes of this research were 1) to study 

social media purchasing behavior for cosmetic of 

consumers in Wattana district, Bangkok; 2) to study 

marketing factors that influence social media purchasing  

behavior for cosmetic of consumers in Wattana 

district, Bangkok. The representative samples were 

245 consumers who are between 15-60 years living, 

studying and working in Wattana district, Bangkok. 

The instrument that used in the research was  

questionnaire. Statistics used for analyzing data were 

frequency, percentage, average, standard deviation, 

Independent sample t-test and One way ANOVA 

(F-test) at significance level of 0.05. The results 
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indicated that the social media purchasing behavior 

for cosmetics most purchase were lipsticks and  

facial cream because delivery reason. The people that 

affected decision to buy cosmetics were friends and 

colleagues. The frequency of purchasing cosmetics  

was uncertain. Cost of purchasing cosmetics per 

time was less than THB 1,000 and the reason for 

choosing the cosmetic was personal usage. The 

product factor that had the most important for the 

sample was that cosmetics had a well-established 

reputation. The price factor that had the most  

important for the sample was that cosmetics with a 

reasonable price for quality. The place factor that had 

the most important for the sample was that social 

media channels were able to reach buyers well. The 

promotion factor that had the most important for 

the sample was that providing various information.

Keywords : social media / purchasing behavior / 

cosmetic

บทนำ�

	 ตลาดเครือ่งส�ำอางกลุ่มสกนิแคร์ในประเทศไทยมมีลูค่า

สูงถึง 4 แสนล้านบาท เป็นผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวขาว 48% 

บ�ำรุงผิวทั่วไป 43% ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงแบบให้คุณประโยชน์

เฉพาะ 9% กลุม่สกนิแคร์มีการแข่งขนัสงูมากเพราะปัจจบุนั

มีการเปิดแบรนด์ใหม่ ๆ เป็นจ�ำนวนมาก เนื่องจากธุรกิจ

ความงามเป็นธุรกิจที่น่าสนใจสามารถต่อยอดแตกแขนง

ออกไปได้หลายอย่าง อาทิ เช่นร้านเสริมสวย ร้านสปา 

คลินิกรกัษาผิวหน้า คลินกิศลัยกรรมและร้านเครือ่งส�ำอาง 

การผลิตเครื่องส�ำอางในช่วงระยะเวลา 2-3 ปี ที่ผ่านมามี

ผู้ประกอบการให้ความสนใจลงทุนกันมากเพราะมีการท�ำ

ตลาดแบบ E-Commerce จงึท�ำให้มลูค่าตลาดขยายตวัอย่าง

รวดเร็ว โดยเฉพาะปัจจัยหนุนที่ส�ำคญัของประเทศไทยคือ

ความอุดมสมบูรณ์ด้านวัตถุดิบสมุนไพรที่มีความหลาก

หลายและมีคุณภาพ ปัจจุบันภาครัฐได้ให้การสนับสนุน

โดยมีการส่งเสริมการจัดตั้งคลัสเตอร์อุตสาหกรรมอย่าง

เป็นระบบรวมถงึการแก้ไข พ.ร.บ. เครือ่งส�ำอางบางส่วนที่

ยงัเป็นอปุสรรคต่อผูผ้ลติ ทัง้นีส้ิง่ทีส่�ำคัญคือผูป้ระกอบการ

จะต้องมกีารพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ได้ตามมาตรฐานส�ำคญัที่

เกีย่วข้องกบัการผลิตเครือ่งส�ำอาง อาทเิช่น ASEAN GMP 

มาตรฐานฮาลาล EU Cosmetic Regulation และ Gulf 

standard ซ่ึงจะส่งเสรมิให้ผลติภณัฑ์มคีวามน่าเชือ่ถอืและ

เป็นผลดีต่อการท�ำตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

(กรุงเทพธุรกิจ. 2559: ออนไลน์) 

	 จากข้อมลูการจดทะเบยีนจดัตัง้ธรุกจิในเดอืนมนีาคม 

2559 พบว่า ธุรกิจผลิตเครื่องส�ำอางมีจ�ำนวนการจด

ทะเบียนจัดต้ังจ�ำนวน 60 ราย สูงกว่าเดือนกุมภาพันธ ์

2559 จ�ำนวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 40 และเมื่อเทียบ

กับช่วงเวลาเดยีวกันของปีก่อน (มีนาคม 2558) มีจ�ำนวน

สูงกว่า 25 ราย คิดเป็นร้อยละ 71 และจากสถิติการขอ

จดแจ้งผลติเครือ่งส�ำอางจากกระทรวงสาธารณสขุ ตัง้แต่ปี 

2554 -2558 พบว่า มีสถิติที่เพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้ง

จ�ำนวนค�ำขอการจดแจ้งผลติและอนมุตัใิห้ผลติเครือ่งส�ำอาง 

โดยในปี 2558 มีผู้มาขอจดแจ้งผลิตเครื่องส�ำอาง จ�ำนวน 

13,907 ราย เพิ่มสูงขึ้นจากปี 2557 คิดเป็นร้อยละ 32 

ในขณะที่อนุมัติให้ผลิตเครื่องส�ำอางในปี 2558 มีจ�ำนวน 

8,045 ราย เพิ่มสูงขึ้นจากปี 2557 คิดเป็นร้อยละ 38 

(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. 2559: ออนไลน์) จากตัวเลข

ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าความต้องการประกอบธุรกิจเกี่ยว

กับเครื่องส�ำอางในท้องตลาดยังขยายตัวได้ดี ปัจจัยส�ำคัญ

ที่ท�ำให้ธุรกิจเครื่องส�ำอางมีอัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อ

เนือ่งทกุปีเพราะผูค้นในยคุปัจจบุนัทุกเพศทกุวยั โดยเฉพาะ

วยัหนุม่สาวได้หนัมาใส่ใจเกีย่วกบัสขุภาพความงามและผวิ

พรรณมากขึน้ ส่งผลให้ผลติภณัฑ์ความงามในท้องตลาดไม่

ว่าจะเป็นในประเทศหรอืน�ำเข้าจากต่างประเทศมยีอดขาย

ที่ดีและสร้างรายได้ให้กับเจ้าของธุรกิจ สอดคล้องกับการ

วิจัยของศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัย

หอการค้าไทย ที่ได้วิเคราะห์ว่าธุรกิจเครื่องส�ำอางและ

ครีมบ�ำรุงผิวเป็นธุรกิจที่โดดเด่นเป็นอันดับ 2 ในปี 2560 

เนื่องจากปัจจุบันมีการเผยแพร่ผ่านส่ือสังคมออนไลน์จึง

ท�ำให้เกิดการรับรู้และลอกเลียนแบบในเรื่องของสุขภาพ

และความสวยงามของผู้บริโภคอย่างแพร่หลาย จึงท�ำให้

ธุรกิจเคร่ืงส�ำอางมีการเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเน่ือง 

(กรุงเทพธุรกิจ. 2560: ออนไลน์)

	 ปัจจบุนัเทคโนโลยมีีบทบาทในการด�ำเนินชวีติประจ�ำ

วันของคนไทยอย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็นคนระดบัใดของ

สงัคมกส็ามารถเข้าถงึเทคโนโลยไีด้ง่าย ประกอบกบัความ

ก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและราคาของเทคโนโลยทีีต่�ำ่ลง ส่ง

ผลให้มีผูใ้ช้เทคโนโลยีเหล่านีจ้�ำนวนเพิม่มากขึน้ โดยเฉพาะ

อนิเทอร์เนต็ทีเ่ป็นสือ่ใหม่อกีชนดิหนึง่ทีม่คีวามแตกต่างจาก

สือ่ประเภทอืน่ๆ โดยอนิเทอร์เนต็สามารถเชือ่มต่อระหว่าง

เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่หลาย ๆ เครือข่ายเข้า 
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ด้วยกนั ท�ำให้ผูใ้ช้งานสามารถสือ่สารและแลกเปลีย่นข้อมลู

ถงึกนัได้ทัว่โลกด้วยความรวดเรว็ ซึง่การใช้งานเทคโนโลยี

ต่าง ๆ  จ�ำเป็นต้องอาศัยการเชือ่มต่ออนิเทอร์เนต็ทัง้สิน้ ไม่

ว่าจะเป็นการดาวน์โหลดเพลงผ่านอนิเทอร์เนต็ การเปิดตัว

มวิสคิวิดโีอของศลิปิน การซือ้ขายสนิค้าจากทกุมมุโลก การ

เผยแพร่บทความทางการศึกษา การค้นหาข้อมูลเพื่อการ

ท�ำรายงาน การเรียนการสอนออนไลน์ การติดต่อสื่อสาร

อีเมล์ การประชุมทางไกล การโทรศัพท์ผ่านอินเทอร์เน็ต  

รวมถึงการใช้งานโซเชียลมีเดีย (อัธพล เอื้อเจริญกิจการ.  

