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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพื ่อศ ึกษาปัจจัยที่ม ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เครื ่องสำอางของผู ้บร ิโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ประชากรคือผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจำนวน 10,885,687 คน มีขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย จำนวน 
432 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ รายจ่าย ค่าใช้จ่ายใน
การซ้ือแต่ละครั้งแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 นอกจากน้ียังพบว่าปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลด้านความเช่ียวชาญ และความ
ดึงดูดใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติในทิศทางบวก โดยแบบจำลองสามารถ
พยากรณ์การตัดสินใจซ้ือได้ร้อยละ 69.5 
คำสำคัญ: การตัดสินใจซ้ือ, ส่วนประสมการตลาดบริการ, ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
ABSTRACT 

This study employed a quantitative research approach to examine the factors 
influencing cosmetic purchase decisions among consumers in the Bangkok  
Metropolitan Area. The population consisted of 10,885,687 consumers, and a sample 
size of 432 respondents was determined for this study. The findings revealed that 
consumers with different demographic characteristics, including gender, age,  
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occupation, educational level, income, expenses, and spending per purchase, 
exhibited statistically significant differences in purchase decisions at the 0.05 level. 
Furthermore, source credibility, specifically expertise and attractiveness were found 
to have a statistically significant positive influence on purchase decisions. The model 
explained 69.5% of the variance in purchase decisions . 
Keywords: purchase decision, service marketing mix, source credibility 

บทนำ 
ในปัจจุบัน อุตสาหกรรมเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์ความงามของไทย หรือ "T-Beauty" เป็น

กลุ่มธุรกิจที่มีศักยภาพและมีอัตราการขยายตัวสูงที่สุดกลุ่มหน่ึงในภูมิภาคอาเซียน โดยข้อมูลจากบท
วิเคราะห์ของ สุจิตรา อันโน (2568) คาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดเครื่องสำอางในประเทศและ ส่งออก    
จะมีมูลค่าการซื ้อขายรวมสูงถึง 2.0 แสนล้านบาทภายในปี 2569 หรือคิดเป็นอัตราการขยายตัว    
ร้อยละ 12.3 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อนหน้า อีกทั้งผู้บริโภคยังปรับพฤติกรรมเข้าสู่
แนวคิด "Skinimalism" ที ่ม ุ ่งเน้นการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์พื ้นฐานแต่ทรงประสิทธิ ภาพ (Custom 
Market Insights, 2026) ปัจจัยเหล่าน้ีบีบให้ผู้ประกอบการต้องเร่งปรับกลยุทธ์ ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ให้เท่าทันกับความต้องการที่ซับซ้อนมากข้ึน ทั้งในด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และ
ช่องทางการเข้าถึงผู้บร ิโภค  นอกจากนี ้ รายงานจาก Custom Market Insights (2026) และ 
บทความจาก Cosmenet (2567) ต่างช้ีให้เห็นตรงกันว่า การตัดสินใจซ้ือในยุคน้ีไม่ได้ถูกกำหนดด้วย
การโฆษณาจากเจ้าของแบรนด์เพียงฝ่ายเดียว แต่ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ  ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งข้อมูล โดยเฉพาะอิทธิพลจากผู้มีอิทธิพลทางความคิด ( Influencers) หรือรีวิวจากผู้ใช้จริง 
(Peer Reviews) ที่ทำหน้าที่รีวิวและวิเคราะห์ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ผ่านส่ือออนไลน์ ซ่ึง ช่วย
ความเส่ียงก่อนการตัดสินใจซ้ือได้จริง ด้วยเหตุน้ี ผู้วิจัยจึงต้องการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล เพื ่อสร้างองค์ความรู ้ที่ช่วยใ ห ้     
ภาคธุรกิจสามารถวางกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพและย่ังยืน 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล  
3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่ มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
1. ทราบถึงการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
2. ทราบถึงการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณจําแนก  

ตามปัจจัยส่วนบุคคล  
3. ทราบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่มี  

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ในการดำเนินวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และสังเคราะห์วรรณกรรมเพื่อวางรากฐานทาง

ทฤษฎี โดยมุ่งเน้นการเช่ือมโยงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ดังน้ี 
1. แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix: 7Ps) 

