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บทคดัย่อ1 
 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่ อ 1) พัฒนาและ
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสมัพนัธ์เชิง
สาเหตุทัศนคติ ต่อสินค้าและความตั ้งใจซื้อสินค้า
เค รื่ อ งส าอางบนแพ ลตฟอร์ม ออน ไล น์ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร และ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลต่ อทัศนคติ ต่ อสินค้าและความตั ้งใจซื้ อ
เค รื่ อ ง ส า อ า ง บ น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม อ อ น ไ ล น์ 
ในกรุงเทพมหานคร การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลกัส าหรบัการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคอืผู้ที่เคยซื้อเครื่องส าอาง
ออนไลน์ภายใน 6 เดือนที่ผ่านมา และพักอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 220 คน ด้วยวิธีการเลือก
ตัวอย่างแบบสะดวก  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
เป็นสถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน และสถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่การวเิคราะหโ์มเดล
สมการเชงิโครงสรา้ง  
 ผลการวจิยั พบว่า  
 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น
ประกอบด้วย 6 ด้าน  ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตลาดเชิงเนื้ อหา ด้าน
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การตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล ดา้นสุนทรยีภาพ ดา้นทศันคติ
ต่อสนิค้า และ ด้านความตัง้ใจซื้อ สอดคล้องกบัข้อมูล
เชิงประจักษ์ เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติ 
ไคสแคว์ (2) เท่ ากับ 86.124, ค่า CMIN/df เท่ ากับ 
1.230, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 70, ค่า GFI เท่ากับ 
0.959, ค่า IFI เท่ากบั 0.995, ค่า TLI เท่ากบั 0.988, ค่า  
RMR เท่ากับ 0.012, ค่า RMSEA เท่ากับ  0.032, ค่า 
AGFI เท่ากบั 0.901  
 2. ปัจจยัที่มอีทิธพิลทางตรงต่อทศันคติต่อสนิค้า
เค รื่ อ ง ส า อ า ง บ น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม อ อ น ไล น์ ใน
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ปัจจยัด้านการตลาดเชงิเนื้อหา
และปัจจัยด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล ตามล าดับ 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั ้งใจซื้อสินค้า
เค รื่ อ ง ส า อ า ง บ น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม อ อ น ไล น์ ใน
กรุงเทพมหานครได้แก่ปัจจัยด้านทัศนคติต่อสินค้า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า
เค รื่ อ ง ส า อ า ง บ น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม อ อ น ไล น์ ใน
กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ปัจจยัด้านการตลาดเชงิเนื้อหา 
ดังนั ้น  ผลการวิจัยนี้ สามารถน าไปใช้ประโยชน์ 
เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับ
ผูบ้รโิภคเพื่อให้เกดิทศันคติทีด่ต่ีอสนิคา้และเพื่อให้เกดิ
ความตัง้ใจซื้อในครัง้ต่อไปเพื่อเสริมสร้างความภักด ี
ต่อแบรนดใ์นระยะยาว 
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Abstract 
 This research aims to 1) develop and validate 
a causal relationship model of attitude toward 
product and purchase intention for cosmetics via 
online platforms in Bangkok, and 2) study causal 
factors affecting attitude toward product and 
purchase intention for cosmetics via online platforms 
in Bangkok. This study was a quantitative research. 
The tools used in the research were questionnaires. 
The sample group comprised of 220 adults who had 
purchased cosmetics online within the previous 6 
months and lived in Bangkok, selected using a 
convenience sampling approach. The data were 
analyzed using descriptive statistics: mean and 
standard deviation and inferential structural equation 
model analysis. The research results revealed that 
According to the study's findings, 1) the causal 
relationship model consists of electronic word-of-
mouth, content marketing, and influencer marketing, 
and aesthetic appeal, attitude towards the product 
and purchase intention. The statistics showed  
chi-square (2) equal to 86.124, CMIN/df value equal 
to 1.230, degrees of freedom (df) value equal to 70, 
GFI value equal to 0.959, IFI value equal to 0.995, 
TLI value equal to 0.988, value RMR is equal to 
0.012, RMSEA is equal to = 0.032, AGFI is equal to 
0.901. 2) Factors that had a direct influence on 
attitudes towards cosmetics through digital platform 
in Bangkok include content marketing factors and 
influencer marketing factors. Factors that directly 
influence purchase intention of cosmetics through 
digital platform in Bangkok include product attitude 
factors. Factors that indirectly influence purchase 
intention of cosmetics through digital platform in 
Bangkok include content marketing factors. As a 
consequence, the findings of this study may be 
utilized as a guideline for developing consumer-
specific methods to foster a favourable attitude 
toward the product and increase the likelihood of 
future purchase intention. 