2557: 2-5) ความหลากหลายของบริการผ่านอินเทอร์เนต็

นี้ ท�ำให้มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเป็นจ�ำนวนมากยิ่งขึ้น จาก

การศึกษาของส�ำนักงานสถิติแห่งชาติได้ส�ำรวจการมีและ

การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในครัวเรือน พบว่า ผู้ใช้งาน

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยที่มีอายุ 6 ปีขึ้นไป มีมากถึง 

29.8 ล้านคน คิดเป็น 47.5% จากจ�ำนวนประชากรไทย

ทั้งสิ้น 62.8 ล้านคน (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ. 2559: 

ออนไลน์)

	 จากความก้าวหน้าของคอมพิวเตอร์ เทคโนโลยีการ

ส่ือสารและระบบอินเทอร์เนต็ ท�ำให้เกดินวตักรรมใหม่ทาง

สังคมที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายว่า สังคมออนไลน์ (Online 

Community) หรือสังคมเสมือน (Virtual Community) 

หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) (วิยะดา 

ฐิติมัชฌิมา. 2553: 15) ซึ่งพื้นที่บนโลกออนไลน์นี้ ผู้คน

สามารถแบ่งปันสิ่งที่สนใจร่วมกันและสร้างปฏิสัมพันธ์กับ

บุคคลอื่น ๆ (Laudon and Traver. 2010: 1-4) นับเป็น

ส่วนหนึง่ของเทคโนโลยทีีเ่รยีกว่า เว็บ 2.0 (Web 2.0) คอื 

เครือ่งมอืต่าง ๆ  ทีท่�ำงานบนเครือข่ายอนิเทอร์เนต็และเครอื

ข่ายโทรศพัท์เคลือ่นทีท่ีอ่นญุาตให้บคุคลเข้าถงึ แลกเปลีย่น 

สร้างเนื้อหาและสื่อสารกับบุคคลอื่น ๆ และการเข้าร่วม

เครอืข่ายออนไลน์ต่าง เครอืข่ายของสือ่สงัคมออนไลน์นี ้มี

ลักษณะพิเศษ คือ ผู้ส่งสารเป็นปัจเจกบุคคลทีส่ามารถสร้าง

เนื้อหา แบ่งปันข่าวสารและโต้ตอบการสนทนาได้ โดยสื่อ

สงัคมออนไลน์นีส้ามารถครอบคลมุพืน้ท่ีได้อย่างกว้างขวาง 

มลีกัษณะการสือ่สารแบบสองทางทีส่ามารถโต้ตอบได้อย่าง

ฉบัไว โดยมรูีปแบบการใช้งานทีง่่ายทีท่กุคนสามารถเข้าถงึ

ได้งา่ย มีลกัษณะที่เปิดเผยในทีส่าธารณะซึ่งท�ำให้ทุกคนมี

ส่วนร่วมในประเด็นสาธารณะหลาย ๆ ประเด็น และก่อ

ให้เกิดชุมชนของบุคคลที่มีความสนใจร่วมกัน (สุดารัตน์  

ดิษยวรรธนะ จันทราวัฒนากุล. 2555: 239-240) จาก

การที่เครือข่ายสังคมออนไลน์มีสมาชิกเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ 

อยู่ตลอดเวลานั้น จึงท�ำให้สามารถ ส่งเสริมแนวความคิด 

สนบัสนนุและขยายวธิกีารสือ่สารและการจดักจิกรรมต่าง ๆ  

เพือ่เป็นการเผยแพร่ให้ท่ัวถงึมากยิง่ข้ัน โดยเร่ิมจากกลุม่ผู้

ทีส่นใจในเร่ืองเดยีวกนั ได้มกีารบอกต่อและชกัชวนกนัท�ำ

กจิกรรมร่วมกนั ท�ำให้เกดิความรูแ้ละความสนใจเป็นพเิศษ

ในกลุม่เดยีวกนั จากแนวความคิดนีไ้ด้มนีกัธรุกจิและนกัการ

ตลาดได้น�ำเอาสื่อสังคมออนไลน์มาเป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญ

ในการสร้างการรับรู้และการบอกต่อของผู้บริโภคในสังคม

ออนไลน์ โดยการน�ำเสนอข้อมูลรายละเอยีดเกีย่วกบัสินค้า 

ราคา รวมถึงการโฆษณา เพื่อบอกต่อไปยังกลุ่มเป้าหมาย

ในเครือข่ายเดียวกัน (อิทธิวัฒน์ รัตนพองบู่. 2555: 31) 

	 เขตวฒันา กรงุเทพมหานคร นับเป็นเขตทีส่�ำคญัเขต

หนึ่งเนื่องจากเป็นศูนย์กลางของธุรกิจ การค้า การบริการ 

การทูต และมีสถาบันการศึกษาต่างๆ สถานที่ส�ำคัญใน

เขตวัฒนาประกอบด้วย หน่วยงานราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

จ�ำนวน 17 แห่ง สถานศึกษา จ�ำนวน 62 แห่ง ศูนย์รวม

การซื้อ-ขาย จ�ำนวน 31 แห่ง การเดินทาง/การคมนาคม 

จ�ำนวน 122 แห่ง สถานบริการด้านสุขภาพ จ�ำนวน 11 

แห่ง การเงิน/การลงทุน จ�ำนวน 48 แห่ง สถานบริการ

ด้านความบันเทิง จ�ำนวน 2 แห่ง สถานีบริการเชื้อเพลิง 

จ�ำนวน 15 แห่ง ที่พักอาศัย จ�ำนวน 52 แห่ง ร้านอาหาร

และเครื่องดื่ม จ�ำนวน 150 แห่ง (ศนูย์ข้อมลูประเทศไทย.  

2560: ออนไลน์) จากการทีผู่ว้จัิยเป็นอาจารย์สอนในสาขา

คอมพวิเตอร์มลัตมิเีดยีและธรุกจิไซเบอร์ วทิยาลยันวตักรรม

สื่อสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ซึ่งตั้งอยู่ใน

เขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร จึงมีความสนใจที่จะท�ำการ

วจิยัเรือ่งพฤตกิรรมการเลอืกซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สังคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพือ่ศกึษาพฤติกรรมการเลือกซือ้เครือ่งส�ำอางผ่าน

สือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร 

	 2. เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือก

ซื้อเครื่องส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต

วัฒนา กรุงเทพมหานคร

ขอบเขตการวิจัย

ขอบเขตด้านประชากร

	 1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชาชนที่

มีอายุระหว่าง 15-60 ปี ที่พ�ำนักอาศัย ศึกษาเล่าเรียน

และประกอบอาชีพอยู่ในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร 

	 2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชาชนที่
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มีอายุระหว่าง 15 – 60 ปี ที่พ�ำนักอาศัย ศึกษาเล่าเรียน 

และประกอบอาชพีอยูใ่นเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร กลุม่

ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่

แน่นอน จึงก�ำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการหาขนาด

ตวัอย่าง ในกรณีทีไ่ม่ทราบจ�ำนวนประชากร ทีร่ะดบัความ

เชื่อมั่น 95% การก�ำหนดตัวอย่างโดยใช้สูตร ดังนี้

	 N = Z2pq

	 E2

	 เมื่อ N  แทน ขนาดตัวอย่าง 

	 	  Z  แทน ค่า Z score ขึ้นอยู่กับระดับความ	 	

	 	 	  เชื่อมั่นที่ก�ำหนดไว้ 

	 	  E  แทน ระดับความคลาดเคลื่อน 

	 	  p  แทน สัดส่วนประชากร 

	 	  q  แทน 1 - p

	 ในทางปฎบิตันิยิมใช้ระดับความเชือ่มัน่ที ่95 % โดย

ความคลาดเคลือ่น 7% (E=0.07) ดงันัน้จะได้ว่า Z = 1.96 

	 q  จะมีค่าสูงสุดเมื่อ p  =  0.5  ดังนั้น  q = 1 – p

	 	 	 	  =  1 – 0.5

	 	 	 	  =  0.5

	 แทนค่าในสูตรได้ดังนี้ คือ 

	 n  =  (1.96)2(0.5)(0.5)	 	 	 	

	 	 	 (0.07)2		 	 	 	

	    =   196 คน	 	

	  จากการค�ำนวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 196 คน แต่

เพือ่ป้องกนัปัญหาความไม่สมบูรณ์ขอแบบสอบถาม ผูว้จิยั

จึงเพิ่มตัวอย่างขึ้นอีก 25 % รวมเป็น 245 คน ใช้วิธี

ก�ำหนดจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักการสุ่มแบบหลาย

ขั้นตอน โดยมีขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่าง ดังนี้

	 1. สุม่ตวัอย่างขัน้แรก ใช้วิธีการสุม่ตัวอย่างแบบโควตา 

(Quota Sampling) โดยใช้สัดส่วนที่เท่ากันทุกกลุ่ม เขต

วัฒนาแบ่งออกเป็น 3 แขวงคือ แขวงคลองตันเหนือ แขวง

คลองเตยเหนอื และ แขวงพระโขนงเหนอื ซึง่ก�ำหนดจ�ำนวน

ตัวอย่างแขวงละ 82 ตัวอย่าง

	 2. สุ่มตัวอย่างขั้นที่สอง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) โดยมเีกณฑ์ในการคดั

เลือกกลุ่มตัวอย่างคือ มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ มากกว่า 

6 ชั่วโมงต่อวัน โดยอ้างอิงข้อมูลค่าเฉลี่ยเวลาที่คนไทยใช้

สื่อสังคมออนไลน์ ต่อวันคือ 6.4 ชั่วโมงต่อวัน (ส�ำนักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์. 2559: ออนไลน์)