ในการศึกษาครั ้งนี ้ ผู ้ว ิจ ัยได้ประยุกต ์ใช้กรอบแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการของ 
Booms and Bitner (1981) ซ่ึงเป็นการขยายขอบเขตจากทฤษฎีการตลาดดัง้เดิมของ Kotler (1997) 
เพื่อให้สอดรับกับลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการ โดยมุ่งเน้นองค์ประกอบที่ส่งผลต่อประสบการณ์
และการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คุณภาพ ความหลากหลาย และคุณลักษณะสินค้าเป็นปจัจัยสำคญั
ต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยงานวิจัยหลายฉบับพบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคณุลักษณะของผลิตภัณฑ์
กับการตัดสินใจซ้ือ (อรนรี ปิ่นวันนา และสุวรรณา เตชะธีรประดิษฐ์ , 2565; อุบลรัตน์ เส็งพานิช, 
2562; วิทยาพร ธนวิศาลขจร, 2568) 

ด้านราคา (Price) ราคาเป็นตัวแปรที่ผู้บริโภคใช้ประเมินความคุ้มคา่ในการซ้ือ โดย ณพิชญา 
หนูเก้ือ และสุธรรม เลิศพงษ์ประเสริฐ (2564) พบว่าราคามีผลต่อการตัดสินใจซ้ืออย่างมีนัยสำคัญ 
เช่นเด ียวกับ วิร ัญญา ศรีบุญใหญ่  และคณะ (2561) และ สุร ีย์ท ิพย์ ประยูรพัฒน์ (2564) ที ่ชี้ว่า
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความเหมาะสมและความคุ้มค่าของราคา  

ด้านช่องทางจัดจำหน่าย (Place) ช่องทางจัดจำหน่ายมีผลตอ่ความสะดวกในการเข้าถึงสินคา้
และการซ้ือของผู้บริโภค โดย เกรียง กิติบำรุงรัตน์ (2565) พบว่าช่องทางออนไลน์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอาง ขณะที่ เผด็จ โต๊ะคง และสมใจ วงศ์หาญ (2567) และ ประภาพร คงเขียว 
และ นาถรพี ตันโช (2566) กล่าวว่าช่องทางจำหน่ายที่เข้าถึงง่ายช่วยเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซ้ือ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่ือสารทางการตลาด การโฆษณา และกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย ล้วนมีบทบาทต่อการรบัรูแ้ละกระตุน้การซ้ือ โดย กมลทิพย์ กอบเสถียรสุข และคณะ 
(2563) พบว่าการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางออนไลน์ เช่นเดียวกับ นฤมล 
ทิมิลกุล และกนิษฐา ฤทธิ์คำรพ (2566) และ อัจฉรา เมฆพรรณ และคณะ (2566) 
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ด้านบุคลากร (People) บุคลากรเป็นองค์ประกอบที่มผีลต่อความประทบัใจและความเช่ือมัน่
ของผู้บริโภค โดย ชราพัทธ์ ปานพุงบูญ และบุญญรัตน์ สัมพันธวัฒนชัย (2560) พบว่าด้านบุคลากรมี
ความเก่ียวข้องกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางนำเข้า สอดคล้องกับ บุญสิตา อรัณยกานนท์ และคณะ 
(2564) และ สุรีย์พัชร์ แก้วดิษฐี และ ทองฟู ศิริวงศ์ (2568) 

ด้านกระบวนการ (Process) ความสะดวก รวดเร็ว และไม่ซับซ้อนของข้ันตอนการซ้ือหรือรับ
บริการ เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ โดย ปัณรส มีเพียร และสายพิณ ปั้นทอง (2566) 
พบว่ากระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ สอดคล้องกับ สุร ีย์พัชร์ แก้วด ิษฐี และ  ทองฟู            
ศิริวงศ์ (2568) และ สุรศักดิ์ พงษ์หาญยุทธ และวรินทร กังขวัญทิพย์ (2565) 