Keywords: Attitude toward product, Purchase intention, 
Cosmetic, Online platform 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 เครื่องส าอาง (Cosmetics) คอื ผลติภณัฑ์ทีม่กัใช้
กบัร่างกายภายนอกเพื่อการดูแลสุขภาพ ความสวยงาม 
และการสรา้งกลิน่หอม รวมถงึการปกป้องและเสรมิสรา้ง
ความงามให้กบัร่างกาย เครื่องส าอางถือเป็นผลติภณัฑ์
ที่ได้รับความนิยมจากผู้คนทุกเพศและทุกวัย และได้
กลายเป็นส่วนหนึ่งในชวีติประจ าวนั โดยมกีารใช้งานใน
หลายส่วนของร่างกาย ตัง้แต่ศีรษะจนถึงผิวหนัง ท า
หน้าที่หลักในการท าความสะอาด บ ารุง และตกแต่ง
ความงามเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล 
(กองนโยบายและยุทธศาสตรก์ารค้าสนิค้าอุตสาหกรรม
และธุรกจิบรกิาร, 2567)  
 เครื่องส าอางมีบทบาทส าคัญในการเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์และความมัน่ใจในชีวิตประจ าวนัของผู้คน 
และตามการรายงานของ Krungthai COMPASS คาดว่า
มูลค่าตลาดเครื่องส าอางในปีพ.ศ. 2567-2568 จะ
ขยายตวัต่อเนื่องและกลบัสูร่ะดบัทีส่งูกว่าก่อนเกดิวกิฤติ
โควิด โดยมีการคาดการณ์ว่าจะเติบโต 17.4% และ 
12.9% ตามล าดบั ซึ่งได้รบัปัจจยัสนับสนุนจากการฟ้ืน
ตวัของเศรษฐกจิไทยและกจิกรรมทางเศรษฐกจิทีก่ลบัสู่
ภาวะปกติ  รวมถึ งการเพิ่ มขึ้นของก าลังซื้ อจาก
นกัท่องเทีย่วต่างชาตทิีเ่ริม่กลบัเขา้มา  
 การซือ้ขายสนิคา้ออนไลน์ไดก้ลายเป็นสว่นส าคญั
ของชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางและการดแูลผวิพรรณ ขอ้มลูจาก
การวจิยัตลาดระบุว่า 81% ของผูบ้รโิภคชาวไทยมแีผนที่
จะเพิม่การใช้จ่ายในผลติภณัฑ์ดูแลผวิและเครื่องส าอาง
ในอีกสามปีข้างหน้า นอกจากนี้  ผู้บริโภคยังมองหา
ผลิตภัณฑ์ ความงามใหม่ ๆ อย่ างต่ อเนื่ อง (TNP 
Cosmeceutical, 2024)  
 ผลการส ารวจ Thailand Digital Outlook ประจ าปี 
2567 จากกระทรวงดิจิทัลเพื่ อเศรษฐกิจและสังคม 
(ส านักงานคณะกรรมการดจิทิลัเพื่อเศรษฐกจิและสงัคม
แห่งชาติ, 2567) ระบุว่า การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตของ
ครวัเรอืนในประเทศไทยมอีตัราสงูถึงรอ้ยละ 90.3 (21.7 
ลา้นครวัเรอืน) ซึง่เพิม่ขึน้จากปีก่อนที่มอีตัราการเขา้ถึง
อยู่ที่ร้อยละ 89.5 (21.0 ล้านครัวเรือน) ส่วนประชากร
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ในช่วงอายุ 16-74 ปี มกีารใชง้านอนิเทอรเ์น็ตสงูถงึรอ้ย
ละ 90.7 (50.1 ลา้นคน) เพิม่ขึน้จากปีก่อนทีม่กีารใชง้าน