	 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา

	 	 ตัวแปรอิสระ

	 	 1. ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการ

ศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน

	 	 2. พฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส�ำอาง ได้แก่ บคุคลที่

มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางความถีใ่นการซือ้เครือ่ง

ส�ำอาง ช่วงราคาท่ีซ้ือเคร่ืองส�ำอางและวัตถุประสงค์ในการ

ซื้อเครื่องส�ำอาง

	 	 3. ปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา 

การจัดจ�ำหน่ายและการส่งเสริมการตลาด 

	 	 ตัวแปรตาม คือ การเลือกซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์

การทบทวนวรรณกรรม

	 การวิเคราะห์พฤติกรรมด้านการบริโภค (Analyzing 

consumer behavior) เป็นการค้นคว้าหรือวิจัยเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึง

ลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การ

เลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอืประสบการณ์ท่ีจะท�ำให้ผู้บรโิภค

พึงพอใจค�ำตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัด

กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม

	 ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 32) กล่าวว่า การวเิคราะห์

พฤตกิรรมผู้บริโภคเป็นการศกึษาว่ากลุ่มผู้บริโภคมพีฤติกรรม

อย่างไรในการด�ำเนินชีวิตรวมถึงการตัดสินใจซื้อและใช้

สินค้าและบริการอย่างไรซ่ึงหลักการที่มีประสิทธิภาพใน

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ หลัก 6Ws 1H ที่

ต้องพิจารณาหลักต่างๆ เกี่ยวกับตลาดเพื่อให้ได้ค�ำตอบที่

ต้องการทราบ ดังต่อไปนี้

	 1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) 

วตัถปุระสงค์แรกในการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกเ็พือ่

หากลุ่มที่ใช้สินค้าหรือบริการหรือมีแนวโน้มที่จะใช้สินค้า

หรอืบรกิารนัน้ๆ ซึง่จะช่วยให้ทราบลกัษณะกลุม่เป้าหมาย

ทีแ่ท้จรงิของผลติภณัฑ์รวมถงึพฤตกิรรมในการซือ้และการ

ใช้ของกลุม่เป้าหมายเช่นลกูค้ากลุม่เป้าหมายของสายการ

บินต้นทุนต�่ำเป็นกลุ่มรายได้ปานกลาง ชอบเดินทางชอบ

ความสะดวกมีความทันสมัย เป็นต้น

	 2. ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy?) 

หลงัจากสามารถระบกุลุม่เป้าหมายทีช่ดัเจนได้แล้วจงึท�ำการ

วิเคราะห์พฤติกรรมของตลาดเพื่อทราบถึงความต้องการ

ที่แท้จริงที่ลูกค้าต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือองค์การ

	 3. ท�ำไมจึงซื้อ (Why does the market buy?) การ

วิเคราะห์ในหัวข้อนี้จะช่วยให้ทราบถึงเหตุผลที่แท้จริงใน
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การตดัสนิใจซือ้ของลกูค้าเพือ่สามารถน�ำมาเป็นแนวทางใน

การวางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้สามารถตอบสนอง

เหตุผลที่ท�ำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้

	 4. ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in 

the buying?) ในการตัดสินใจซื้ออาจมีบุคคลอื่นที่มีส่วน

ร่วมหรอืมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ เพราะผูท้ีท่�ำหน้าทีซ่ือ้

อาจไม่ใช่ผู้ที่ใช้สินค้าโดยตรงอาจใช้ร่วมกันหลายคน ซึ่งผู้

ท่ีท�ำหน้าท่ีซือ้อาจไม่มคีวามรูเ้กีย่วกบัสนิค้ามากนกัจงึต้อง

อาศยัผูรู้ห้รอืกลุ่มของผูซ้ือ้เข้ามามส่ีวนร่วมในการตดัสนิใจ 

การศึกษาถึงผู้มีส่วนร่วมก็เพื่อใช้เป็นข้อมูลในการจัดท�ำ

โปรแกรมทางการโฆษณาในการช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ

ซึ่งต้องพิจารณาว่าจะใช้กลุ่มอ้างอิงใดในการเข้าถึงกลุ่มผู้

ใช้หรือจะเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้โดยตรง หรือถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่

ผูซ้ือ้มหีน้าทีใ่นการตดัสนิใจให้กบัผูใ้ช้ธรุกจิอาจต้องมุง่เน้น

ที่กลุ่มผู้ซื้อเป็นหลัก

	 5. ซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) ผู้

บริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าและบริการใน

แต่ละประเภทที่แตกต่างกันตามโอกาสที่จะใช้ ดังนั้นการ

วเิคราะห์โอกาสในการซือ้ของลูกค้า จะช่วยให้นักการตลาด

สามารถเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอและเตรียม

แผนการส่งเสรมิการตลาดในรปูแบบและในช่วงเวลาทีเ่หมาะ

สมโดยเฉพาะสนิค้าทีม่กีารบริโภคมากในบางฤดกูาล เช่น

ดอกไม้ในช่วงเทศกาลต่างๆ ที่พักแรมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น

โรงแรมบังกะโลรีสอร์ท รวมถึงบริการขนส่งต่างๆ ทั้งสาย

การบินรถทัวร์รถไฟในช่วงฤดูท่องเที่ยวหนังสือและเสื้อผ้า

นกัเรยีนในช่วงเปิดเทอมหรอืร้านอาหารในช่วงกลางวนัหรอื

ค�่ำ เป็นต้น

	 6. ซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เพื่อ

ทราบถึงแหล่งทีล่กูค้านยิมหรอืสะดวกทีจ่ะไปซือ้ เพ่ือการบรหิาร

ช่องทางการจัดจ�ำหนา่ยทีเ่หมาะสมกบัลูกค้าในแต่ละกลุม่ 

	 7. ซื้ออย่างไร (How does the market buy?) เพื่อ

ทราบถึงการบริหารการซื้อของลูกค้าว่ามีขั้นตอนการซื้อ

อย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหาท�ำการค้นหาข้อมูลเพื่อ

แก้ไขหรือลดปัญหานั้นๆ ท�ำกาประเมินทางเลือกในการ

แก้ไขปัญหาและตดัสนิใจซือ้อย่างไรจะช่วยให้ธรุกจิมข้ีอมลู

ในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมายให้มากที่สุด

	 ศริิวรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 130-144) กล่าว

ถึงลักษณะของผู้ซื้อว่า ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส�ำคัญทั้ง

ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกดังนี้

	 1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม เป็นสัญลักษณ์ และสิ่งที่

มนุษย์สร้างขึ้น โดยเป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง 

โดยเป็นตัวก�ำหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ใน

สังคมหนึ่ง ค่านิยมในวัฒนธรรมจะก�ำหนดลักษณะของ

สงัคม และก�ำหนดความแตกต่างของสงัคมหนึง่ จากสงัคม

อืน่ของวฒันธรรม และน�ำลกัษณะการเปลีย่นแปลงเหล่านี้

ใช้ก�ำหนดโปรแกรมการตลาด ซึ่งแต่ละอย่างมีอิทธิพลต่อ

ผู้ซื้อ ดังนี้

	 	 1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน หมายถึง รูปแบบหรือวิถี

ทางในการด�ำเนินชีวิตท่ีสามารถเรียนรู้ และถ่ายทอดสืบ

ต่อกันมาโดยผ่านขบวนการอบรม และขัดเกลาทางสังคม 

ดังนั้นวัฒนธรรมจึงเป็นสิ่งพื้นฐานในการก�ำหนดความ

ต้องการพฤติกรรมของบุคคล เช่น วัฒนธรรมแบบไทยๆ 

ทีร่ากฐานมาจากพทุธศาสนาท�ำให้คนไทยมคีวามเป็นอยู่ท่ี

สมถะเรียบง่าย และมักน้อย การที่จะชักจูงใจให้ผู้บริโภค

ซือ้ผลติภณัฑ์ นกัการตลาดต้องใช้การโฆษณากระตุน้ และ

จงูใจให้ผูบ้รโิภคเหน็ว่าผลติภณัฑ์นัน้เป็นสิง่จ�ำเป็นไม่ใช่สิง่

หรูหรา ฟุ่มเฟือย เป็นต้น

	 	 1.2 วฒันธรรมย่อย หมายถงึ วฒันธรรมของแต่ละ

กลุม่ทีม่ลีกัษณะ และแตกต่างกนัซึง่มอียูภ่ายในสงัคมขนาด

ใหญ่ และสลับซบัซ้อน วฒันธรรมย่อยเกดิจากพืน้ฐานทาง

ภูมศิาสตร์ และลักษณะพืน้ฐานของมนุษย์ วัฒนธรรมย่อย

ประกอบด้วย

	 	 - กลุ่มเชื้อชาติ เชื้อชาติต่างๆ ได้แก่ ไทย จีน 

องักฤษ อเมรกินั แต่ละเชือ้ชาตทิีม่กีารบรโิภคสนิค้าท่ีแตก

ต่างกัน

	 	 - กลุม่ศาสนา กลุม่ศาสนาต่าง ๆ  ได้แก่ ชาวพทุธ 

ชาวคริสต์ ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและข้อความที่แตก

ต่างกัน จึงมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค

	 	 - กลุม่สผีวิ ได้แก่ ผวิด�ำ ผวิขาว ผวิเหลอืง เป็นต้น 

แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน และมี

อิทธิพลการบริโภคที่แตกต่างกันด้วย

	 	 - พื้นที่ทางภูมิศาสตร์ หรือท้องถิ่น พื้นที่ทาง

ภูมิศาสตร์ที่ท�ำให้เกิดลักษณะการด�ำรงชีวิตที่แตกต่างกัน 

และมีอิทธิพลการบริโภคที่แตกต่างกันด้วย

	 	 - กลุ่มอาชพี เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผูใ้ช้แรงงาน 

กลุ่มพนักงาน กลุ่มนักธุรกิจ

	 	 - กลุ่มย่อยด้านอายุ เช่น วัยรุ่น ผู้ใหญ่วัยท�ำงาน 

และผู้สูงอายุ

	 	 - กลุ่มย่อยด้านเพศ ได้แก่ เพศหญิงและชาย

	 	 1.3 ชั้นทางสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของ

สงัคมออกเป็นฐานะทีแ่ตกต่างกันโดยทีส่มาชิกในแต่ละชัน้
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สังคมจะมี สถานะอย่างเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคม

ที่แตกต่างกัน จะมีลักษณะที่แตกต่างกัน การแบ่งชั้นทาง

สังคมโดยทั่วไปถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน หรือ อาชีพ 

ชัน้ทางสังคมเป็นอีกปจัจยัหนึ่งที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภค แต่ละชั้นสังคมจะมีลักษณะค่านิยม และ

พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง 

	 2. ปัจจยัด้านสงัคม เป็นปัจจยัทีเ่กีย่วข้องในชวิีตประจ�ำ

วัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อลักษณะทางสังคม 

ประกอบด้วย

	 	 2.1 กลุม่อ้างองิ เป็นกลุม่ทีบ่คุคลเข้าไปเกีย่วข้อง

ด้วย กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติความคิดเห็น และค่า

นิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงแบ่งออกเป็น 2 

ระดับคือ

	 	 - กลุม่ปฐมภมู ิได้แก่ ครอบครวั เพือ่นสนทิ และ

เพื่อนบ้าน

	 	 - กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน�ำในสังคม 

เพื่อนร่วมอาชีพ และร่วมสถาบันต่าง ๆ ในสังคม

	 	 2.2 ครอบครวั บคุคลในครอบครวัถือว่า มอีทิธพิล

มากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล 

สิ่งเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

การขายสินค้าอุปโภคบริโภคจะต้องค�ำนึงถึง ลักษณะการ

บริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ่น หรือยุโรป ซึ่งจะ

มีลักษณะแตกต่างกัน

	 	 2.3 บทบาทและสถานะ บุคคลที่จะเกี่ยวข้อง

กับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การและ

สถาบนัต่าง ๆ  บคุคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกนั

ในแต่ละกลุ่ม เช่น ในการซ้ือสบู่สมนุไพรของครอบครัวหนึง่ 

จะต้องวิเคราะห์ว่าใคร มีบทบาทเป็นผู้ริเริ่ม ผู้ตัดสินใจซื้อ 

ผู้มีอิทธิพล ผู้ซื้อ ผู้ใช้

	 3. ปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่

	 	 3.1 อาย ุกลุ่มอายทุีแ่ตกต่างกนั จะมคีวามต้องการ

ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่ง

แปลกใหม่ และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และรายการพัก

ผ่อนหย่อนใจ

	 	 3.2 วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการด�ำรง

ชวีติของบคุคลในลกัษณะการมคีรอบครวัการด�ำรงชวีติใน

แต่ละขัน้ตอน เป็นสิง่ทีมี่อทิธพิลต่อความต้องการ ทศันคติ 

และค่านิยม ของบุคคลท�ำให้เกิดความต้องการในลักษณะ

และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน

	 	 3.3 อาชีพ อาชีพที่แตกต่างกัน จะน�ำไปสู่ความ

จ�ำเป็นและความต้องการใช้สนิค้าและบรกิารทีแ่ตกต่างกนั  

	 	 3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ หรอืรายได้ โอกาสทาง

เศรษฐกิจของแต่ละบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการ

ที่เขาตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ 

อ�ำนาจและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน

	 	 3.5 การศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะ

บริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต�่ำ

	 	 3.6 ค่านยิมหรือคณุค่า และรูปแบบการด�ำรงชวีติ 

หมายถงึ ความนยิมในสิง่ของ หรือบคุคล หรือความคดิใน

เรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึงอัตราส่วนของผลประโยชน์

ท่ีรับรู้ต่อราคาสนิค้า ส่วนรูปแบการด�ำรงชีวติ หมายถึง รูป

แบบการด�ำรงชีวิตในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรูปของ

กิจกรรมความสนใจ ความคิดเห็น

	 4. ปัจจัยทางจิตวิทยาถือว่าเป็นปัจจัยในตัวผู้บริโภค

ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า

	 	 4.1 การจงูใจ หมายถึง พลงัสิง่กระตุน้ทีอ่ยูภ่ายใน

ตวับคุคล ซึง่กระตุน้ให้บคุคลปฏบิตักิารจงูใจภายในตวับคุคล 

แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้น

สังคม หรือส่ิงกระตุ้นที่นักการตลาดใช้เคร่ืองมือทางการ

ตลาด เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ พฤติกรรมของ

มนษุย์เกดิขึน้ต้องมแีรงจงูใจ หมายถงึความต้องการทีไ่ด้รบั

การกระตุ้นจากภายในตัวบคุคล ทีต้่องแสวงหาความพอใจ

ด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย นักจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎี

การจูงใจที่มีชื่อเสียงมาก คือทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์

ซ่ึงได้จัดประเภทความต้องการตามความส�ำคัญออกเป็น 

5 ระดับจากต�่ำไปสูง ดังนี้

	 	 - ความต้องการของร่างกาย เป็นความต้องการ

พื้นฐานเพื่อความอยู่รอด เช่น อาหาร น�้ำดื่ม อากาศ ที่

อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรค ความต้องการยกย่อง 

และความต้องการทางเพศ

	 	 - ความต้องการความปลอดภยั เป็นความต้องการ

ทีอ่ยู่เหนอืความต้องการความอยูร่อด ซ่ึงมนษุย์ต้องการเพือ่

ความต้องการในระดับที่สูงขึ้น เช่น ความต้องการความ

มั่นคงในการงาน เป็นต้น

	 	 - ความต้องการทางสังคม หรือความต้องการ

ความรัก และการยอมรับ เช่น ความต้องการทั้งในแง่ของ

การให้และการได้รบัซึง่ความรกั ความต้องการให้ได้รบัการ

ยอมรับ เป็นต้น สินค้าที่สนองความต้องการระดับนี้ได้แก่ 

ของขวัญ ส.ค.ส. เครื่องแบบ ดอกกุหลาบ เป็นต้น

	 	 - ความต้องการยกย่อง ซึ่งเป็นความต้องการ

ยกย่องส่วนตัว ความนับถือและสถานะจากสังคม ตลอด

จนเป็นความพยายาม ท่ีจะให้ความสัมพันธ์ระดับสูงกับ
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บุคคลอื่น

	 	 - ความต้องการประสบความส�ำเร็จ เป็นความ

ต้องการสูงสุดของแต่ละบุคคล ซึ่งถ้าบุคคลใดบรรลุความ

ต้องการในขั้นนี้ จะได้รับการยกย่องเป็นบุคคลพิเศษ เช่น 

ความต้องการทีเ่กดิจากความสามารถท�ำทกุสิง่ทกุอย่างได้

ส�ำเร็จ นักร้อง หรือนักแสดงที่มีชื่อเสียง เป็นต้น

	 	 4.2 การรบัรู ้เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบคุคลได้รบั

การเลือกสรร จดัระเบยีบ และตคีวามหมายข้อมลู เพือ่ทีจ่ะ

สร้างภาพทีมี่ความหมาย หรอืหมายถงึ กระบวนการของแต่ละ

บคุคลซึง่ข้ึนอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชือ่ ประสบการณ์ 

ความต้องการด้านอารมณ์ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายนอก 

คอื สิง่กระตุน้ การรบัรู ้จะพจิารณากระบวนการกล่ันกรอง 

การรับรู้จะแสดงจากความรู้สึกส่วนประสาทสัมผัสทั้ง 5 

ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สึก 

	 	 4.3 การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใน

พฤติกรรม และ (หรือ) ความโน้มเอียงของพฤติกรรม

ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลได้รับสิ่ง

กระตุ้น และเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-

ตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) theory)

	 	 4.4 ความเชือ่ถอื เป็นความคดิทีบ่คุคลยดึถอืเกีย่ว

กับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต

	 	 4.5 ทศันคต ิเป็นการประเมนิความพงึพอใจหรอื

ไม่พอใจของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์ และแนวโน้ม

การปฏิบัติที่มีผลต่อความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

	 	 4.6 บคุคลกิภาพ หมายถงึ ลกัษณะด้านจิตวทิยา

ที่แตกต่างกันของบุคคล ซึ่งน�ำไปสู่การตอบสนองต่อส่ิง

แวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิม และสอดคล้อง

	 	 4.7 แนวคดิของตนเอง หมายถึง ความรูส้กึนกึคดิ

ทีม่ต่ีอตนเอง หรอืความคดิทีบ่คุคลคดิว่าบคุคลอืน่ (สงัคม) 

มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร

	 	 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ได้

กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึงตวัแปรทางการ

ตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึง

พอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้

	 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่

ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการบริโภคที่

สามารถท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งท่ี

สัมผัสได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจภุณัฑ์ ส ีราคา คณุภาพ 

