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บทคดัย่อ 
งานวิจัยเรืÉอง ความสัมพันธ์ระหว่าง Beauty Influencers ต่อกระบวนการตัดสินใจซืÊ อ

เครืÉองสาํอางของผู้บริโภคเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ในการดาํเนินการ
วิจัย ř) เพืÉอศึกษากระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์  ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร Ś) เพืÉอเปรียบเทยีบกระบวนการตัดสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานครจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  และ ś) เพืÉอศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่าง Beauty Influencers ทีÉมีต่อกระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาวิจัยครัÊงนีÊ เป็นการศึกษาวิจัยเชิง ในรูปแบบของวิธวิีจัย
เชิง เกบ็ข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครืÉองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูลของการศึกษา จาก
กลุ่มตัวอย่างจาํนวน 400 คน ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉเคยซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์
และติดตาม Beauty Influencers โดยผลสาํรวจพบว่า 

ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีการตัดสินใจ
เลือกซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์แตกต่างกันในด้าน ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ด้าน
การแสวงหาข้อมูล ด้านการเปรียบเทยีบ ด้านการตัดสนิใจซืÊอ และด้านพฤติกรรมหลังการซืÊอ 

Beauty Influencers มีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์
ของผู้บริโภค เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านบุคลิกภาพ ด้านรูปแบบในการนําเสนอ ด้าน
ความน่าเชืÉอถือ ด้านเนืÊอหาในการนาํเสนอ  

______________________________________________ 
*นักศึกษาหลักสตูรบริหารธรุกจิมหาบณัฑติ มหาวิทยาลัยธรุกจิบณัฑติย์
**ทีÉปรึกษาการศึกษารายบุคคลหลัก
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1.บทนาํ
ความก้าวหน้าของระบบอินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์และเทคโนโลยีการสืÉอสาร

ก่อให้เกิดนวัตกรรมใหม่ ทางสังคม คือ เครือข่ายสังคมใหม่ทีÉรู้กันอย่างแพร่หลายว่า “สังคม
ออนไลน์” (Social Network) โดยเครือข่าย สังคมออนไลน์นีÊ เป็นพืÊ นทีÉสาธารณะทีÉสมาชิกซึÉงกคื็อ
คนทุกเพศ ทุกวัย ทุกเชืÊ อชาติและศาสนา ทุกระดับการศึกษา ทุกสาขาอาชีพและทุกกลุ่มสังคม
ย่อยจากทัÉวโลกเป็นผู้สืÉอสารหรือเขียนเล่าเนืÊ อหาเรืÉองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และ
วิดีโอ ทีÉสมาชิกเขียนและทาํขึÊนเอง หรือพบเจอจากสืÉออืÉนๆ แล้วนาํมาแบ่งปันให้กับผู้อืÉน ทีÉอยู่ใน
เครือข่ายของตนผ่านทางระบบอนิเทอร์เนต็และสืÉอสงัคมออนไลน์ (Social Media) เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเนืÉอง ก่อให้เกิดวิวัฒนาการด้านเทคโนโลยีของสืÉอสังคม
ออนไลน์หลากหลายประเภท (ทัตธนันท์ พุ่มนุช, 2553) ด้วยแนวโน้มของจํานวนผู้ใช้สืÉอสังคม
ออนไลน์(Social Media) ทีÉเพิÉมขึÊน ประกอบกับการสืÉอสารทีÉสามารถสืÉอได้ในวงกว้างโดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย จึงทาํให้เกิดบุคคลธรรมดาทีÉมีความรู้ ความสนใจ หรือมีความโดดเด่นในด้านหนึÉงๆ 
โดยเรามักเรียกกลุ่ม หรือบุคคลเหล่านีÊ ว่า “เน็ตไอดอล” (Net Idol)หรือบุคคลออนไลน์ เพืÉอ
สืÉอสารข้อมูลของตนเองต่อผู้ติดตาม ซึÉงในแง่มุมของการตลาดแล้ว เนต็ไอดอล ถือเป็นเครืÉองมือ
การตลาดทีÉอยู่ในกลุ่ม Influencer Marketing, Micro Influencer, KOL และเช่นเดียวกับเซเลบริตีÊ  
(Celebrity) หรือดารานักร้อง นักแสดง ทีÉไม่ว่าจะใช้สินค้าอะไรหรือเดินทางไปทีÉไหน หลายคนก็
เริÉมทีÉจะใช้ตาม (นท ีกงัวานกจิ, 2556)  

จากการประเมินผลของศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 
พบว่า ปี ŚŝŞŚ ธุรกจิเครืÉองสาํอางและสกนิแคร์ เป็นธุรกจิรุ่งมาแรงเป็นอนัดับ ś นอกจากนัÊน ยัง
คาดการณ์ว่าตลาดเครืÉองสาํอางของไทยปี ŚŝŞŚ-ŚŝŞŞ จะเติบโตราว ş.řŜ% จากอัตราการ
เติบโตปี ŚŝŞŘ ทีÉ ş.Š% มีมูลค่ารวมสูงถึง ř.ŞŠ แสนล้านบาท แบ่งเป็นกลุ่มสกินแคร์สูงสุด มี
สดัส่วน Ŝş% ของทัÊงหมด รองลงมาคือผลิตภัณฑดู์แลเส้นผม řŠ% เครืÉองสาํอาง řŜ% ผลิตภัณฑ์
ทีÉใช้ทาํความสะอาดร่างกาย řŞ% และนํÊาหอม ŝ% 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจทีÉจะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง Beauty 