รอ้ยละ 89.5 (49.2 ลา้นคน) ขณะเดยีวกนักลุ่มประชาชน
ที่ มี รายได้ต ่ าสุด (ก ลุ่ม เปราะบาง) มีการใช้ งาน
อนิเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 74.60 (12.12 ล้านคน) 
จ าก ที่ เค ย อ ยู่ ที่ ร้ อ ย ล ะ  69.90 (11.23 ล้ าน ค น )  
ในปีทีผ่่านมา 
 ในด้านพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 
ต่อวนั พบว่า เพิม่ขึน้เป็น 9 ชัว่โมง 20 นาท ีจากเดมิที่
เฉลี่ยอยู่ที่ 7 ชัว่โมง 25 นาที โดยการใช้งานส่วนใหญ่
เกี่ ยวข้องกับการติด ต่ อสื่ อสาร การท าธุ รกรรม 
ทางการเงิน และกิจกรรมด้านความบนัเทิงในส่วนของ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ พบว่า  
การซื้อสนิค้าออนไลน์ของประชาชนมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น 
โดยมีการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์อย่างน้อย
สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ และมูลค่าการใชจ้่ายเฉลีย่เพิม่ขึน้จาก 
375 บาทต่อครัง้ เป็น 428 บาทต่อครัง้ ช่องทางการซือ้ที่
ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ E-Marketplace เช่น 
Shopee และ Lazada โดยมผีูต้อบแบบสอบถามถงึรอ้ย
ละ 95.98 (16,501 รายจากผู้ตอบทัง้หมด 17,193 ราย) 
ตามมาด้วย Social commerce เช่น Tiktok, Line และ 
Facebook ที่มอีตัราการใช้งานรอ้ยละ 47.18.  (ไทยพีบี
เอส, 2567) โดยเฉพาะในตลาดที่มีการใช้เทคโนโลยี
ดจิทิลัอย่างแพร่หลาย การเติบโตนี้ได้รบัแรงขบัเคลื่อน
จากหลายปัจจยั เช่น การเพิ่มขึ้นของผู้บรโิภคกลุ่มคน
รุ่นใหม่ทีใ่หค้วามส าคญักบัการดูแลภาพลกัษณ์ การเพิม่
นวัตกรรมในผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง และการใช้งาน
แพลตฟอรม์ดจิทิลัเพื่ออ านวยความสะดวกในการเขา้ถึง
สนิคา้ต่าง ๆ (Statista, 2024)  
 ปัจจัยที่ท าให้ธุรกิจเครื่องส าอางเติบโตและ
ขยายตัวอย่างต่อเนื่องในทุกปี คอืความสนใจที่เพิ่มขึ้น
ของผูค้นในยุคปัจจุบนั ทัง้เพศชาย เพศหญิง และเพศที่
สาม จากทุกช่วงวยั โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นและวยัหนุ่ม
สาว ทีห่นัมาสนใจในเรื่องของสขุภาพ ความงาม และการ
ดูแลผวิพรรณมากขึน้ ซึง่เป็นผลใหผ้ลติภณัฑ์ความงาม
จากทัง้ในประเทศและต่างประเทศ รวมถึงสนิค้าที่ร่วม
ทุนกันนั ้น ขายดีและสร้างรายได้มหาศาลให้กับ
ผู้ประกอบการทัง้ไทยและต่างชาติ นอกจากนี้ ยังเห็น
การเติบโตของสถานเสริมความงามที่เพิ่มขึ้นอย่าง
รวดเรว็ (MGR Online, 2567) 