ตราสนิค้า บริการและชือ่เสยีงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะ

เป็นสนิค้า บรกิาร สถานท่ี บคุคล หรอืความคดิ ผลติภณัฑ์

ทีเ่สนอขายอาจจะมตัีวตนหรือไม่มตัีวตนกไ็ด้ ผลติภณัฑ์ต้อง

มีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตา

ของลูกค้า จึงจะมีผลท�ำให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้

	 2. ราคา (Price) หมายถึง จ�ำนวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้

ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่าท้ังหมดท่ีลูกค้ารับ

รู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้ม

กับเงินที่จ่ายไป หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัว

เงินผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ

ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่า

สูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ

	 3. การจัดจําหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการ

ทํางานที่จะนําสินค้าหรือบริการไปสู่ตลาดเพื่อให้ลูกค้าได้

บริโภคสินค้าหรือบริการตามที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งประกอบ

ไปด้วย 2 ส่วน คือ

	 	 3.1ช่องทางการจําหน่าย (Channel of Distri-

bution) หมายถึง เส้นทางการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จาก

ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคโดยตรง หรือโดยผ่านพ่อค้าคนกลาง

ไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้อุตสาหกรรม

	 	 3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 

(Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการ

ขนย้ายตวัผลติภณัฑ์ไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ช้ทางอตุสาหกรรม 

การขนส่ง การคลังสินค้า การเก็บรักษาสินค้าคงคลังและ

การบริหารสินค้าคงคลัง

	 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง 

เคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินค้า

หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้

เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ�ำ  (Remind) 

ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความ

เช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสาร

เกีย่วกบัข้อมลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้ เพือ่สร้างทศันคติและ

พฤตกิรรมการซ้ือ เครือ่งมอืการส่งเสรมิการตลาดทีส่�ำคัญ

มีดังนี้

	 	 4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรม

การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเพื่อสร้างทัศนคติ

และพฤติกรรมการซื้อ เพื่อรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรม

ต่างๆ โดยอาศัยเครื่องมือในการโฆษณา เช่นป้ายโฆษณา

กลางแจ้ง ทีวี วิทยุ อินเทอร์เน็ต และ พนักงานขาย

	 	 4.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling)  

เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจ 

ให้เกิดความสนใจและโน้มน้าวความคิดในการกระตุ้น 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

	 	 4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  
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ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้ต่อเดือน

พฤติกรรมการซื้อ 

เครื่องส�ำอาง

- บุคคลที่มีผลต่อการตัด 

สินใจซื้อเครื่องส�ำอาง 

- ความถี่ในการซื้อ 

- ช่วงราคาที่ซื้อ 

- วัตถุประสงค์ในการซื้อ

การเลือกซื้อเครื่องส�ำอาง 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

เป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นเพื่อส่งเสริมขายที่ใช้ระยะเวลาสั้นใน

การกระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วยข้อมูลที่น่าสนใจนอกเหนือ

จากการโฆษณา ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลอง

ใช้หรือซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้าย

	 	 4.4 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity 

and Public Relations) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิด

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัท

ปัจจัยทางการตลาด 

- ผลิตภัณฑ์ 

- ราคา 

- การจัดจ�ำหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด

ที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ซึ่งในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการ

จ่ายเงิน โดยผ่านการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ์ การ

ประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามในการสื่อสาร

ที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อ

องค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใด

กลุ่มหนึ่ง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์

หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีการวิจัย

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มประชาชน

ที่มีอายุระหว่าง 15 – 60 ปี ที่พ�ำนักอาศัย ศึกษาเล่าเรียน 

และประกอบอาชพีอยูใ่นเขตวฒันา กรงุเทพมหานคร จ�ำนวน 

245 คน โดยมีเกณฑ์ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างคือ

	 1. เคยค้นหาข้อมลูต่าง ๆ  เกีย่วกบัเครือ่งส�ำอางผ่านสือ่

สังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟสบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม  

(Instagram) และ ไลน์ (Line)

	 2. มกีารใช้สือ่สงัคมออนไลน์มากกว่า 6 ชัว่โมงต่อวนั 

โดยอ้างองิข้อมลูค่าเฉลีย่เวลาทีค่นไทยใช้สือ่สงัคมออนไลน์ 

ต่อวนัคือ 6.4 ช่ัวโมงต่อวนั (ส�ำนกังานพฒันาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 2559: ออนไลน์)

กรอบแนวคิดการวิจัย
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	 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามแบบ 

จ�ำนวน 34 ข้อ โดยมีขั้นตอนการสร้างดังนี้

	 1. ศึกษาหลักการ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ี

เกีย่วข้อง ทีเ่กีย่วกบัเคร่ืองส�ำอาง พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และ

การซื้อเครื่องส�ำอางออนไลน์ของผู้บริโภค 

	 2. น�ำข้อมูลท่ีได้จากข้อ 1 มาเขียนเป็นโครงสร้าง

ของเครื่องมือวิจัย คือ ข้อค�ำถามในแบบสอบถามเกี่ยวกับ

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้เคร่ืองส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร โดยแบ่ง

แบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน ดังนี้

	 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชพี และราย

ได้ต่อเดือน ลักษณะของค�ำถามเป็นค�ำถามปลายปิดแบบ

ให้เลือกตอบหลายค�ำตอบ (Multiple choice question) 

จ�ำนวน 5 ข้อ

	 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ลักษณะค�ำถามเป็น

ค�ำถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบหลายค�ำตอบ (Multiple 

choice question) จ�ำนวน 9 ข้อ

	 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด

ทีมี่ผลต่อการซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ได้แก่ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัด

จ�ำหน่ายและปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ลักษณะของ

ค�ำถามเป็นแบบมาตรประเมินค่า 5 ระดับ (Likert Scale) 

จ�ำนวน 20 ข้อ

	 3. การหาคุณภาพของแบบสอบถาม ผู้วิจัยด�ำเนิน

การดังต่อไปนี้

	 	 3.1 ความตรงตามเนือ้หา (Content validity) น�ำ

แบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสร้างขึน้เสนอต่อผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 3 

ท่าน โดยก�ำหนดคุณสมบัติผู้เชี่ยวชาญ ดังนี้ 1) มีวุฒิการ

ศึกษาระดับปริญญาโทขึ้นไป และ 2) มีประสบการด้าน

การวิจัย ด้านการตลาด หรือด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ

และสื่อออนไลน์ อย่างน้อย 5 ปี เพื่อตรวจสอบความ

ครอบคลุมของเนื้อหาและความถูกต้องชัดเจนของภาษา 

รวมถงึสอดคล้องกบัค�ำนยิามและกรอบแนวคิดในการศกึษา 

หลงัจากนัน้จงึน�ำแบบสอบถามมาแก้ไขและปรบัปรงุให้ถกู

ต้อง

	 	 3.2 ความเชื่อมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability) 

น�ำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้กับผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ�ำนวน 30 ชดุ จากกลุม่ตวัอย่างทีค่ล้ายคลงึ

กับประชากร เพื่อทดลองด้านการตอบแบบสอบถามก่อน

การเก็บข้อมูลจริง เพื่อหาค่าความเชื่อมั่นของผลที่ได้จาก

การตอบแบบสอบถาม และน�ำไปหาค่าโดยใช้โปรแกรม

ส�ำเร็จรูป เพ่ือหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.805

	 4. ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่สร้างข้ึนและผ่านการ

ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือแล้วไปเก็บข้อมูลกับกลุ่ม

ตัวอย่างจ�ำนวน 245 คน โดยผู้วิจัยและผู้ช่วยนักวิจัยแจก

แบบสอบถามให้แก่กลุม่ตวัอย่างเพ่ือท�ำการเกบ็ข้อมลู โดย

ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม จากน้ันชี้แจง

วัตถุประสงค์ของการตอบแบบสอบถามและวิธีการตอบ

แบบสอบถาม และรอรับแบบสอบถามกลับคืนหลังจาก

กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อย

	 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้

	 1. สถิติเชิงพรรณา (Description statistic) ได้แก่ 

การแจกแจงความถี ่(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation) ในการอธบิายคุณลกัษณะของกลุม่

ตัวอย่าง และตัวแปรที่ศึกษา

	 2. สถิตเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)

	 	 2.1 สถิต ิIndependent t-test ใชว้ิเคราะหค์วาม

แตกต่างของค่าเฉล่ียส�ำหรบัตัวแปรอิสระทีม่ ี2 กลุ่ม ได้แก่ 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ในด้านเพศทีม่ผีลต่อการตัดสนิ

ใจซ้ือเครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขต

วัฒนา กรุงเทพมหานคร

	 	 2.2 สถิติ One-Way ANOVA: F-test ใช้

วิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยส�ำหรับตัวแปรอิสระ

ที่มีตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป ได้แก่ รายได้ต่อเดือน การศึกษา 

และพฤติกรรมการซื้อเครื่องส�ำอาง ที่มีผลต่อการตัดสิน

ใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคใน

เขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร

ผลการวิจัย

	 1. ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้ต่อเดือน มีดังนี้ 

	 	 1.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ�ำนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 91.40 และเป็นเพศชาย 

จ�ำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 8.60 

	 	 1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-25 

ปี จ�ำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 54.30 รองลงมามีอายุ 

26-30 ปี จ�ำนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 12.20 อายุต�่ำว่า 
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20 ปี จ�ำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 10.20 อายุ 31-35 