Influencers ต่อกระบวนการตัดสิน ใจ ซืÊ อ เค รืÉ องสําอางของ ผู้บ ริ โภคเพศหญิง  ใน เขต
กรุงเทพมหานคร เพืÉอเป็นประโยชน์ต่อการเลือกใช้บุคคลออนไลน์ให้เกดิประโยชน์สงูสดุ 

2.วตัถุประสงคข์องงานวิจยั
1. เพืÉอศึกษากระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ ของผู้บริโภคเพศหญิง

ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพืÉอเปรียบเทยีบกระบวนการตัดสนิใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
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3. เพืÉอศึกษาความสัมพันธ์ของ Beauty Influencers ทีÉมีต่อกระบวนการตัดสินใจซืÊ อ
เครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

3.สมมติฐานการวิจยั
1. ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันมีการ

ตัดสนิใจเลือกซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์แตกต่างกนั 

2. Beauty Influencers มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

4.ประโยชนที์Éคาดว่าจะไดร้บั
1. สามารถนาํข้อมูลการตัดสินใจซืÊ อของผู้บริโภคต่อบุคคลออนไลน์ ไปต่อยอดการ

ทาํการตลาดออนไลน์ในด้านของการประชาสมัพันธ์ 
2. สามารถนาํข้อมูลทีÉได้เพืÉอนาํเสนอแก่บุคคลหรือเจ้าของแบรนด์ เพืÉอเป็นประโยด

ต่อการตัดสนิใจจ้างบุคคลออนไลน์เป็นสืÉอการประชาสมัพันธแ์บรนด์ 
3. สามารถนําผลทีÉได้จากการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การ

สืÉอสารการตลาด และการกระตุ้นผลลัพธ์ ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความพึงพอใจและตัดสินใจซืÊ อ
สนิค้าออนไลน์ในปัจจุบัน 

5.ขอบเขตการวิจยั
5.ř ขอบเขตด้านประชากรและพืÊนทีÉ ประชากรทีÉใช้ในการวิจัยครัÊงนีÊ  คือ ผู้บริโภคเพศ

หญิงในกรุงเทพมหานครทีÉเคยซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์และติดตาม Beauty Influencers 

ŝ.Ś ขอบเขตด้านเนืÊ อหา ศึกษา Beauty Influencers ตามแนวคิดของ กัญญารินทร์ 
วัฒนเรืองนันท ์(ŚŝŝŠ) ตามด้านต่างๆดังนีÊ  

1. ทางด้านบุคลิกภาพของ Beauty Influencers

2. ทางด้านเนืÊอหาในการนาํเสนอของ Beauty Influencers

3. ทางด้านรูปแบบในการนาํเสนอของ Beauty Influencers

4. ทางด้านความน่าเชืÉอถือของ Beauty Influencers

ศึกษากระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉ องสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร ตามแนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, (2543) อนัได้แก่ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา
2. การแสวงหาข้อมูล
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3. การประเมินทางเลือก
4. การตัดสนิใจซืÊอ
5. พฤติกรรมภายหลังการซืÊอ

5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา การศึกษาวิจัยครัÊงนีÊ ผู้วิจัยได้เริÉมศึกษาค้นคว้าข้อมูล ตัÊงแต่
เดือนสงิหาคม พ.ศ. ŚŝŞŚ ถึงเดือนธนัวาคม พ.ศ.ŚŝŞŚ 

6.ระเบยีบวิธีวิจยั
6.1 ประชากรทีÉใช้ในการวิจัยนีÊ  คือ ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉเคยซืÊ อ

เครืÉองสาํอางออนไลน์และติดตาม Beauty Influencers เกบ็รวบรวมข้อมูลแบบสอบถามจํานวน 
385 คน เพืÉอป้องกนัการผิดพลาดจึงเกบ็เพิÉมอกี řŝ คนเป็นจาํนวน ŜŘŘ คน 

 6.2 เครืÉองมือทีÉใช้ในการวิจัย แบบสอบถามงานวิจัย (Questionnaire) ใช้สอบถามผู้ทีÉ
เคยซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์และติดตาม Beauty Influencers โดยลักษณะของแบบสอบถามมีดังนีÊ   

ส่วนทีÉ ř เป็นแบบสอบถามเกีÉยวกบัข้อมูลทัÉวไป เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check – 

List) ให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว มีทัÊงสิÊน ŝ ข้อ 

ส่วนทีÉ Ś เป็นแบบสอบถามเกีÉยวกบั Beauty Influencers เป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale)ซึÉงจําแนกออกเป็น 4 ด้าน แต่ละคําถามมีคําตอบให้เลือก เป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า ŝ ระดับตามแนวทางของ Likert Rating Scale  

 ส่วนทีÉ ś เป็นแบบสอบถามเกีÉยวกับกระบวนการตัดสินใจซืÊ อ เป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale)ซึÉงจาํแนกออกเป็น 5 กระบวนการ แต่ละคาํถามมีคาํตอบให้เลือก เป็น
มาตราส่วนประมาณค่า ŝ ระดับ 

 6.3 การวิเคราะห์ข้อมูล สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ความถีÉ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีÉย 
และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน และสถิติ T-test, F-test และ Pearson correlation ในการทดสอบ
สมมติฐาน 

7.ผลการศึกษา
ขอ้มูลทั Éวไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุไม่เกิน Śŝ ปี จาํนวน 385 คน คิดเป็นร้อยละ 
šŞ.ś ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุด ตํÉากว่าปริญญาตรี จาํนวน 382 คน คิดเป็นร้อยละ 95.5 
มีสถานภาพโสดมากทีÉสุด จํานวน 395 คน คิดเป็นร้อยละ šŠ.Š ส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา จาํนวน 382 คน คิดเป็นร้อยละ šŝ.ŝ และมีรายได้ต่อเดือน ไม่เกนิ řŝ,000 บาท มาก
ทีÉสดุ จาํนวน 382 คน คิดเป็นร้อยละ 95.5 
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 Beauty Influencers ทีÉมีผลต่อการตดัสินใจซืÊ อเครืÉองสําอางของผูบ้ริโภคเพศหญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  โดยรวมอยู่ในระดับมากทีÉสุด มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.67 เมืÉอจําแนกเป็นรายข้อแล้ว 
พบว่า  ด้านบุคลิกภาพของ Beauty Influencers อยู่ในระดับมากทีÉสุด มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.75 