 ปัจจุบัน ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ได้น า 
กลยุทธ์การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ โดยเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภค
แบ่งปันขอ้มูลเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารภายในเครอืข่าย
ของตนในสภาพแวดล้อมดิจิทัล เช่น โซเชียลมีเดีย  
ซึง่เตม็ไปดว้ยเนื้อหาต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นบทความ ขอ้มูล
อ้างอิง และค าแนะน าจากผู้ ใช้งานที่ สามารถสร้าง
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (สุภาวด ี 
สถาปนิกานนท,์ จรญัญา ปานเจรญิ และจริาพร ชมสวน, 
2566) 
  นอกจากนั ้นในอุตสาหกรรมเครื่ องส าอาง 
ที่ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์และการสาธิต
การใช้ งานของผลิตภัณฑ์ผ่ านสื่ อสังคมออนไลน์ 
ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้อย่าง
รวดเรว็ผ่านการรวีวิสนิคา้และการแนะน าจากผูม้อีทิธพิล
ที่มักน าเสนอข้อมูลและความคิดเห็นที่สอดคล้อง 
กับความต้องการของผู้บริโภค การรีวิวและการสาธิต
เห ล่ านี้ มี ผ ล อ ย่ า งม าก ต่ อ ก ารส ร้ า งทั ศ น ค ติ 
และการตัดสินใจซื้อ โดยท าให้ผู้บริโภคมีความมัน่ใจ 
ในคุณภาพของสนิคา้และรูส้กึว่ามขีอ้มูลที่เพยีงพอก่อน
การเลอืกซือ้และตดัสนิใจซือ้(Cheung & Thadani, 2012; 
McKinsey, 2021) 
 การเติบโตอย่างรวดเรว็ของการช้อปป้ิงออนไลน์
ได้ท าให้เกดิการเปลี่ยนแปลงที่ส าคญัในพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง  
แม้ว่าจะมงีานวจิยัจ านวนมากที่ศกึษาเกี่ยวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทัล เช่น การตลาดแบบปากต่อปากทาง
อิ เล็กทรอนิ กส์  (e-WOM), การตลาดเชิ งเนื้ อห า ,  
และการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencer marketing) 
(Tien, Rivas, & Liao, 2019) การมสีว่นร่วมของผูบ้รโิภค
กบัคอนเทนต์ดิจทิัล โดยเฉพาะผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
และอนิฟลูเอนเซอร ์กลายเป็นส่วนส าคญัในกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ โดยเฉพาะในภาคอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง 
งานวิจัยจาก De Veirman, Cauberghe, และ Hudders 
(2017) ระบุ ว่ า การตลาดผ่ านอินฟลู เอน เซอร์มี
ผลกระทบอย่างลกึซึง้ต่อทศันคติและความตัง้ใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยเฉพาะเมื่ออินฟลูเอนเซอร์ได้รบัการรบัรู้ 
ว่าเป็นคนที่มีความน่าเชื่อถือและมีความสัมพันธ์ 
กบัผูต้ดิตาม 
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 แต่ยังมีช่องว่างส าคัญในการศึกษาว่าปัจจัย
เหล่านี้ ร่วมกับองค์ประกอบของสุนทรียภาพ การ
ออกแบบเว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มออนไลน์และกลไก
การสร้างความไว้วางใจมีผลต่อทศันคติและความตัง้ใจ
ซื้อของผู้บรโิภคในตลาดเครื่องส าอางออนไลน์อย่างไร 
การศกึษาก่อนหน้านี้ได้แสดงให้เห็นว่า ความไว้วางใจ
ออนไลน์และการออกแบบเว็บไซต์หรือแพลตฟอร์ม
ออนไลน์มีบทบาทส าคัญในการตัดสนิใจของผู้บริโภค 
แต่ปัจจยัเหล่านี้ยงัไม่ไดร้บัการศกึษาลกึซึง้ในบรบิทของ
การซื้ อ เครื่ องส าอางออนไลน์  (Park et al., 2004; 
Schenkman & Jönsson, 2000) 
 นอกจากนี้ ความไว้วางใจของผู้บริโภคและการ
รบัรู้เกี่ยวกบัสุนทรยีภาพ การออกแบบเว็บไซต์ได้รบั
การระบุว่าเป็นปัจจัยส าคัญในการประสบความส าเร็จ
ของอีคอมเมิร์ซ งานวิจยัระบุว่า องค์ประกอบของการ
ออกแบบเว็บไซต์ เช่น รูปแบบการจัดวาง และ สี มี
ผลกระทบอย่างมากต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืและความ
ไวว้างใจของผูบ้รโิภค ซึง่เป็นสิง่ส าคญัในการสรา้งความ
ภกัดขีองลกูคา้ (Casaló, Flavián, & Guinalíu, 2008).  
 ความส าคัญของการศึกษานี้คือการส ารวจการ
ผสมผสานระหว่างกลยุทธก์ารตลาดดจิทิลั เช่น e-WOM, 
การตลาดเชงิเนื้อหา, การตลาดผ่านอนิฟลูเอนเซอร ์และ
สุนทรีภาพ การออกแบบเว็บไซต์หรือแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติ ต่อสินค้าและความตั ้งใจซื้อเครื่องส าอาง 
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร และท า
ความเข้าใจถึงผลกระทบที่รวมกนัของปัจจยัเหล่านี้ต่อ
ทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้ในตลาดเครื่องส าอางออนไลน์
ในกรุงเทพฯ การศึกษานี้จะช่วยให้เห็นถึงวิธีที่ปัจจัย
เหล่านี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและความภักดี 
ต่อ   แบรนด์ในระยะยาว การวจิยันี้มีเป้าหมายที่จะให้
ข้อมูลเชิงลึกส าหรับนักการตลาดในอุตสาหกรรม
เครื่องส าอาง ซึง่จะช่วยใหส้ามารถปรบักลยุทธก์ารตลาด
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ และเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขนัในตลาดออนไลน์ที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การท าความเข้าใจปัจจัย
เหล่านี้จึงเป็นสิ่งส าคัญในการขบัเคลื่อนยอดขายและ
เสรมิสรา้งความภกัดต่ีอแบรนดใ์นระยะยาว 
 