ปี จ�ำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 8.60 อายุมากกว่า 45 

ปี จ�ำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 8.60 อายุ 41-45 ปี 

จ�ำนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 และอายุ 36-40 ปี 

จ�ำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.90 

	 	 1.3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ�ำนวน 190 คน คิดเป็น

ร้อยละ 77.60 รองลงมาระดับมัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 

จ�ำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 16.70 ระดับปริญญาโท 

จ�ำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.70 ระดับอนุปริญญาหรือ

เทียบเท่า จ�ำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.60 และระดับ

ประถมศึกษา จ�ำนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.40 

	 	 1.4 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพนกัเรียน/

นกัศกึษา จ�ำนวน 92 คน คดิเป็นร้อยละ 37.60 รองลงมา

มอีาชพีพนกังานบรษัิทเอกชน จ�ำนวน 88 คน คดิเป็นร้อย

ละ 35.90 อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ�ำนวน 

38 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วน

ตัว จ�ำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 และอาชีพอื่นๆ 

จ�ำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 

	 	 1.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้น้อย

กว่า 15,000 บาท จ�ำนวน 81คน คิดเป็นร้อยละ 33.10 

รองลงมามีรายได้ 15,001-20,000 บาท จ�ำนวน 75 คน 

คิดเป็นร้อยละ 30.60 รายได้ 20,001-30,000 บาท 

จ�ำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 18.80 รายได้ 30,001-

40,000 บาท จ�ำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 ราย

ได้ 40,001-50,000 บาท จ�ำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 

6.10 และรายได้มากกว่า 50,000 บาท จ�ำนวน 10 คน 

คิดเป็นร้อยละ 4.10

	 2. ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อ

เครื่องส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ แหล่งที่ใช้หา

ข้อมูลเก่ียวกับเครื่องส�ำอาง ผลของข้อมูลต่อการตัดสิน

ใจซือ้เคร่ืองส�ำอาง ประเภทของสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่�ำการ

ซื้อเครื่องส�ำอาง เหตุผลในการซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ ประเภทของเครื่องส�ำอางที่เลือกซื้อผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ สาเหตุที่เลือกซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสิน

ใจซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความถี่ในการ

ซื้อเครื่องส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และค่าใช้จ่ายใน

การซื้อเครื่องส�ำอางออนไลน์ต่อครั้ง มีดังนี้

	 	 2.1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ค้นหาข้อมลูเกีย่ว

กับเครื่องส�ำอางจากเว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิตหรือตัวแทน

จ�ำหน่ายเครื่องส�ำอางแต่ละชนิด จ�ำนวน 57 ค�ำตอบ คิด

เป็นร้อยละ 23.30 รองลงมาค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์พัน

ทิป จ�ำนวน 49 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 20.00 ค้นหา

ข้อมูลจากเว็บไซต์คอมมูนิตี้เกี่ยวกับเครื่องส�ำอาง จ�ำนวน 

47 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 19.20 ค้นหาข้อมลูจากเฟซบุก๊ 

จ�ำนวน 37 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 15.10 ค้นหาข้อมูล

จากอินสตราแกรม จ�ำนวน 33 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 

13.50 ค้นหาข้อมูลจากไลน์ จ�ำนวน 4 ค�ำตอบ คิดเป็น

ร้อยละ 1.60 และค้นหาข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ จ�ำนวน 18 

ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 7.30

	 	 2.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่า

ข้อมูลที่ได้รับจากแหล่งข้อมูลนั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส�ำอางมาก จ�ำนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 46.90 

รองลงมามีความเห็นว่าข้อมูลที่ได้รับจากแหล่งข้อมูลนั้นมี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางปานกลาง จ�ำนวน 98 

คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 มีความเห็นว่าข้อมูลที่ได้รับ

จากแหล่งข้อมูลนั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง

มากที่สุด จ�ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 และมี

ความเห็นว่าข้อมูลท่ีได้รับจากแหล่งข้อมูลน้ันมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางน้อย จ�ำนวน 5 คน คิดเป็นร้อย

ละ 2.00

	 	 2.3 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองส�ำอาง

ผ่านเฟซบุก๊ จ�ำนวน 95 คน คดิเป็นร้อยละ 38.80 รองลง

มาซื้อเครื่องส�ำอางผ่านอิสตราแกรม จ�ำนวน 79 คน คิด

เป็นร้อยละ 32.20 และซื้อเครื่องส�ำอางผ่านไลน์ จ�ำนวน 

71 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00

	 	 2.4 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เครือ่งส�ำอาง

เพื่อใช้เอง จ�ำนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 74.30 รอง

ลงมาซื้อเครื่องส�ำอางเพื่อใช้ในครอบครัว จ�ำนวน 40 คน 

คิดเป็นร้อยละ 16.30 ซื้อเครื่องส�ำอางเพื่อเป็นของขวัญ

หรือของฝาก จ�ำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.70 และ

ซื้อเครื่องส�ำอางเพื่อให้แฟน ภรรยาหรือสามี จ�ำนวน 9 

คน คิดเป็นร้อยละ 3.70

	 	 2.5 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซือ้เครือ่ง

ส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ประเภทลปิสตกิและประเภท

ครีมบ�ำรุงหน้า จ�ำนวน 141 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 18.80 

รองลงมาเลือกซื้อแป้ง จ�ำนวน 90 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 

12.00 เลือกซื้อครีมกันแดด จ�ำนวน 82 ค�ำตอบ คิดเป็น

ร้อยละ 10.93 เลือกซื้อรองพื้นBB จ�ำนวน 67 ค�ำตอบ 

คิดเป็นร้อยละ 8.93 เลือกซื้อบรัชออน จ�ำนน 57 ค�ำตอบ 

คิดเป็นร้อยละ 7.60 เลือกซื้ออายแชโดว์ จ�ำนวน 46 ค�ำ
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ตอบ คิดเป็นร้อยละ 6.13 เลือกซื้อมาสคาร่า จ�ำนวน 38 

ค�ำตอบ คดิเป็นร้อยละ 5.07 เลอืกซ้ือครมีบ�ำรงุรอบดวงตา 

จ�ำนวน 37 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 4.93 เลือกซื้อครีม

ลดริ้วรอย จ�ำนวน 28 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 3.73 และ

เลือกซื้ออายไลเนอร์ จ�ำนวน 23 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 

3.07

	 	 2.6 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซือ้เครือ่ง

ส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพราะสินค้าส่งถึงที่ จ�ำนวน 

156 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 20.72 รองลงมาเลือกซื้อ

เพราะมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย จ�ำนวน 147 ค�ำตอบ 

คดิเป็นร้อยละ 19.50 เลอืกซือ้เพราะประหยดัเวลา จ�ำนวน 

133 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 17.66 เลือกซื้อเพราะความ

สะดวกในการช�ำระเงิน จ�ำนวน 98 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อย

ละ 13.01 เลอืกซือ้เพราะมสีนิค้าให้เลอืกหลายยีห้่อ จ�ำนน 

80 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 10.62 เลือกซื้อเพราะมีการให้

ข้อมูลที่ชัดเจน จ�ำนวน 64 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 8.50 

เลือกซื้อเพราะความน่าเชื่อถือของร้านค้า จ�ำนวน 42 ค�ำ

ตอบ คิดเป็นร้อยละ 5.58 เลือกซื้อเพราะเพื่อนหรือญาติ

แนะน�ำ  จ�ำนวน 21 ค�ำตอบ คิดเป็นร้อยละ 2.79 และ

เลือกซื้อเพราะราคาถูกกว่า จ�ำนวน 12 ค�ำตอบ คิดเป็น

ร้อยละ 1.59

	 	 2.7 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อ

เครื่องส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพราะเพื่อนหรือเพื่อน

ร่วมงาน จ�ำนวน 129 คน คดิเป็นร้อยละ 52.70 รองลงมา

ตัดสินใจซื้อเพราะบุคคลในครอบครัว จ�ำนวน 52 คน คิด

เป็นร้อยละ 21.20 ตัดสินใจซือ้เพราะพรีเซนเตอร์หรอืดารา

ที่ชื่นชอบ จ�ำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ตัดสิน

ใจซื้อเพราะรีวิวเวอร์ จ�ำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 3.70 

และตัดสินใจซื้อเพราะบล็อคเกอร์ จ�ำนวน 6 คน คิดเป็น

ร้อยละ 2.40

	 	 2.8 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองส�ำอาง

ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ไม่แน่นอน จ�ำนวน 144 คน คดิเป็น

ร้อยละ 58.80 รองลงมาซื้อเดือนละ 1 ครั้ง จ�ำนวน 48 

คน คิดเป็นร้อยละ 19.60 ซื้อ 2-3 เดือนต่อครั้ง จ�ำนวน 

41 คน คดิเป็นร้อยละ 16.70 และซือ้สปัดาห์ละครัง้ จ�ำนวน 

12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.90

	 	 2.9 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้เคร่ืองส�ำอาง

ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ต่อครัง้น้อยกว่า 1,000 บาท จ�ำนวน 

114 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมาซื้อเครื่องส�ำอาง

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อครั้ง 1,001 – 2,000 บาทต่อ

ครั้ง จ�ำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 34.30 ซื้อเครื่อง

ส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่อครั้ง 2,001- 3,000 บาท 

จ�ำนวน 35 คน คดิเป็นร้อยละ 14.30 ซือ้เครือ่งส�ำอางผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ต่อครั้ง 3,001 – 4,000 บาท จ�ำนวน 