ลักษณะทางกายภาพ เช่น ภาพลักษณ์ร้านค้า การจัดวางสินค้า และความน่าเชื่อถือของ
สภาพแวดล้อม มีส่วนเสริมการรับรู้และความมั่นใจของผู้บริโภค โดย ชาริณี กีรติโชติ และบรินดา 
สัณหฉวี (2561), ศิถิพร ม่วงสามยาง และกาญจนา ชำนาญศรี (2561) และ ศึกษา กังสนานนท์ และ
บุญญรัตน์ สัมพันธวัฒนชัย (2560) ต่างสะท้อนว่าลักษณะภายนอกและภาพลักษณ์ของธุรกิจสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

2. แนวคิดความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) 
รากฐานของแนวคิดความน่าเช่ือถือเริ่มจาก Hovland et al. (1953) ซ่ึงระบุว่าแหล่งข้อมูลที่

มีระดับความน่าเช่ือถือสูงจะมีอิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคตขิองผู้รับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ต ่อมา Ohanian (1990) ได ้พัฒนาโมเดลการวัดความน่าเชื ่อถือโดยแบ่งออกเป็น 3 มิต ิหลัก             
ซ่ึงสอดคล้องกับบริบทการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางดังน้ี 

ด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ความน่าไว้วางใจสะท้อนความซ่ือสัตย์และความ
จริงใจของแหล่งข้อมูล โดย Ao et al. (2023) พบว่าความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสารมีผลต่อการมีส่วน
ร่วมและความตั้งใจซ้ือ เช่นเดียวกับ รุจิภา แก้วสวย และคณะ (2567) และ อนัญญา นครศรี และ
วสันต์ สกุลกิจการ (2566) ที่พบว่าความน่าเช่ือถือของผู้มีอิทธิพลหรือแหล่งสารมีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสำอาง 

ด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) An et al. (2024) ความเช่ียวชาญหมายถึงความรู้และ
ประสบการณ์ของแหล่งข้อมูล ซ่ึงช่วยให้ผู้บริโภครับสารอย่างมั่นใจ โดย An et al. (2024) พบว่า
ความเช่ียวชาญมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ืออย่างเด่นชัด สอดคล้องกับ Hossain et al. (2025) และ 
Weismueller, J. et al. (2020) 

ด้านความดึงดูดใจ (Attractiveness) ความดึงดูดใจของผู้ส่งสาร เช่น บุคลิกภาพ ภาพลักษณ์ 
หรือความน่าสนใจ มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลมากข้ึน โดย จันทร์ธิดา ชัยรัตน์ และคณะ 
(2567), นฤดม ต่อเทียนชัย และคณะ (2567) และ วสุธิดา นรุตตมานต์ และคณะ (2563) ต่างพบว่า
องค์ประกอบด้านความดึงดูดใจมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  
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3. แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision Process) 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางของผู้บรโิภคดำเนินตามแนวคิดของ Engel, Blackwell 

and Miniard (1995) หรือแบบจำลอง EBM ซ่ึงอธิบายพฤติกรรมอย่างเป็นระบบผ่าน 5 ข้ันตอน 
ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ การสืบค้นข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ เป็นไปในทิศทางเดียวกับแนวคดิของ Kotler and Keller (2016) ที่ระบุว่าในสภาวะ
ตลาดที่มีการแข่งขันสูง ผู้บริโภคจะใช้กระบวนการเปรยีบเทียบคุณลักษณะสินค้าอย่างละเอียดเพื่อลด
ความเส่ียงก่อนการตัดสินใจจริง งานของ ฉัตร เมืองเผ่ามานะเจริญ (2562) พบว่าผู้บริโภคใช้ข้อมูล
จากส่ือสังคมออนไลน์ก่อนตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางอย่างชัดเจน สอดคล้องกับ  ทิวาพร จรัสบุญภาสี 
และสุมนา ปานคำ (2562) และ วรเทพ สุวรรณภูษาภรณ์ และคณะ(2567) ที ่ชี ้ว่าข้อมูลจากผู้มี
อิทธิพล ความคิดเห็นออนไลน์ และภาพลักษณ์ตราสินค้า ล้วนมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางแตกต่างกัน 
2. ส่วนประสมการตลาดบริการ และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือเครื่องสำอาง 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง

ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
1. ความน่าไว้วางใจ 
2. ความเช่ียวชาญ 
3. ความดึงดูดใจ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศสภาพ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
6. รายจ่ายเฉล่ียต่อเดือน 
7. ช่องทางหลักในการซ้ือเครื่องสำอาง 
8. ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 
9. ประเภทเครื่องสำอางที่ซ้ือบ่อยที่สุด 