 

วตัถปุระสงคข์องกำรวิจยั 
 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้อง 
ของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทัศนคติต่อสินค้า 
และความตัง้ใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่ อค้นหาปั จจัยเชิงสาเห ตุที่ มีอิทธิพล 
ต่อทศันคติต่อสนิค้าและความตัง้ใจซื้อเครื่องส าอางบน
แพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของกำรวิจยั 
 1. ขอบเขตดา้นเนื้อหา ผูว้จิยัท าการศกึษาปัจจยั
ที่ส่งผลต่อทศันคติต่อสนิค้า และ ความตัง้ใจซื้อสนิค้า
ออนไลน์ประกอบด้วย 4 ปัจจัยได้แก่ การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ การตลาดเชิงเนื้อหา 
การตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล และสนุทรยีภาพ  
 2. ขอบเขตดา้นประชากร ประชากรของการวจิยั
ครัง้นี้  คือ  ก ลุ่มผู้บริโภคอายุ  20 ปี ขึ้นไปในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีซ่ือ้สนิคา้กลุ่มเครื่องส าอางและบ ารุง
ผิวผ่านช่องทางออนไลน์ที่ภายใน 6 เดือนที่ผ่านมา 
จ านวน 220 ตวัอย่าง 
 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัประกอบดว้ยผู้บรโิภคที่
เคยซือ้เครื่องส าอางและผลติภณัฑบ์ ารุงผวิผ่านช่องทาง
ออนไลน์ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่่านมา ทัง้นี้ ขนาด
กลุ่มตัวอย่างได้รับการก าหนดให้เหมาะสมกับการ
วิเคราะห์สมมติฐานและการใช้แบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง (Structural equation modeling: SEM) โดย
อ้างอิงแนวทางของ Hair, Black, Babin and Anderson 
(2010) ซึ่งแนะน าว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างควรมีจ านวน
อย่างน้อย 5-10 เท่าของจ านวนพารามิเตอร์หรือข้อ
ค าถาม ในแบบสอบถาม ในการศึกษานี้ มีจ านวนข้อ
ค าถามทัง้หมด 22 ข้อ ดังนั ้น กลุ่มตัวอย่างขัน้ต ่ าที่
ก าหนดจงึอยู่ที ่220 ราย 
 นอกจากนี้  งานวิจัยก่อนหน้ายังเสนอว่าขนาด
กลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมส าหรบัการวเิคราะหแ์บบจ าลอง
สมการโครงสร้างควรอยู่ระหว่าง 100-200 ราย อย่างไร 
ก็ตาม เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่มีความน่าเชื่อถือและลด
ขอ้จ ากดัในการค านวณค่าสถิติ (Henseler, Hubona, & 
Ray, 2016) ผู้วจิยัจงึเลอืกใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างไม่น้อย
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กว่า 200 ราย โดยพิจารณาเกณฑ์ที่สูงกว่าขัน้ต ่ า 
เพื่อเพิ่มความแม่นย าในการวเิคราะห์และความถูกต้อง
ของแบบจ าลองทางสถติ ิ
 เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น
แบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Closed-ended questionnaire) เป็นโดยแบ่งเป็น 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มี
ลกัษณะเป็นแบบตรวจรายการ (Checklist) จ านวน 5 ขอ้ 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้
 ส่วนที่  2 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบน
แพลตฟอรม์ออนไลน์ เป็นแบบตรวจรายการ (Checklist) 
จ านวน 7 ข้อ ได้แก่  ประเภทของเครื่ องส าอาง 
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ซื้อบ่อยที่สุด ความถี่ในการซื้อ
เครื่องส าอาง ค่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าแต่ละครัง้ และ 
ระยะเวลาในการซือ้สนิคา้ครัง้ล่าสดุ 
 ส่วนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความ
คิดเห็นของผู้บริโภค มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ เกี่ยวกับปัจจัยที่
ส่งผลต่อทัศนคติต่อสินค้า และ ความตัง้ใจซื้อสินค้า 
ออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์
ดดัแปลงข้อค าถามมาจาก Tien, Rivas & Liao (2019) 
การตลาดเชงิเนื้อหา การตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล ดดัแปลง
ข้อค าถ ามมาจาก  Teixeira, Oliveira, Teixeira, and 
Teixeira (2023) และ Sodeinde, Olomojobi and Abiola 
(2022) และสุนทรียภาพ ดัดแปลงข้อค าถามมาจาก 
Ramezani and Shokouhyar (2020) ระดับระดับความ
คดิเหน็เกีย่วกบัทศันคตต่ิอสนิคา้ ดดัแปลงขอ้ค าถามมา
จาก Wen-Hai, Li-Chun and Jaime (2020) ระดบัความ
คิดเห็นเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ดดัแปลงข้อค าถามมาจาก Tien, 
Rivas and Liao (2019) 
 ขัน้ตอนในกำรสรำ้งเครือ่งมือ  
 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ
ทศันคติ และความตัง้ใจซื้อสนิค้าประเภทเครื่องส าอาง 
การสือ่สารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์การตลาด
เชงิเนื้อหา การตลาดผ่านผู้มีอทิธพิล สุนทรยีภาพ และ
การสรา้งแบบสอบถาม 
 2. ก าหนดกรอบแนวคดิการวจิยั และข้อค าถาม
ในการสอบถามให้มีความชัดเจนตามผังโครงสร้าง
เครื่องมอืวจิยั  