รองลงมา ด้านความน่าเชืÉอถือของ Beauty Influencers อยู่ในระดับมากทีÉสุด มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 
4.69 ด้านรูปแบบในการนาํเสนอของ Beauty Influencers อยู่ในระดับมากทีÉสุด มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 
Ŝ.Şş และด้านเนืÊ อหาในการนําเสนอของ Beauty Influencers อยู่ในระดับมากทีÉสุด มีค่าเฉลีÉย
เทา่กบั Ŝ.ŝŠ ตามลาํดับ 

 กระบวนการตัด สินใจ ซืÊ อ เค รืÉ อ ง สําอางของผู ้บ ริ โภคเพศหญิ ง  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 โดยรวมอยู่ในระดับมากทีÉสุด มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.58 เมืÉอจําแนกเป็นรายข้อแล้ว 
พบว่า ด้านการประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมากทีÉสุด มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.81 รองลงมา ด้านการ
รับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา อยู่ในระดับมากทีÉสุด มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.70 ด้านการแสวงหา
ข้อมูล อยู่ในระดับมากทีÉสุด มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ 4.68 ด้านพฤติกรรมหลังการซืÊ อ อยู่ในระดับมาก
ทีÉสุด มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ Ŝ.ŝŚ และด้านการตัดสินใจซืÊ อ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลีÉยเท่ากับ Ŝ.Śř 
ตามลาํดับ 

8. ผลการทดสอบสมมติฐาน
 สมมติฐานทีÉ ř ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีปัจจัยส่วนบุคคล

แตกต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกซืÊ อเครืÉองสําอางออนไลนแ์ตกต่างกนั 
 ř.ř ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีอายุ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจ

เลือกซืÊ อเครืÉองสําอางออนไลนแ์ตกต่างกนั พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีอายุ 
แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติทีÉ
ระดับ Ř.Řŝ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการตัดสนิใจซืÊ อ 
และด้านพฤติกรรมหลังการซืÊอ 

 1.2 ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีระดบัการศึกษาสูงสุด แตกต่างกนั
มีการตัดสินใจเลือกซืÊ อเครืÉองสําอางออนไลนแ์ตกต่างกัน  พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานครทีÉมีระดับการศึกษาสูงสุด แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซืÊ อเครืÉองสําอาง
ออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติทีÉระดับ Ř.Řŝ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือ
ปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการตัดสนิใจซืÊอ และด้านพฤติกรรมหลังการซืÊอ 

 ř.ś ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีสถานภาพ  แตกต่างกนัมีการ
ตัดสินใจเ ลือกซืÊ อเครืÉองสําอางออนไลน์แตกต่างกัน  พบว่า  ผู้บ ริ โภคเพศหญิงใน

444



กรุงเทพมหานครทีÉมีสถานภาพ แตกต่างกนัมีการตัดสนิใจเลือกซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์ แตกต่าง
กนั อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติทีÉระดับ 0.05 

 ř.Ŝ ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีอาชีพ แตกต่างกนัมีการตดัสินใจ
เลือกซืÊ อเครืÉองสําอางออนไลนแ์ตกต่างกนั พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมี
อาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสาํคัญทาง
สถิติทีÉระดับ Ř.Řŝ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการ
ตัดสนิใจซืÊอ และด้านพฤติกรรมหลังการซืÊอ 

 1.ŝ ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีรายไดต่้อเดือน แตกต่างกนัมีการ
ตัดสินใจเ ลือกซืÊ อเครืÉองสําอางออนไลน์แตกต่างกัน  พบว่า  ผู้บ ริ โภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานครทีÉมีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ 
แตกต่างกนั อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติทีÉระดับ Ř.Řŝ ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ด้าน
การแสวงหาข้อมูล ด้านการตัดสนิใจซืÊอ และด้านพฤติกรรมหลังการซืÊอ 

 สมม ติฐ าน ทีÉ  Ś  Beauty Influencers มีค ว ามสัมพันธ์ ต่ อกา รตัด สิ น ใ จ ซืÊ อ
เครืÉองสําอางออนไลนข์องผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่า Beauty Influencers มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติทีÉระดับ 0.05 ทัÊงหมด Ŝ คู่ ได้แก่  

 คู่ทีÉหนึÉง Beauty Influencers ด้านบุคลิกภาพของ Beauty Influencers มีความสัมพันธ์
กบั การตัดสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร  

 คู่ทีÉสอง Beauty Influencers ด้านรูปแบบในการนําเสนอของ  Beauty Influencers มี
ความสมัพันธก์บั การตัดสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสนิใจซืÊอ และด้าน
พฤติกรรมหลังการซืÊอ 

 คู่ ทีÉ ส า ม  Beauty Influencers ด้ า น ค ว า ม น่ า เ ชืÉ อ ถื อ ข อ ง  Beauty Influencers มี
ความสมัพันธก์บั การตัดสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซืÊ อ และด้านพฤติกรรมหลัง
การซืÊอ 