ส่วนประสมการตลาดบริการ  
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางจัดจำหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 
5. บุคคลากร 
6. กระบวนการให้บริการ 

7. ลักษณะทางกายภาพ 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

ภาพที่1 กรอบแนวคิดการวิจัย  
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วิธีดำเนินการวิจัย 
ระเบียบวิธีการวิจัย การศึกษาครั้งน้ีใช้การวิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบการสำรวจ (Survey 

Research) โดยเก็บข้อมูลแบบภาคตัดขวาง (Cross-sectional Study) เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมและ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ตามสภาพการณ์จริงโดยไม่มีการควบคุมตัวแปร 

ประชากรและกลุ ่มตัวอย่าง ประชากรเป้าหมายคือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซ่ึงเป็นพื้นที่ที่มีความหลากหลายทางการบริโภคสูง ที่เคยซ้ือเครื่องสำอางภายใน 6 เดือน   
ที ่ผ่านมา ข้อมูลจากสำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง (มกราคม 2569) ระบุจำนวน
ประชากรรวม 10,885,687 คน กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 432 คน และดำเนินการเก็บข้อมูล
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยคัดเลือกเฉพาะผู้ที่มีคุณสมบัติ
ตรงตามเกณฑ์ คือ เป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยซ้ือเครื่องสำอางใน
ระยะเวลา 6เด ือนที ่ผ่านมา ทั ้งนี้ การเก็บรวบรวมข้อมูลดำเนินการผ่านแบบสอบถามในรูปแบบ
ออนไลน์เป็นหลัก เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้อย่างสะดวก 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เครื่องมือหลักคือแบบสอบถาม แบ่งเป็น 3 ส่วน 
ได้แก่ (1) ข้อคำถามคัดกรอง เพื่อระบุผู้ที่อาศัยในพื้นที่และเคยซ้ือเครื่องสำอางภายใน 6 เดือนที่ผ่าน
มา (2) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และ (3) ปัจจัยและระดับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอาง 
โดยใช้มาตราวัดแบบไลเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ 

การตรวจสอบคุณภาพเครื ่องมือ  ผู ้ว ิจ ัยนำแบบสอบถามเสนอผู ้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน          
เพื ่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) พบว่ามีค่าดัชนีความสอดคล้อง ( IOC) 
ระหว่าง 0.66 – 1.00 และจากการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) พบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เท ่ากับ 0.990 ซึ ่งแสดงว่าเครื ่องมือมีความเชื่อมั่นสูงและ
นำไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงได้ 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล การวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยดำเนินการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1.1 ใช้ค ่าความถี่ (Frequency) และค่าร ้อยละ (Percentage) ใช้บรรยายลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการซ้ือ ได้แก่ เพศ , อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายได้, รายจ่าย, 
ช่องทางการซ้ือ, ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง และประเภทเครื่องสำอาง 
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1.2 ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ประเมิน
ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด , ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล และ
การตัดสินใจซ้ือ 
2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ใช้ทดสอบความแตกต่าง
ของการตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอางเมื่อจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล หากพบความแตกต่างอย่าง             
มีนัยสำคัญทางสถิต ิท ี่ระดับ 0.05 จะดำเนินการเปรียบเทียบรายคู ่ด้วยวิธี  Least Significant 
Difference (LSD) 

2.2 การวิเคราะห์การถดถอยพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้ศึกษาอิทธิพลของ
ตัวแปรอิสระ (ส่วนประสมการตลาดบริการ และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล) ที่มีต่อตัวแปรตาม 
(การตัดสินใจซ้ือ) โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุ่มตัวแปร   
ผลที่ได้คือ สามารถจัดกลุ่มตัวแปรส่วนประสมการตลาดบริการ และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
ในแต่ละด้านออกเป็นองค์ประกอบที ่ชัดเจน และตัวแปรด้านการตัดสินใจซื ้อสามารถจัดอยู่ใน
องค์ประกอบเดียว 

สรุปผลการวิจัย 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างผู ้บร ิโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 