8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.30 และซื้อเครื่องส�ำอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ต่อครั้งมากกว่า 4,000 บาท จ�ำนวน 4 คน 

คิดเป็นร้อยละ 1.60

	 3. ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีล

ต่อการซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภค

ในเขตวฒันา กรงุเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้าน

ราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มี

ดังนี้

	 	 3.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมลูเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อ

การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ในด้าน

ผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสิน

ใจซือ้ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมากทุก

ด้าน (x
_
 = 4.12, S.D. = 0.73) เรียงล�ำดับดังนี้ เครื่อง

ส�ำอางมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ (ร้อยละ 51.0) มีสินค้าให้

เลือกหลากหลาย (ร้อยละ 50.6) มีการพัฒนาคุณภาพ

เครื่องส�ำอางอย่างต่อเนื่อง (ร้อยละ 48.2) มีบรรจุภัณฑ์

ที่สวยงาม (ร้อยละ 48.2) มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 

อยู่เสมอ (ร้อยละ 46.1) และเครื่องส�ำอางมีคุณภาพดี 

(ร้อยละ 44.5)

	 	 3.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อ

การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ในด้าน

ราคา พบว่า ปัจจยัด้านราคามผีลตอ่การตัดสนิใจซือ้ของผู้

ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก (x
_
 =  4.12, S.D. 

= 0.73) เรยีงล�ำดบัดงันี ้เครือ่งส�ำอางมรีาคาเหมาะสมกบั

คณุภาพ (ร้อยละ 49.8) การช�ำระเงนิสะดวกสามารถช�ำระ

ได้หลายช่องทาง (ร้อยละ 44.5) ความชดัเจนของการแสดง

ราคาของเครือ่งส�ำอางในสือ่สงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 43.7) 

มเีครือ่งส�ำอางหลายระดบัราคาให้เลือกซือ้ (ร้อยละ 43.3) 

และเครื่องส�ำอางออนไลน์มีราคาถูกกว่าแหล่งจ�ำหน่าย

ทั่วไป (ร้อยละ 42.0)

	 	 3.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใน

ด้านการจัดจ�ำหน่าย พบว่า ปัจจัยด้านการจัดจ�ำหน่ายมี

ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่

ในระดับมากทุกด้าน (x
_
 =  4.29, S.D. = 0.68) เรียง

ล�ำดับดังน้ี ช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์สามารถเข้าถงึผูซ้ือ้ได้

ดี (ร้อยละ 53.1) มีร้านค้าให้เปรียบเทียบและเลือกซื้อได้

หลากหลาย(ร้อยละ 47.3) และซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์
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มีบริการส่งสินค้าถึงที่ (ร้อยละ 43.7)

	 	 3.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใน

ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากทุกด้าน (x
_
 = 4.07, S.D. = 

0.78) เรยีงล�ำดบัดงันี ้การให้ข้อมลูข่าวสารต่างๆ (ร้อยละ 

52.2) การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามารถกระตุ้น

ความต้องการและการตัดสินใจซื้อได้ดี (ร้อยละ 51.8) มี

การจัดโปรโมชั่นบ่อยครั้ง (ร้อยละ 49.4) พรีเซนเตอร์มี

ความน่าเชื่อถือ (ร้อยละ 46.1) มีความหลากหลายของ

โปรโมชั่น (ร้อยละ 43.7) และมีระบบสมาชิกเพื่อสะสม

คะแนนหรือรับส่วนลดพิเศษ (ร้อยละ 37.1) 

	 4. ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 	 4.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้

บริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน

	 	 4.1.1 เพศ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่าน

สือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร 

ไม่แตกต่างกัน

	 	 4.1.2 อายุ มผีลต่อการตัดสินใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่าน

สือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกันอย่างมีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05

	 	 4.1.3 รายได้ต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้

บริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน

	 	 4.1.4 ระดับการศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้

บริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน

	 	 4.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส�ำอางต่างกัน 

มผีลต่อการตดัสนิใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน

	 	 4.2.1 บคุคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ มผีลต่อ

การตดัสนิใจซือ้การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคม

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร แตก

ต่างกันอย่างมีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05

	 	 4.2.2 ความถี่ในการซื้อเครื่องส�ำอาง มีผลต่อ

การตดัสนิใจซือ้การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร ไม่

แตกต่างกัน

	 	 4.2.3 ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องส�ำอาง มีผลต่อ

การตดัสนิใจซือ้การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร ไม่

แตกต่างกัน

	 	 4.2.4 วัตถุประสงค์ที่ซื้อเครื่องส�ำอาง มีผลต่อ

การตดัสนิใจซือ้การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร ไม่

แตกต่างกัน

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่อง

ส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตวัฒนา 

กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้

	 1. ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกนั ได้แก่ อายุ มีผล

ต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานครในด้านราคา แตก

ต่างกันอย่างมีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 การที่พบผล

เช่นนีอ้าจเนือ่งมาจากความแตกต่างของวยัทีท่�ำให้ผูบ้รโิภค

ในแต่ละช่วงอายมุพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอาง

ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ต่างกนั ผูบ้รโิภคจะมกีารเปรยีบเทยีบ

ต้นทุนของตนเองกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นกับราคา ถ้า

เปรยีบเทยีบแล้วเหน็ว่าคณุค่าสงูกว่าราคากจ็ะตดัสนิใจซือ้

ด้วยความเต็มใจ โดยผู้บริโภคที่มีวัยที่สูงขึ้นจะมีการค�ำนึง

ถงึความคุม้ค่าของราคารวมถงึการตดัสนิใจซือ้ด้วยเหตผุล

มากกว่าการตดัสนิใจซ้ือด้วยอารมณ์ สอดคล้องกบัอาร์มส

ตรองและคอตเลอร์ (Armstrong & Kotler. 2009: 616) 

ที่ได้กล่าวว่าราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบ

เทียบระหว่างคุณค่าของผลติภัณฑ์กับราคาของผลติภัณฑ์น้ัน 

ถ้าคณุค่าสงูกว่าราคาผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ นอกจากนีย้งั

สอดคล้องกับศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 130-144) 

ทีไ่ด้กล่าวถงึลกัษณะของผูซ้ือ้สนิค้าว่าจะมคีวามแตกต่างกนั 

ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัอทิธพิลจากปัจจยัส�ำคญัต่างๆ ซึง่ปัจจยัหนึง่ก็

คอืปัจจยัส่วนบคุคลด้านอาย ุเพราะกลุม่อายทุีแ่ตกต่างกนั

จะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ

อังค์วรา อรรถเจริญพร (2558: 65) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มี

อทิธพิลต่อพฤติกรรมการซือ้ผลติภัณฑ์เคร่ืองส�ำอางตราสนิ

ค้าหนึ่งของไทยส�ำหรับผู้หญิงวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพ 

มหานคร พบว่า อายุของผู้หญิงวัยท�ำงานแตกต่างกัน มี

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางตราสินค้าหน่ึง

ของไทยในด้านความถีใ่นการซือ้โดยเฉลีย่ภายในระยะเวลา 

6 เดือนและในด้านมลูค่าในการซือ้โดยประมาณ (บาทต่อ

ครั้ง)แตกต่างกัน
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	 2. พฤติกรรมการเลอืกซือ้เครือ่งส�ำอางต่างกนั ได้แก่ 

บคุคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้

เครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตวัฒนา 

กรงุเทพมหานครในด้านการส่งเสรมิการตลาด แตกต่างกนั

อย่างมรีะดบันยัส�ำคญัทางสถติ ิ0.05 การทีพ่บผลเช่นนีอ้าจ

เนื่องมาจากปัจจัยทางสังคมมีผลในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ต่างๆ โดยเฉพาะปัจจัยทางด้านกลุ่มอ้างอิงซึ่งเป็นกลุ่มที่

ผูบ้รโิภคยดึถือและน�ำมาเป็นแบบอย่างในการบรโิภคสนิค้า 

ซึ่งส่วนใหญ่กลุ่มอ้างอิงที่น�ำมาใช้ในการจูงใจผู้บริโภคนั้น

มกัจะเป็นบุคคลท่ีเป็นท่ีรูจ้กัและเป็นท่ีช่ืนชอบของผูบ้รโิภค 

เพือ่ทีจ่ะสามารถดงึดดูหรอืเรยีกร้องความสนใจของผูบ้รโิภค

กลุ่มเป้าหมายมากให้มากขึ้นด้วย สอดคล้องกับศรีกัญญา 

มงคลศิร ิ(2547: 85-87) ทีไ่ด้กล่าวว่าข้อดขีองการใช้บคุคล

ทีม่ชีือ่เสยีงในงานโฆษณานัน้คอืสามารถดงึดดูความสนใจ

ของกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าเพราะผู้บริโภคมีความสนใจ