 คู่ทีÉ สีÉ  Beauty Influencers ด้านเนืÊ อหาในการนํา เสนอของ  Beauty Influencers มี
ความสมัพันธก์บั การตัดสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสนิใจซืÊอ และด้าน
พฤติกรรมหลังการซืÊอ 
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9.การอภิปรายผล
9.1 ขอ้มูลเกีÉยวกบั Beauty Influencers ทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊ อ 
1. Beauty Influencers ทีÉ ส่งผลต่อการตัดสินใจซืÊ อ ด้านบุคลิกภาพของ Beauty

Influencers โดยรวมอยู่ในระดับมากทีÉสุด พบว่า Beauty Influencers ทีÉมีบุคลิกภาพทีÉดีเหมาะสม
กบัสนิค้า จะทาํให้ลูกค้ารู้สกึสนใจและน่าใช้สนิค้า อกีทัÊงการมีบุคลิกภาพทีÉโดดเด่น เป็นทีÉน่าจดจาํ
ทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจชืÉ นชอบ  และยังมีความสามารถในการให้ข้อมูลเกีÉ ยวกับ
เครืÉองสาํอางได้เป็นอย่างดี ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ทีÉได้ศึกษา
เกีÉยวกับเรืÉอง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการ
ซืÊ อสินค้าประเภทความงาม” และทัศนคติทางด้านเนืÊ อหา ทางด้านบุคลิกลักษณะ และทางด้าน
รูปแบบในการนาํเสนอ ในภาพรวมอยู่ในเชิงบวกทัÊง 3  

2. Beauty Influencers ทีÉส่งผลต่อการตัดสินใจซืÊ อ ด้านรูปแบบในการนําเสนอของ
Beauty Influencers โดยรวมอยู่ในระดับมากทีÉสุด พบว่า Beauty Influencers ทีÉ มีรูปแบบการ
นาํเสนอทีÉเข้าใจง่ายไม่เหมือนใคร อีกทัÊงยังมีภาพประกอบให้เหน็ผลลัพธ์ในการใช้สินค้า ทาํให้
เกดิความน่าสนใจมากยิÉงขึÊน และมีการอพัเดทเครืÉองสาํอางใหม่ๆพร้อมทัÊงนาํมานาํเสนอได้แปลก
ใหม่อยู่เสมอ ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ทีÉได้ศึกษาเกีÉยวกับเรืÉอง “การ
เปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการซืÊ อสินค้าประเภท
ความงาม” พบว่า ทัศนคติโดยรวมทีÉมีต่อ Beauty Influencer : Pearypie ทัÊง ś ด้าน คือ ทัศนคติ
ทางด้านเนืÊ อหาทางด้านบุคลิกลักษณะ และทางด้านรูปแบบการนาํเสนอ ซึÉงโดยรวมอยู่ในระดับ
มากทีÉสุด อาจเนืÉองจาก มีการนาํเสนอสินค้าทีÉมีความเข้าใจง่าย และมีรูปประกอบเพืÉอเป็นการ
ตัดสนิใจซืÊอสนิค้าอกีด้วย  

3. Beauty Influencers ทีÉส่งผลต่อการตัดสินใจซืÊ อ ด้านความน่าเชืÉอถือของ Beauty

Influencers โดยรวมอยู่ในระดับมากทีÉสดุ พบว่า Beauty Influencers มีความรู้เกีÉยวกบัเครืÉองสาํอาง
อย่างจริงจัง ซึÉงมีความชัดเจนตรงไปตรงมา และมีหลักฐานทีÉมาทีÉไปของสินค้า ทาํให้ลูกค้าเชืÉอมัÉน
เชืÉอใจในสนิค้านัÊนๆ ซึÉงสอดคล้องกบังานวิจัยของ วิทสดุา ทุมวงศ์ (2556) ทีÉได้ศึกษาเกีÉยวกบัเรืÉอง 
“การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการซืÊ อสินค้า
ประเภทความงาม” พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมากทีÉสุด อาจเนืÉองจาก มีการให้ความรู้เกีÉยวกับ
สนิค้าความงาม ซึÉงทาํให้ลูกค้าได้ทราบข้อมูลและตัดสนิใจซืÊอสนิค้า  

4. Beauty Influencers ทีÉส่งผลต่อการตัดสินใจซืÊ อ ด้านเนืÊ อหาในการนําเสนอของ
Beauty Influencers โดยรวมอยู่ในระดับมากทีÉสุด พบว่า Beauty Influencers มีการใช้ภาษาในการ
เขียน ทีÉเข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน และไม่ก่อให้เกดิการสบัสน ซึÉงมีความรู้ทางด้านเครืÉองสาํอาง พร้อม
ทัÊงแหล่งทีÉมาของเครืÉ องสําอางทีÉสามารถหาทีÉมาทีÉไปได้ อีกทัÊงยังมีข้อมูลสินค้าทีÉแปลกใหม่ 
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น่าสนใจกว่าทีÉอืÉนๆ อีกด้วย ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ทีÉได้ศึกษา
เกีÉยวกับเรืÉอง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการ
ซืÊ อสินค้าประเภทความงาม” พบว่า ทศันคติทางด้านเนืÊ อหา ทางด้านบุคลิกลักษณะ และทางด้าน
รูปแบบในการนาํเสนอ ในภาพรวมอยู่ในเชิงบวกทัÊง 3 ด้าน อาจเนืÉองจาก มีการใช้ภาษาทีÉเข้าใจ
ง่าย และมีการให้ความรู้ในเรืÉองเครืÉองสาํอางทาํให้ลูกค้าตัดสนิใจซืÊอสนิค้าได้ง่ายขึÊน  

9.2 กระบวนการตดัสินใจซืÊ อเครืÉองสําอาง 
ř. กระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอาง ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา

โดยรวมอยู่ในระดับมากทีÉสุด พบว่า กลุ่มเป้าหมายมีการตัดสนิใจซืÊ อเครืÉองสาํอาง และมีการสัÉงซืÊ อ
เครืÉองสาํอาง เพราะมีเพืÉอนหรือคนรู้จัก ทวงติงในผิวพรรณ อกีทัÊงเริÉมรู้สกึว่าผิวหน้ามีปัญหา และ
ซืÊ อเครืÉองสาํอางด้วยการชักจูงผ่านทางสืÉอโฆษณาต่างๆ ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิวิศน์ ใจ
ตาบ (2557) ทีÉได้ศึกษาเกีÉยวกบั “ ปัจจัยทีÉมีผลต่อการตัดสนิใจซืÊอเบเกอรีÉของผู้บริโภคในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ” พบว่า ปัจจัยทัÊงหมดมีความสัมพันธ์และมีผลต่อการตัดสินใจซืÊ อเบเกอรีÉของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เมืÉอพิจารณารายปัจจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ การบริการ มีผล
ต่อการตัดสินใจซืÊ อเบเกอรีÉมากทีÉสุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า มีผลต่อการตัดสนิใจซืÊอเบเกอรีÉมากในลาํดับ 

Ś. กระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอาง ด้านการแสวงหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดับ
มากทีÉสดุ พบว่า กลุ่มเป้าหมายมีการตัดสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอาง โดยได้รับการบอกต่อจากคนใกล้ชิด
เช่นเพืÉอน คนรู้จัก คนในครอบครัว อีกทัÊงจากผู้ทีÉใช้จริง (รีวิว) Beauty Influencers และยังได้
สืบค้นข้อมูลจากร้านค้าจาํหน่ายสินค้าทีÉน่าเชืÉอถือ ซึÉงมีข้อมูลทีÉถูกต้องชัดเจน ซึÉงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ บุปผาชาติ กรุงศรีเมือง (2556) ทีÉได้ศึกษาเกีÉยวกับ “ การสืÉอสารผ่านแบรนด์บุคคล
ออนไลน์ทีÉส่งผลต่อความตัÊงใจซืÊอกรณีศึกษา : เฟซบุก๊แฟนเพจด้านความสวยงาม ” โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากทีÉสุด อาจเนืÉองจาก แบรนด์บุคคลให้ความเป็นกนัเองเพืÉอให้ผู้ติดตามรับรู้ เข้าใจง่ายให้
ข้อมูล เนืÊอหา ทีÉทนัสมัยเป็นทีÉสนใจอยู่ในกระแสทาํให้การสืÉอสารมีประสทิธภิาพ  

3. กระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอาง ด้านการประเมินทางเลือก  โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากทีÉสุด พบว่า กลุ่มเป้าหมายมีการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอาง จากความสนใจซืÊ อเมืÉอได้มี
การทดลองใช้สินค้าฟรี อีกทัÊงเมืÉอมีคนใกล้ชิดได้ทดลองใช้แล้วบอกว่าสินค้านีÊดีจริง โดยคาํนึงถึง
เรืÉองราคาเป็นปัจจัยหลักในการซืÊ อเครืÉองสาํอาง พร้อมทัÊงซืÊ อเครืÉองสาํอางทีÉมีฉลาก วัน/เดือน/ปี 
ทีÉผลิต และวัน/เดือน/ปี หมดอายุทีÉชัดเจน ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) 

ทีÉได้ศึกษาเกีÉยวกับเรืÉ อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และ
พฤติกรรมการซืÊ อสินค้าประเภทความงาม” พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมากทีÉสุด อาจเนืÉองจาก 
เหตุผลในการไม่ซืÊอสนิค้าหลังจากได้ทาํการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก Beauty Influencer : Pearypie 

คือ การใช้ผลิตภัณฑ์ตราสนิค้าอืÉน รองลงมาตามลาํดับ คือ อยู่ระหว่างตัดสินใจ ไม่ชอบผลิตภัณฑ์ 
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ราคาสูง ไม่ชอบตัว Beauty Influencer : Pearypie ไม่เชืÉอในคุณภาพสินค้า และเนืÊ อหาทีÉนาํเสนอไม่
น่าเชืÉอถือ  

Ŝ. กระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอาง ด้านการตัดสินใจซืÊ อ โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก พบว่า กลุ่มเป้าหมายมีการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอาจทันทีเมืÉอได้รับส่วนลดโปรโมชัÉนพิเศษ 
อีกทัÊงมีความสนใจซืÊ อสินค้าทันทีเมืÉอได้เหน็การ รีวิวของ Beauty Influencers และเมืÉอได้รับการ
ดูแล อย่างรวดเรว็จากทางร้านค้า ซึÉงสอดคล้องกบังานวิจัยของ วิวิศน์ ใจตาบ (2557) ทีÉได้ศึกษา
เกีÉยวกับ “ ปัจจัยทีÉมีผลต่อการตัดสินใจซืÊ อเบเกอรีÉของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ” 
พบว่า ปัจจัยทัÊงหมดมีความสัมพันธ์กันและมีผลต่อการตัดสินใจซืÊ อเบเกอรีÉของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เมืÉอพิจารณารายปัจจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ  การบริการ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซืÊ อเบเกอรีÉมากทีÉสุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสนิค้า มีผลต่อการตัดสนิใจซืÊอเบเกอรีÉมากในลาํดับสดุท้าย  