79.6 อยู่ในกลุ่มเจเนอเรชันซี (17-29 ปี) และเจเนอเรชันวาย (30-35 ปี) ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน และมี
การศึกษาระดับปรญิญาตรข้ึีนไป นอกจากน้ียังพบว่าส่วนใหญป่ระกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน โดย
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 35,001-50,000 และรายจ่ายเฉลี่ยต่อเดือนอยู ่ในช่วง 15,001-
35,000 บาท ผู ้ตอบแบบสอบถามเน้นซื ้อเครื ่องสำอางผ่านช่องทางแบบออมนิแชนแนล (Omni-
channel) คือ ซื ้อผ่านร้านเครื่องสำอางเฉพาะทาง และ แพลตฟอร์ม E-commerce ในสัดสว่น
ใกล้เค ียงกัน ค ่าใช้จ่ายในการซื้อเครื ่องสำอางเฉลี่ยต ่อครั้งอยู่ที่ 500-1,000 บาท และเลือกซ้ือ
เครื่องสำอางประเภทเครื่องสำอางตกแต่งในสัดส่วนสูงสุด รองลงมาคือผลิตภัณฑ์บำรุงผิว ตามลำดับ  

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอาง จำแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉล่ียต่อเดือน รายจ่าย
เฉล่ียต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง ช่องทางการซ้ือ และประเภทเครื่องสำอางที่ตา่งกัน ล้วนมีการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องสำอางแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จากการทดสอบรายคู ่แสดงให้เหน็
ว่า เพศชายและเพศหญิง รวมถึงกลุ่มที่ไม่ประสงค์ระบุเพศ มีการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกันอย่างชัดเจน    
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สำหรับด้านอายุ ผู้บริโภคเจเนอเรชันอัลฟา (อายุต่ำกว่า 17 ป)ี มีการตัดสินใจซ้ือที่ต่างจากกลุ่มวัย
ทำงานเจเนอเรชันวาย (30-45 ปี) อย่างมีนัยสำคัญ ในส่วนของระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มต่ำกว่า
ปริญญาตรีมีการตัดสินใจซ้ือต่างจากกลุ่มปริญญาโทและเอก สำหรับมิติที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการ
ซ้ืออย่าง อาชีพ รายได้ และรายจ่าย พบว่า กลุ่มที่มีรายได้สูงมากกว่า 100,000 บาทข้ึนไป จะมีการ
ตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างจากกลุ่มที่ไม่มีรายได้หรือกลุ่มรายไดน้้อยอย่างชัดเจน ในทำนองเดียวกันกับดา้น
อาชีพ กลุ่มนักเรียน/นักศึกษามีการตัดสินใจซ้ือต่างจากกลุ่มพนักงานเอกชนและครี เอเตอร์อย่างมี
นัยสำคัญ สำหรับช่องทางการซ้ือ แบบออนไลน์ (E-commerce, Live สด) มีการตัดสินใจซ้ือต่างจาก
ร้านค้าปลีกอย่างเห็นได้ชัด และสุดท้ายประเภทสินค้า สินค้าประเภทเวชสำอางซ่ึงเป็นผลิต ภัณฑ์ที่
เก่ียวข้องกับสุขภาพผิวเป็นเพียงชนิดเดียวที่มีการตัดสินใจซ้ือต่างจากสินค้ากลุ่มอ่ืน ๆ ทั้งหมด (เช่น 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ผิวกาย หรือเครื่องสำอางตกแต่ง)  
ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
และความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (n = 432) 

ปัจจัย b Std. 
Error 

Beta t Sig F Sig. 

ค่าคงที่ 0.385 0.135 - 2.857 0.004* 96.166 0.000* 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.093 0.109 0.095 0.856 0.392   

ด้านราคา 0.050 0.086 0.055 0.613 0.540   

ด้านช่องทางจัดจำหน่าย -0.010 0.081 -0.008 -0.121 0.904   

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.078 0.137 0.078 0.574 0.566   

ด้านบุคลากร 0.037 0.110 0.033 0.331 0.740   

ด้านกระบวนการ 0.011 0.058 0.011 0.181 0.856   

ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.095 0.054 0.096 1.780 0.076   