 3. ทดสอบคุณภาพเครื่องมือแบบสอบถาม 
ใช้ วิธีทดสอบความตรงของแบบสอบถาม โดย
ผูท้รงคุณวุฒ ิ5 คน เป็นผูต้รวจสอบความเหมาะสมของ
แบบสอบถามในด้านความตรงเชิงเนื้อหาและความ
ถูกต้องของภาษาตลอดจนความสอดคล้องของข้อ
ค าถามกบัวตัถุประสงค์โดยใช้วธิกีารหาค่า IOC (index 
of item objective congruence) ของแบบสอบถามแต่ละ
ข้อค าถามให้ได้ค่ามากกว่า 0.60 และการศึกษานี้
ด าเนินการโดยมกีารอนุมตัจิากคณะกรรมการจรยิธรรม
การวิจัยในมนุษย์ (IRB-051-2024) ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยรีาชมงคลพระนครก่อนเริม่การเกบ็ขอ้มลู  
 4. หาค่าความเชื่อมัน่ของเครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัย  ก่ อนการเก็บ ข้อมู ลจริง  ได้ มี ก ารทดสอบ
แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่างน าร่อง (Pilot test) จ านวน 
30 คน ที่มคีุณลกัษณะใกล้เคยีงกบักลุ่มเป้าหมายหลกั
ของการศึกษา เพื่ อทดสอบความเข้าใจของผู้ตอบ  
แ ล ะป ระ เมิ น ค่ าค ว าม เชื่ อ มั ่น  (Reliability) ข อ ง
แบบสอบถาม ค่าความเที่ยงของเครื่องมือวัดได้รับ 
การทดสอบโดยใช้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) โ ด ย พิ จ า รณ า ค่ า
มาตรฐาน ≥ 0.70 เพื่อใหแ้น่ใจว่าแบบสอบถามมคีวาม
น่าเชื่ อถือเพียงพอ  (Hair et al., 2010) โดย พบว่ า  
ค่ าความเชื่ อมั น่ด้านการสื่ อสารแบบปากต่อปาก 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ เท่ ากับ 0.783 ค่าความเชื่อมัน่ 
ดา้นการตลาดเชงิเนื้อหา เท่ากบั 0.849 ค่าความเชื่อมัน่
ด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธพิล เท่ากบั 0.908 ค่าความ
เชื่อมัน่ด้านสุทรียภาพ เท่ากบั 0.868 ค่าความเชื่อมัน่
ด้านทัศนคติต่อสินค้า เท่ากับ 0.841 ค่าความเชื่อมัน่
ดา้นความตัง้ใจซือ้ เท่ากบั 0.864  
 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ด าเนินการสง่แบบสอบถามออนไลน์ โดยการเชญิ
ผู้เข้าร่วมให้กรอกแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google 
Form โดยแบบสอบถามถูกส่งผ่านแอปพลิเคชันไลน์ 
ในกลุ่มผู้บริโภคและมีการเตือนผู้ เข้าร่วมอีกครัง้สอง
สปัดาหห์ลงัจากการสง่ครัง้แรกเพื่อกระตุ้นอตัราการตอบ
กลับ การศึกษาได้ระบุว่าใช้เวลาประมาณ 5-7 นาท ี
ในการกรอกแบบสอบถาม ซึ่งเน้นย ้าถึงความสะดวก 
และการเข้าถึงของการใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
ในการเกบ็ขอ้มลู 
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 กำรวิเครำะหข์้อมูล  
 ส ถิ ติ เชิ ง พ ร รณ น า  (Descriptive statistics)  
เพื่ออธิบายข้อมูลด้านปัจจยัประชากรศาสตร์ของกลุ่ม 
ตั วอย่ าง  โดยสถิ ติ ที่ ใช้ ในการวิ เค ราะห์  ได้ แก่ 
ค่าความถี่  (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่ าเฉลี่ย (Mean) และ ค่ าส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation: S.D.) 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใช้ในการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor 
analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural equation model: SEM) เพื่ อทดสอบความ
สอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกบัข้อมูล
เชิงประจกัษ์ ผู้วจิยัจะต้องท าการปรับให้สอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจกัษ์ก่อน จึงจะสามารถน าไปใช้งานได้
อย่างถูกต้องโดยสามารถพจิารณาเกณฑย์อมรบัค่าดชันี
ทางสถติทิีไ่ดด้งัค่าต่างๆ ในตาราง 1 
 
ตาราง 1 ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนและความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 
ดชันี เกณฑว์ดั ผลลพัธ ์ ผลสรปุ 

CHI-SQUARE <5.0 86.124 มากกวา่เกณฑ ์
P-VALUE >0.05 0.092 ตรงตามเกณฑ ์

CFI >0.90 0.995 ตรงตามเกณฑ ์
RMR <0.08 0.012 ตรงตามเกณฑ ์
GFI >0.90 0.959 ตรงตามเกณฑ ์

AGFI >0.85 0.901 ตรงตามเกณฑ ์
IFI >0.90 0.995 ตรงตามเกณฑ ์
TLI >0.90 0.988 ตรงตามเกณฑ ์

RMSEA <0.08 0.032 ตรงตามเกณฑ ์

 
ตาราง 2 ตารางสรุปตวัแปร 

EWOM Electronic word of 
mouth 

กำรส่ือสำรแบบปำกต่อปำก
ทำงอิเลก็ทรอนิกส ์

EWUF Electronic word of 
mouth usefulness 

การรบัรูป้ระโยชน์ของการ
สื่อสารปากต่อปากทาง
อเิลก็ทรอนิกส ์

UFCR Electronic word of 
mouth credibility 

ความน่าเชื่อถอืของการสื่อสาร
ปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนกิส ์

CONT Content marketing การตลาดเชงิเนื้อหา 
IFMK Influencer marketing การตลาดผา่นผูม้อีทิธพิล 
AES Aesthetic appeal สุทรยีภาพ 
ATT Attitude toward product ทศันคตติ่อสนิคา้ 
PUI Purchase intention ความตัง้ใจซือ้ 