ŝ. กระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอาง ด้านพฤติกรรมหลังการซืÊ อ โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากทีÉสดุ พบว่า กลุ่มเป้าหมายมีการตัดสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอาง จากความพึงพอใจในตัวสนิค้า
ทีÉ Beauty Influencers รีวิว อกีทัÊงจะกลับมาซืÊอซํÊา เมืÉอมีความพึงพอใจในตัวสนิค้าทีÉได้สัÉงซืÊอตามคาํ
บอกเล่าของเหล่า Beauty Influencers และมีจะบอกต่อถึงความน่าเชืÉอถือของ Beauty Influencers 
คนดังกล่าวต่อคนอืÉนๆอีกด้วย ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิวิศน์ ใจตาบ (2557) ทีÉได้ศึกษา
เกีÉยวกับ “ ปัจจัยทีÉมีผลต่อการตัดสินใจซืÊ อเบเกอรีÉของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ” 
พบว่า ปัจจัยทัÊงหมดมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกและมีผลต่อการตัดสินใจซืÊ อเบเกอรีÉ ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เมืÉอพิจารณารายปัจจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ  การบริการ มีผล
ต่อการตัดสินใจซืÊ อเบเกอรีÉมากทีÉสุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า มีผลต่อการตัดสนิใจซืÊอเบเกอรีÉมากในลาํดับสดุท้าย  

10. ผลการทดสอบสมมติฐาน
 สมมติฐานทีÉ 1 ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่าง

กนัมีการตดัสินใจเลือกซืÊ อเครืÉองสําอางออนไลนแ์ตกต่างกนั  
 1.1 ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีอายุ แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซืÊอ

เครืÉองสาํอางออนไลน์แตกต่างกนั ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีอายุ 
แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ แตกต่าง ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ
หรือปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจซืÊ อ และด้านพฤติกรรมหลังการซืÊ อ ซึÉง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญญารินทร์  วัฒนเรืองนันท์ (2558) ทีÉได้ทาํวิทยานิพนธ์เรืÉ อง “ 
อทิธพิลของ Beauty Influencers ทีÉมีต่อพฤติกรรมการซืÊ อเครืÉองสาํอาง ของผู้บริโภคกลุ่มวัยทาํงาน
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ตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร ” พบว่า ลักษณะทางประชากรทีÉแตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสาร
จาก Beauty Influencers ผ่านสืÉอสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั  

1.2 ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีระดับการศึกษาสูงสุด แตกต่างกนัมีการ
ตัดสินใจเลือกซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุง
เทพมหานครทีÉมีระดับการศึกษาสูงสุด แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ 
แตกต่างกนั ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการตัดสนิใจซืÊ อ 
และด้านพฤติกรรมหลังการซืÊ อ ซึÉงสอดคล้องกบังานวิจัยของ กญัญารินทร์ วัฒนเรืองนันท ์(2558) 

ทีÉได้ทาํวิทยานิพนธ์เรืÉอง “ อิทธิพลของ Beauty Influencers ทีÉมีต่อพฤติกรรมการซืÊ อเครืÉองสาํอาง 
ของผู้บริโภคกลุ่มวัยทาํงานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร ” พบว่า ลักษณะทางประชากรทีÉ
แตกต่างกนัมีการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers ผ่านสืÉอสงัคมออนไลน์แตกต่างกนั  

 1.3 ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีสถานภาพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจ
เ ลือกซืÊ อ เครืÉ องสําอางออนไลน์แตกต่างกัน  ผลการวิ จัยพบว่า  ผู้บ ริ โภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานครทีÉมีสถานภาพ แตกต่างกนัมีการตัดสนิใจเลือกซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์ แตกต่าง
กัน ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิวิศน์ ใจตาบ (2557) ทีÉได้ศึกษาเกีÉยวกับ “ปัจจัยทีÉมีผลต่อการ
ตัดสนิใจซืÊอเบเกอรีÉของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยทัÊงหมดมีความสัมพันธ์
กนัมีผลต่อการตัดสนิใจซืÊอเบเกอรีÉของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 1.4 ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีอาชีพ แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือก
ซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมี
อาชีพ แตกต่างกนัมีการตัดสนิใจเลือกซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์ แตกต่างกนั ด้านการรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการตัดสินใจซืÊ อ และด้านพฤติกรรมหลังการซืÊ อ 
ซึÉงสอดคล้องกบังานวิจัยของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ทีÉได้ศึกษาเกีÉยวกบัเรืÉอง “การเปิดรับข่าวสาร 
ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการซืÊ อสินค้าประเภทความงาม” พบว่า 
ผลการศึกษาลักษณะประชากรทีÉแตกต่างกันกับการซืÊ อสินค้าประเภทความงามผ่าน Beauty 

Influencer : Pearypie แตกต่างกนั  
1.5 ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทีÉมีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีการ

ตัดสินใจเลือกซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุง
เทพมหานครทีÉมีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซืÊ อเครืÉ องสําอางออนไลน์ 
แตกต่างกนั ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการตัดสนิใจซืÊ อ 
และด้านพฤติกรรมหลังการซืÊ อ ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ทีÉได้ศึกษา
เกีÉยวกบัเรืÉอง “การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการซืÊอ
สินค้าประเภทความงาม” พบว่า ผลการศึกษาลักษณะประชากรทีÉแตกต่างกันกับการซืÊ อสินค้า
ประเภทความงามผ่าน Beauty Influencer : Pearypie แตกต่างกนั  
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 สมมติฐานทีÉ 2 Beauty Influencers มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซืÊ อเครืÉองสําอาง
ออนไลนข์องผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร  