ความน่าไว้วางใจ 0.102 0.070 0.097 1.471 0.142   

ความเช่ียวชาญ 0.288 0.067 0.297 4.328 0.000*   

ความดึงดูดใจ 0.133 0.064 0.135 2.092 0.037*   

R = 0.834, R² = 0.695, Adjusted R² = 0.688, SEE = 0.59836  
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระทั้ง 11 ด้าน พบว่า มีตัวแปรอิสระ จำนวน 2 ด้าน ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยความเช่ียวชาญ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.288 เป็นปัจจัยที่มีน้ำหนักสูงสุด 
และมีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือ รองลงมาคือความดงึดูดใจ ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.133 
และมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซ้ือ ทั้งน้ีตัวแปรอิสระทั้ง 2 ด้าน สามารถร่วมกันพยากรณ์การ
ตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอางของผู ้บร ิโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ร้อยละ  69.50          
(R² = 0.695) และสามารถเขียนสมการถดถอยเชิงพหุคูณในรูปแบบคะแนนดิบได้ดังน้ี 

Y = 0.385 + 0.288(ความเช่ียวชาญ) + 0.133(ความดึงดูดใจ) 

อภิปรายผลการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ผู ้บร ิโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง

แตกต่างกัน 
ผลการวิจัยยืนยันสมมติฐาน โดยพบว่าผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ 

อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ รายจ่าย ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง ช่องทางการซ้ือ และประเภทสินค้า      
มีการตัดสินใจซื ้อเครื่องสำอางแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิท ี่ระดับ 0.05  ผลดังกล่าว
สอดคล้องกับงานของ ณพิชญา หนูเก้ือ และ สุธรรม เลิศพงษ์ประเสริฐ (2564) ที่พบว่าปัจจัยด้าน
รายได้ อายุ และอาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ืออย่างมีนัยสำคัญ โดยกลุ่มผู้บริโภค
ที่มีรายได้และลักษณะอาชีพแตกต่างกัน มักมีรูปแบบการเลือกซ้ือสินค้าไมเ่หมือนกัน นอกจากน้ียัง
สอดคล้องกับงานของ จันทร์ธิดา ชัยร ัตน์ และคณะ (2567) ที ่รายงานว่าผู้บร ิโภคที ่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร์แตกต่างกัน มีการรับรู้และการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกัน ในส่วนของช่องทางการซ้ือ 
พบว่าผู้บริโภคมีรูปแบบการตดัสินใจทีแ่ตกตา่งกันระหวา่งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ซ่ึงสอดคล้อง
กับ เกรียง กิติบำรุงรัตน์ (2565) ที่พบว่าผู้บริโภคที่ใช้ช่องทางการซ้ือแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือสินค้าแตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาดบริการ และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอาง 

ด้านความเช่ียวชาญ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.288 เป็นปัจจัยที่มีน้ำหนักสูงที่ สุด และมี
อิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซ้ือ เมื่อความเช่ียวชาญของผู้ส่งสารเพิ่มข้ึน จะส่งผลให้การตดัสินใจซ้ือ
เครื่องสำอางเพิ่มข้ึนตามไปด้วย สะท้อนให้เห็นว่าภายใต้บริบทของตลาดเครื่องสำอางที่มีข้อมูลรีวิว
จำนวนมาก ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจจากความรู้สึกเช่ือถือในตัวบุคคลเพียงอย่างเดียว แต่ให้ความสำคญั
กับระดับความรู้และประสบการณ์ของผู้ส่งสารเป็นลำดับแรก โดยใช้เป็นกลไกในการลดความเส่ียง
ก่อนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอาง ซ่ึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีผลกระทบต่อผิวพรรณโดยตรง ซ่ึงสอดคล้องกับ
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แนวคิดของ Ohanian (1990) และ ผลการศึกษาของ An et al. (2024) และ Hossain et al. (2025) 
ที ่พบว่าความเชี ่ยวชาญของผู ้ส่งสารมีอิทธิพลต่อความตั ้งใจซื ้อสูงกว่ามิติอื ่น รวมทั ้งงานของ  
Weismueller et al. (2020) ที่ช้ีให้เห็นว่าผู้บริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์มีแนวโน้ม ให้ความสำคัญกับ
แหล่งข้อมูลที ่มีความรู ้เฉพาะทางมากขึ ้น โดยเฉพาะในสินค้าที่ม ีความเสี ่ยงในการใช้งาน เช่น 
ผลิตภัณฑ์ความงามและเครื่องสำอาง 