ผลกำรวิจยั  
 1. ผลการวิ เค ราะห์ ข้ อมู ลลักษณ ะทั ่ว ไป 
ของผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 220 คน มรีายละเอยีด
ตามตาราง 3 
 
ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ในส่วนของประชากรศาสตร์

ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ลกัษณะประชำกรศำสตร ์ ร้อยละ (%) 
เพศ  

ชาย 12.70 
หญงิ 83.60 

ทางเลอืก 3.60 
อาย ุ  

ต ่ากวา่ 21 ปี 0.90 
21-30 ปี 42.30 
31-40 ปี 24.50 
41-50 ปี 29.50 

มากกวา่ 50 ปี 2.70 
ระดบัการศกึษา  

มธัยมศกึษา/ปวช. 4.50 
ปรญิญาตร ี 63.20 

อนุปรญิญา/ปวส. 2.70 
ปรญิญาโทหรอืสูงกว่า 29.10 

อื่นๆ 0.50 
อาชพี  

ไมไ่ดป้ระกอบอาชพี 8.60 
ขา้ราชการ พนกังาน ลกูจา้งของรฐั/

พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
36.80 

พนกังาน/ลูกจา้งเอกชน 27.30 
คา้ขาย/ประกอบธรุกจิสว่นตวั 10.00 

อื่นๆ 3.60 
รายไดต้่อเดอืน  

น้อยกวา่ 20,000 บาท 53.20 
20,001-30,000 บาท 15.00 
30,001-40,000 บาท 9.10 
420,001-50,000 บาท 7.30 
มากกวา่ 50,000 บาท 15.50 

แพลตฟอรม์ออนไลน์ในการซือ้สนิคา้  
Facebook 5.00 

TikTok 16.40 
Shopee/Lazada 58.20 

Watson 6.80 
Central 2.70 

EVEANDBOY 5.50 
Konvy 2.70 

Website บรษิทัเครื่องส าอาง 2.30 
อื่นๆ 0.50 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
ลกัษณะประชำกรศำสตร ์ ร้อยละ (%) 
ความถีใ่นการซือ้บนแพลตฟอรม์ออนไลน์
ต่อเดอืน 

 

1-2 ครัง้ 71.80 
3-4 ครัง้ 16.40 
5-6 ครัง้ 4.50 

มากกวา่ 6 ครัง้ 7.30 
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้บนแพลตฟอรม์
ออนไลน์ต่อครัง้ 

 

น้อยกวา่ 1,000 บาท 71.80 
1,000-3,000 บาท 24.50 
3,001-5,000 บาท 1.40 
มากกวา่ 5,000 บาท 2.30 

 
 จากตาราง 3 ผลการวจิยัคุณลกัษณะทัว่ไปของผูท้ี่
เคยซือ้เครื่องส าอางออนไลน์ภายใน 6 เดอืนทีผ่่านมา และ
พกัอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูซ้ือ้เครื่องส าอาง
ออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 83.60 มี
อายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.30 มีระดับการศึกษา
ระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นร้อยละ 63.20 อาชพีขา้ราชการ 
พนักงาน ลูกจา้งของรฐั/พนักงานรฐัวสิาหกจิ คดิเป็นรอ้ย
ละ 36.80 รายได้ต่อเดอืนน้อยกว่า 20,000 บาท คดิเป็น
ร้อยละ 53.20 พฤติกรรมการซื้ อเครื่ องส าอางบน
แพลตฟอรม์ออนไลน์พบว่าแพลตฟอรม์ทีซ่ือ้เครื่องส าอาง
บนแพลตฟอรม์ออนไลน์มากทีส่ดุคอื Shopee/Lazada คดิ
เป็นร้อยละ 58.20 ความถี่ในการซื้อบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 1-2 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 71.80  
 2. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง หรือ SEM ประกอบด้วย 
แบบจ าลองการวดั (Measurement model) และแบบจ าลอง
โครงสร้าง (Structural model) ดังนั ้นในการศึกษานี้ ใช้ 
การวิเคราะห์ข้อมูลสองขัน้ตอน (Anderson & Gerbing, 
1988) ประกอบด้วย การวิเคราะห์แบบจ าลองการวัด  
ดว้ยวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory factor 
analysis: CFA) และการวิเคราะห์แบบจ าลองโครงสร้าง 
เพื่ อทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบ 
เชิงยนืยนัของตวัแปรแฝงทัง้ 6 ตวัแปร ประกอบด้วยตัว
แปรแฝงการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
(EWOM) ตัวแปรแฝงการตลาดเชิงเนื้ อหา (CONT)  
ตวัแปรแฝงการตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล (IFMK) ตวัแปรแฝง
สุนทรยีภาพ (AES) ตัวแปรแฝงทศันคติต่อสนิค้า (ATT) 