 2.1 Beauty Influencers ด้านบุคลิกภาพของ Beauty Influencers มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
Beauty Influencers ด้านบุคลิกภาพของ Beauty Influencers มีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจซืÊ อ
เครืÉ องสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับปานกลาง ซึÉ ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิวิศน์ ใจตาบ (2557) ทีÉได้ศึกษาเกีÉยวกับ “ ปัจจัยทีÉมีผลต่อการ
ตัดสนิใจซืÊอเบเกอรีÉของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ”พบว่า ปัจจัยทัÊงหมดมีความสัมพันธ์
กนั และมีผลต่อการตัดสนิใจซืÊอเบเกอรีÉของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 2.2 Beauty Influencers ด้ า น รู ปแบบในก า รนํ า เ สนอขอ ง  Beauty Influencers มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า Beauty Influencers ด้านรูปแบบในการนําเสนอของ Beauty Influencers มี
ความสมัพันธก์บั การตัดสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสนิใจซืÊอ และด้าน
พฤติกรรมหลังการซืÊ อ อยู่ในระดับน้อย ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ได้
ศึกษาเกีÉยวกับเรืÉอง “การเปิดรับข่าวสาร ทศันคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรม
การซืÊ อสินค้าประเภทความงาม” พบว่า พฤติกรรมการซืÊ อสินค้าคิดเป็นความถีÉต่อเดือนและมูลค่า
เฉลีÉยจาํนวนบาทต่อครัÊงมีความสัมพันธ์กับทัศนคติทีÉมีต่อ Beauty Influencer : Pearypie โดยรวม 
ทัÊงทางด้านเนืÊ อหา ทางด้านบุคลิกภาพ และทางด้านรูปแบบในการนาํเสนอ และแนวโน้มความ
ตัÊงใจซืÊ อสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมต่อ Beauty Influencer : Pearypie ทัÊงทัศนคติ
ทางด้านเนืÊอหา ทางด้านบุคลิกภาพ และทางด้านรูปแบบในการนาํเสนอด้วย  

 2.3 Beauty Influencers ด้านความน่าเชืÉอถือของ Beauty Influencers มีความสัมพันธ์ต่อ
การตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบว่า 
Beauty Influencers ด้านความน่าเชืÉอถือของ Beauty Influencers มีความสัมพันธ์กับ การตัดสินใจ
ซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้าน
การประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซืÊ อ และด้านพฤติกรรมหลังการซืÊ อ อยู่ในระดับปานกลาง 
ซึÉงสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิวิศน์ ใจตาบ (2557) ได้ศึกษาเกีÉยวกับ “ ปัจจัยทีÉมีผลต่อการ
ตัดสนิใจซืÊอเบเกอรีÉของผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยทัÊงหมดมีความสัมพันธ์
กันและมีผลต่อการตัดสินใจซืÊ อเบเกอรีÉของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เมืÉอพิจารณารายปัจจัย
พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ การบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซืÊ อเบเกอรีÉมากทีÉสุด รองลงมาคือ 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจ
ซืÊอเบเกอรีÉมากในลาํดับสดุท้าย  

450



 2.4 Beauty Influencers ด้ า น เ นืÊ อ ห า ในก า รนํ า เ สนอของ  Beauty Influencers มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า Beauty Influencers ด้านเนืÊ อหาในการนําเสนอของ  Beauty Influencers มี
ความสมัพันธก์บั การตัดสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสนิใจซืÊอ และด้าน
พฤติกรรมหลังการซืÊอ อยู่ในระดับปานกลาง ซึÉงสอดคล้องกบังานวิจัยของ วิทสดุา ทุมวงศ์ (2556) 

ได้ศึกษาเกีÉยวกับเรืÉ อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และ
พฤติกรรมการซืÊ อสินค้าประเภทความงาม” พบว่า แนวโน้มของการซืÊ อสินค้ามีแนวโน้มภาพรวม
อยู่ในระดับสูง และแนวโน้มความตัÊงใจเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมทัÊง
ทางด้านเนืÊ อหาทางด้านบุคลิกภาพ และทางด้านรูปแบบการนาํเสนอ คือ ในด้านแนวโน้มความ
ตัÊงใจในการเปิดรับข่าวสารโดยรวมของ Beauty Influencer : Pearypie มีความสัมพันธ์สูง ยิÉงมี
ทัศนคติในเชิงบวกต่อตัว Beauty Influencer : Pearypie มากเท่าไหร่ก็จะมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มความตัÊงใจทีÉจะเปิดรับข่าวสาร แนวโน้มความตัÊงใจซืÊ อสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
โดยรวมต่อ Beauty Influencer : Pearypie ทัÊงทัศนคติทางด้านเนืÊ อหา ทางด้านบุคลิกภาพ และ
ทางด้านรูปแบบในการนาํเสนอด้วย  

11.ขอ้เสนอแนะ
1.กระบวนการตดัสินใจซืÊ อ ดา้นการรบัรูถ้งึความตอ้งการหรือปัญหาจากผลการวิจัย

พบว่า Beauty Influencers ทีÉมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหามากทีÉสดุ คือ ด้าน
รูปแบบในการนาํเสนอของ Beauty Influencers และพบว่า การมีรูปแบบการนาํเสนอทีÉเข้าใจง่าย 
ไม่เหมือนใคร มีความสาํคัญมากทีÉสุด ดังนัÊน ผู้บริหารควรมีการจัดทาํรูปแบบต่างๆ ทีÉทาํให้ลูกค้า
เข้าใจง่ายต่อการซืÊอผลิตภัณฑเ์ครืÉองสาํอาง  

2.กระบวนการตดัสินใจซืÊ อ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล  จากผลการวิจัย พบว่า Beauty