ด้านความดึงดูดใจ มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.133 เป็นปัจจัยที่มีน้ำหนักรองลงมา และมี
อิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซ้ือ เมื่อความดึงดูดใจของผู้ส่งสารเพิ่มข้ึน จะส่งผลให้การตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสำอางเพิ่มข้ึนตามไปด้วย สะท้อนให้เห็นว่าความดึงดูดใจของผู้ส่งสาร มีบทบาทในลักษณะของ
การดึงความสนใจและกระตุ้นการเปิดรับข้อมูลในระยะแรก แต่ยังไม่ใช่ปัจจัยหลักในการตัดสินใจข้ัน
สุดท้าย เมื่อเปรียบเทียบกับข้อมูลที่สะท้อนถึงความเช่ียวชาญอย่างแท้จริง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Ohanian (1990) และ Weismueller et al. (2020) ที่ช้ีให้เห็นว่าความเช่ียวชาญมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซ้ือสูงกว่าความดึงดูดใจ รวมถึงสอดคล้องกับงานของ Hossain et al. (2025) ที่พบว่า 
แม้ความดึงดูดใจของผู้ส่งสารจะช่วยเพิ่มความสนใจและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค แต่ปัจจัยด้าน
ความเช่ียวชาญมีบทบาทสำคญัมากกว่าในการกำหนดความตั้งใจซ้ือสินค้าในกลุ่มผลิตภัณฑ์ความงาม 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 
จากผลการวิจัย สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ

เครื่องสำอางได้ โดยควรคำนึงถึงความแตกต่างของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มเป็นสำคัญ เน่ืองจากผล
การศึกษาพบว่าลักษณะส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รายจ่ายเฉลี ่ยต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง ช่องทางการซื้อ และประเภทเครื่องสำอางที่แตกต่างกัน        
มีร ูปแบบการตัดสินใจซื้อที ่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  ในส่วนของการดำเนินกลยุทธ์ 
ผู ้ประกอบการอาจเลือกใช้แนวทางการแบ่งกลุ่มตลาดและกำหนดกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสมกับ
ลักษณะของผู ้บริโภค พร้อมทั ้งปรับรูปแบบการสื ่อสารให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของแต่ละกลุ่ม 
นอกจากน้ี การเลือกใช้แหล่งข้อมูลที่มีความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะผู้ส่งสาร หรือผู้มีอิทธิพลทางคิด       
ที่มีความรู้หรือประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เป็นอย่างดี ควบคู่กับการนำเสนอที่สามารถดึงดูด
ความสนใจ อาจช่วยให้ผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลได้มากขึ้น ในขณะเดียวกัน การพัฒน าช่องทางการ
จำหน่ายให้เช่ือมโยงกันระหว่างออนไลน์และออฟไลน์ จะช่วยรองรับรูปแบบการซ้ือที่แตกต่างกันของ
ผู้บริโภคได้ 
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ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
1. งานวิจัยครั้งน้ีมุ่งเน้นเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซ่ึงมีพฤติกรรมการซ้ือเฉพาะตัว 

การศึกษาครั้งต่อไปจึงควรขยายผลไปยังภูมิภาคอ่ืน เพื่อเปรียบเทียบว่าปัจจัยด้านความเช่ียวชาญและ
ความดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล จะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือในบริบทที่ต่างกันอย่างไร  

2. เน่ืองจากการวิจัยเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียวอาจมข้ีอจำกัดในการอธิบายเหตผุลหรอืแรงจูงใจ
เชิงลึกที ่ซับซ้อนของผู้บริโภค เพื ่อให้เข้าใจถึงเหตุผลเบื้องหลังการตัดสินใจที ่สถิติอาจอธบิายได้          
ไม่ครอบคลุม ควรใช้วิธีสัมภาษณ์เชิงลึกหรือสนทนากลุ่ม เพื่อค้นหาปัจจัยใหม่ ๆ เช่น อิทธิพลของ
เทคโนโลยี AI หรืออัลกอริทึมของแพลตฟอร์มที่มีต่อการเปิดรับข้อมูลของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
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