บุคคลทีมี่ชือ่เสยีงเป็นทนุเดมิอยูแ่ล้วเมือ่ได้เหน็บุคคลท่ีมชีือ่

เสียงตามสื่อต่างๆ ก็จะหยุดดูและให้ความสนใจกับสื่อนั้น 

ยิ่งกว่านั้นแล้วบุคคลที่มีชื่อเสียงจะท�ำให้ภาพลักษณ์ของ

สนิค้าโดยรวมดดูขึีน้ ท�ำให้ผูบ้รโิภครู้สึกว่าราคาของสนิค้า

นัน้คุม้ค่าสมควรซือ้ อกีทัง้ยงัดรููส้กึว่าสนิค้านัน้มคีณุภาพที่

ดีแตกต่างจากคู่แข่งขนั ตลอดจนบุคคลที่มีชื่อเสยีงจะชว่ย

ในการการแนะน�ำสนิค้าใหม่ให้เป็นท่ีรูจ้กัในระยะเวลาอนัสัน้ 

อกีท้ังยงัช่วยสร้างความเข้มแขง็ให้กบัตราสนิค้านัน้อกีด้วย 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับณัฏฐา อุ่ยมานะขัย (2556 : 

48-50) ที่ได้กล่าวว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มักให้ความเชื่อถือ

ข้อมลูทีไ่ด้รับจากกลุม่ดาราหรอืคนดงัเป็นอย่างมาก เพราะ

มีความเชื่อมั่นว่าข้อมูลที่ได้รับเป็นข้อมูลจากผู้บริโภคด้วย

กันเองหรือจากผู้เชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากกว่าตน

และคดิว่าข้อมลูทีไ่ด้รบัไม่ใช่การโฆษณาโดยเจ้าของสินค้า

และบรกิารจงึยนิดทีีจ่ะเปิดรบัโดยปราศจากอคติ ผูบ้รโิภค

อาจมคีวามเชือ่ถือดาราหรอืคนดังคนใดคนหนึง่อยู่ก่อนแล้ว

และเมื่อไดร้ับรู้ว่าดาราหรอืคนดงัทีต่นชืน่ชอบนั้นใช้สนิคา้

หรือบริการใด ส่วนใหญ่ก็จะต้องการที่จะใช้สินค้าหรือ

บริการนั้น พร้อมทั้งยินดีท่ีจะบอกต่อไปยังคนใกล้ชิดอีก

ด้วย สอคคล้องกับธันยพร เครือบริบูรณ์ศีล (2557: 66) 

ทีไ่ด้ศกึษาเรือ่งทศันคตขิองสตรผีูเ้ข้าชมเวบ็ชมุชนออนไลน์

ทีม่คีวามสมัพนัธ์กนัแนวโน้มการซือ้เครือ่งส�ำอางท่ีผลิตโดย

ประเทศเกาหล ีพบว่า บคุคลทีม่อิีทธพิลต่อแนวโน้มการซือ้

เครือ่งส�ำอางทีผ่ลิตโดยประเทศเกาหลีคอืผู้มีประสบการณ์

ในการใช้เครื่องส�ำอางนั้นๆ เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิด ดารา 

นักร้อง ผู้เชี่ยวชาญด้านความงาม และแพทย์ผิวหนังหรือ

เภสัชกร นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับพัชราภรณ์ เมธีการย์ 

(2561: 51) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อของธุรกิจการจ�ำหน่ายเครื่องส�ำอางผ่านเฟซบุ๊ก พบว่า 

ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านเฟซบุ๊ก 

ได้แก่ เพื่อน ครอบครัว คนรัก รีวิวจากอินเทอร์เน็ต และ

พนักงานขาย ตามล�ำดับ

	 3. ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการซือ้เครือ่งส�ำอางผ่าน

สือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร 

ในด้านผลติภณัฑ์ พบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ทีม่คีวามส�ำคญั

ระดบัมากทีส่ดุคือเคร่ืองส�ำอางมีชือ่เสยีงเป็นทีย่อมรับ ปัจจยั

ด้านราคาทีม่คีวามส�ำคญัระดบัมากทีส่ดุคอืเครือ่งส�ำอางมี

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยด้านการจัดจ�ำหน่ายที่มี

ความส�ำคัญระดับมากที่สุดคือช่องทางสื่อสังคมออนไลน์

สามารถเข้าถงึผูซ้ือ้ได้ด ีปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาดที่

มคีวามส�ำคัญระดบัมากทีส่ดุคือการให้ข้อมลูข่าวสารต่างๆ 

การทีพ่บผลเช่นนีอ้าจเนือ่งมาจาก ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญั

กับคุณภาพสินค้าโดยจะเชื่อถือและเลือกซื้อเครื่อส�ำอาง

ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักและผู้บริโภคทั่วไปให้การยอมรับใน

ตราสินค้า โดยที่ผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องมีราคาที่สมเหตุสม

ผล เหมาะสมกับคุณภาพ ไม่แพงจนเกินไปหรือถูกจนคิด

ว่าเป็นสินค้าเส่ือมคุณภาพหรือด้อยคุณภาพ รวมถึงการ

ซือ้เคร่ืองส�ำอางผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์ทีใ่นปัจจบุนั

เป็นช่องทางที่เข้าถึงผู้บริโภคเป็นจ�ำนวนมาก เป็นช่องทาง

ที่สะดวกสบายและเป็นที่นิยมทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย ตลอดจน

การส่งเสริมการตลาดทีมุ่ง่เน้นในการให้ข้อมลูข่าวสารต่างๆ 

ให้แก่ผูบ้ริโภค เพือ่ท่ีจะได้เป็นข้อมลูในการเปรยีบเทยีบและ

ช่วยในการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางได้ง่ายขึ้น สอดคล้อง

กับวัชราภรณ์ เสนีชัย ศิริจรรยา เครือวิริยะพันธ์ และ

กุลกัญญา ณ ป้อมเพ็ชร์ (2557: 74) ที่ได้ศึกษาเรื่อง

พฤติกรรมและปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้

เครือ่งส�ำอางสมนุไพรของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

พบว่า ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์มีความ

ส�ำคัญมาก กลุ่มตัวอย่างจะเลือกใช้เครื่องส�ำอางสมุนไพร

ตราสนิค้าท่ีเป็นท่ีรู้จักและมกีารใช้กนัอย่างแพร่หลาย สอด

คล้องกับเดี่ยนลี่ หลี่ และชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2560: 

125) ที่ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือก

ซื้อเคร่ืองส�ำอางของสุภาพสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับ

ส�ำคญัมากทีส่ดุ โดยอนัดบัทีม่คีวามส�ำคญัมากทีส่ดุคอืราคา

เหมาะสมกับคณุภาพของสนิค้า นอกจากนียั้งสอดคล้องกบั 

กชพรรณ วิลาวรณ์ และอิทธิกร ข�ำเดช (2555: 106) ที่
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ได้ศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกซือ้เครือ่งส�ำอางประเทศ

เกาหลี ประเภทผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า (SKIN CARE) 

ส�ำหรับผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย

ส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายนั้น

กลุม่ตัวอยา่งให้ความส�ำคัญกับการหาซื้อสินค้าได้ง่ายและ

สะดวกแก่การเลือกซื้อ และสอดคล้องกับธันวา ธีรธรรม

ธาดา (2558: 45) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บารุงผิวหน้า (Facial Skincare) 

ระดับ Counter Brand ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต

กรงุเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดด้าน

การส่งเสริมการตลาดที่กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าส�ำคัญ

มากที่สุดคือมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าที่

ครบถ้วน	

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้

	 1. จากผลการวิจัยเหน็ได้ว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์

ด้านอายมุผีลต่อการตัดสนิใจซือ้เคร่ืองส�ำอางผ่านสือ่สงัคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานครที่

เกี่ยวข้องกับในด้านราคา ดังนั้นผู้บริหารด้านการตลาดจึง

ควรค�ำนึงถึงความแตกต่างของวัยที่มีผลต่อการตั้งราคา 

โดยเฉพาะวัยที่ใช้เหตุผลในการตัดสินใจซื้อจะมีการค�ำนึง

ถึงราคามากกว่าวัยที่ใช้อารมณ์ในการตัดสินใจซื้อ โดย

พิจารณาก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดทางด้านราคาให้

สอดคล้องและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด

ของเครื่องส�ำอางแต่ละประเภท

	 2. จากผลการวิจัยเห็นได้ว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อ

เครือ่งส�ำอางโดยอาศยับคุคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ มี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ของผู้บริโภคในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานครที่เกี่ยวข้อง

ในด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนั้นผู้บริหารการตลาด

จึงควรก�ำหนดการส่งเสริมการตลาดโดยมุ่งเน้นการใช้ผู้ที่

มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักและยอมรับของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

เนื่องจากเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ดึงดูดใจและก่อ

ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้าซึ่งจะส่งผลต่อการเพิ่มข้ึน

ของยอดขายสินค้าเครื่องส�ำอาง

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 1. ควรมีการท�ำการวิจัยศึกษาพฤติกรรมการเลือก

ซื้อเครื่องส�ำอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในเข

ตอื่นๆ ของกรุงเทพมหานคร เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยทาง

ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส�ำอาง

ว่าเหมือนหรือแตกต่างกับเขตวัฒนาอย่างไร

	 2. ควรมีการศึกษาตัวแปรอิสระอ่ืนที่อาจส่งผลต่อ

พฤตกิรรมการเลือกซ้ือเครือ่งส�ำอางผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ 

หรอืกระบวนการตัดสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางผ่านระบบออนไลน์ 

เพือ่น�ำมาพัฒนากลยุทธ์การสือ่สารและการตลาดให้เข้าถึง

ผู้บริโภคต่อไป
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