Influencers ทีÉมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานครด้านการแสวงหาข้อมูล มากทีÉสุด คือ การสืบค้นข้อมูลจากร้านค้า
จาํหน่ายสนิค้าทีÉน่าเชืÉอถือ และมีข้อมูลทีÉถูกต้องชัดเจน และพบว่า การบอกต่อ จากคนใกล้ชิดเช่น
เพืÉ อน คนรู้จัก คนในครอบครัว มีความสํา คัญมากทีÉสุด ดังนัÊน ผู้บริหารควรมีการจัดทาํสืÉอ
ออนไลน์ทีÉมีประโยชน์ต่อลูกค้า ให้สามารถเลือกดูสินค้าและเพืÉอทาํให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ 
และมีการบอกต่อการสัÉงซืÊ อสนิค้าเครืÉองสาํอางออนไลน์ให้แก่บุคคลใกล้ชิด คนรู้จักและครอบครัว
ให้ทราบข้อมูลร้านมากยิÉงขึÊน 
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3.กระบวนการตดัสินใจซืÊ อ ดา้นการประเมินทางเลือก จากผลการวิจัย พบว่า Beauty

Influencers ทีÉมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการประเมินทางเลือก มากทีÉสุด คือ เครืÉองสาํอางทีÉมีฉลาก วัน/
เดือน/ปี ทีÉผลิต และ วัน/เดือน/ปี หมดอายุทีÉชัดเจน และพบว่า สนใจซืÊ อเมืÉอได้มีการทดลองใช้
สนิค้าฟรีก่อน มีความสาํคัญมากทีÉสดุ ดังนัÊน ผู้บริหารควรมีสนิค้าตัวอย่างให้กบัลูกค้าเครืÉองสาํอาง
ได้มีการทดลองใช้ โดยมีการกาํหนดฉลาก วัน/เดือน/ปี ทีÉผลิต และ วัน/เดือน/ปี หมดอายุทีÉมี
ความชัดเจน เพืÉอทาํให้ลูกค้าได้เกดิความมัÉนใจและสัÉงซืÊอสนิค้าเครืÉองสาํอางมากยิÉงขึÊน 

4.กระบวนการตดัสินใจซืÊ อ ดา้นการตดัสินใจซืÊ อ จากผลการวิจัย พบว่า Beauty

Influencers ทีÉมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพศ
หญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซืÊ อ มากทีÉสุด คือ การตัดสินใจซืÊ อทันที เมืÉอเห็น 
Beauty Influencers ทีÉชืÉนชอบรีวิวหรือพูดถึง และพบว่า การตัดสินใจซืÊ อทันทีเมืÉอได้รับส่วนลด 
โปรโมชัÉนพิเศษ ดังนัÊน ผู้บริหารควรมีการจัดทาํโปรโมชัÉนทีÉมีประโยชน์ต่อลูกค้า อีกทัÊงควรมี
ส่วนลดสําหรับลูกค้าทีÉ ได้มีการสัÉ งซืÊ อเครืÉ องสําอางเป็นจํานวนมากๆ และควรให้ Beauty 

Influencers มีการรีวิวหรือพูดถึงผลิตภัณฑ์เครืÉองสาํอางของทางร้านมากทีÉสุด เพืÉอทาํให้ลูกค้าได้มี
การตัดสนิใจซืÊอสนิค้าได้ในทนัท ี

5.กระบวนการตัดสินใจซืÊ อ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซืÊ อ จากผลการวิจัย พบว่า
Beauty Influencers ทีÉ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซืÊ อเครืÉ องสําอางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซืÊ อ มากทีÉสุด คือ เมืÉอชืÊ อผลิตภัณฑ์ตาม
คาํบอกเล่าของ Beauty Influencers และเมืÉอใช้แล้วผลลัพธ์ไม่เป็นตามดังคาํกล่าวอ้าง จะมีความ
เชืÉอถือ Beauty Influencers น้อยลง และพบว่า เมืÉอพึงพอใจในตัวสินค้าทีÉ Beauty Influencers ได้
รีวิว จะกลับมาซืÊ อซํÊา ดังนัÊน ผู้บริหารควรให้ Beauty Influencers มีการรีวิวสินค้าอย่างต่อเนืÉอง
อย่างสมํÉาเสมอไม่โอ้อวดสรรคุณเกินจริง เพืÉอทาํให้ลูกค้าได้เกิดความพึงพอใจและต้องการสัÉงซืÊ อ
สนิค้าเครืÉองสาํอางเพิÉมขึÊนอกีในครัÊงต่อไปได้ 

12. กิตติกรรมประกาศ
 การศึกษาค้นคว้าเรืÉอง “ ความสัมพันธ์ระหว่าง Beauty Influencers ต่อกระบวนการ

ตัดสินใจซืÊ อเครืÉองสาํอางของผู้บริโภคเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร  “ ครัÊงนีÊ สาํเร็จลุล่วงได้
ด้วยดี โดยได้รับความช่วยเหลือและการสนับสนุนจากหลายๆ ท่าน โดยเฉพาะอย่างยิÉง ผศ.
ดร.จรัญญา ปานเจริญซึÉ งเป็นอาจารย์ทีÉปรึกษาได้ให้คําแนะนําในการคัดเลือกเรืÉ องทีÉจะ
ทาํการศึกษาค้นคว้า ให้ความรู้ด้านวิชาการ ด้านเทคนิค และข้อคิดต่างๆ ทีÉเป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาค้นคว้าในครัÊงนีÊ  รวมทัÊง ดร.ศิริเดช คาํสุพรหม และ ดร. รชฏ ขาํบุญ ทีÉให้คาํแนะนาํใน
การแก้ไขปรับปรุง บทวิจัย ผู้ทาํการศึกษาซาบซึÊ งในความกรุณาของทา่นเป็นอย่างยิÉง 
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ในท้ายทีÉส ุดนีÊ  ต้องขอระลึกถึงความกรุณาของคณาจารย์ทุกท่านทีÉเป็นผู้ชีÊ แนะ
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