และตวัแปรแฝงความตัง้ใจซือ้ (PUI) ตวัแปรแฝงการสือ่สาร
แบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ วัดได้จากตัวแปร
สังเกต EWUF และ EWCR ตัวแปรแฝงการตลาดเชิง
เนื้อหา วดัไดจ้ากตวัแปรสงัเกต CONT1 CONT2 CONT3 
ตวัแปรแฝงการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล วดัได้จากตัวแปร
สงัเกต IFMK1 IFMK2 IFMK3  ตัวแปรแฝงสุนทรยีภาพ 
วดัได้จากตวัแปรสงัเกต AES1 AES2 AES3 ตวัแปรแฝง
ทศันคติต่อสนิค้า วดัได้จากตัวแปรสงัเกต ATT1 ATT2 
ATT3 ATT4 และตวัแปรแฝงความตัง้ใจซือ้ วดัได้จากตวั
แปรสงัเกต PUI1 PUI2 PUI3 
 3. ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและ
อิทธิพลรวมที่มีต่อทัศนคติต่อสนิค้าและความตัง้ใจซื้อ
เครื่องส าอางบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
ตามตาราง 4 
 

ตาราง 4 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและ   
อทิธพิลรวมที่มีต่อทัศคติต่อสนิค้าและความตัง้ใจซื้อ
เค รื่ อ งส าอ างบ น แพ ลตฟ อร์ ม ออน ไล น์ ใน
กรุงเทพมหานคร 

ตวัแปร
แฝง

ภำยนอก 

ตวัแปรแฝงภำยใน 
ATT PUI 

DE IE TE DE IE TE 
EWOM -.52  -.52 .09 -.60 -.51 
CONT 1.28***  1.28*** -.73 1.48*** .75*** 
IFMK .30**  .30** -.07 .35 .28 
AES .000  .000 .19  .19 
ATT    1.16***  1.16*** 

หมายเหตุ***p ≤ .001, **p ≤ .01,*p ≤ .05 DE = อทิธพิล
ทางตรง, IE = อทิธพิลทางออ้ม,TE = อทิธพิลรวม 
 
 จากตาราง 4 เมื่อพจิารณาตวัแปรแฝงภายใน ไดแ้ก่   
1) ปัจจยัดา้นทศันคตต่ิอสนิคา้ ATT ไดร้บัอทิธพิลทางตรง
มากที่สุดจากการตลาดเชิงเนื้อหา CONT และการตลาด
ผ่านผู้มีอิทธิพล IFMK ในระดับรองลงมา เท่ากับ 1.28  
และ 0.30 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ 
0.01 ตามล าดบั 2) ปัจจยัด้านความตัง้ใจซื้อ PUI ได้รบั
อทิธพิลทางตรงมากที่สุดจากด้านทศันคติต่อสนิค้า ATT 
เท่ากบั 1.16 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั .001 และ
ได้รบัอิทธิพลทางอ้อมจากการตลาดเชิงเนื้อหา CONT 
เท่ากับ 1.48 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001  
หมายความว่า การท าการตลาดเชงิเนื้อหาที่เพิม่มากขึน้
ส่งผลให้ทัศนคติต่อสินค้าเพิ่มมากขึ้นและยังส่งผล
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ทางอ้อมให้ความตั ้งใจซื้อเพิ่มมากขึ้นด้วย การท า
การตลาดผ่านผู้มีอทิธพิลที่เพิ่มมากขึน้ส่งผลให้ทศันคติ
ต่อสินค้าเพิ่มมากขึ้น ดังที่ปรากฎค่าสัมประสิทธิก์าร
ถดถอยแบบมาตรฐานอาจมากกว่าหนึ่งในบางสถานการณ์
ที่ตัวแปรพยากรณ์มีผลอย่างมากต่อตัวแปรผลลัพธ์ 
ซึ่งน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงของค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ของผลลพัธ์ทีม่ากขึน้ส าหรบัการเพิม่ขึน้ของค่าเบีย่งเบน
มาตรฐานในตวัท านายแต่ละครัง้  
 4. ค่าสถิติของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ    
ทัศนคติต่อสินค้าและความตัง้ใจซื้อเครื่องส าอางบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ในกรุ งเทพมหานครตาม
ภาพประกอบ 1 

 
ภาพประกอบ 1 ค่าสถิตขิองโมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ   

ทัศนคติต่อสินค้าและความตัง้ใจซื้อเครื่องส าอางบน
แพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 

 
 5. การวเิคราะห์ปัจจยัเชงิสาเหตุที่มอีทิธพิลต่อ
ทศันคตต่ิอสนิคา้และความตัง้ใจซือ้สนิคา้เครื่องส าอาง
บนแพลตฟอร์มออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร จากผล
การวเิคราะห์อทิธิพลทางตรงและทางอ้อมของปัจจยั
เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อสนิค้าและความ
ตัง้ใจซือ้สนิคา้เครื่องส าอางบนแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครจากภาพที่ 1 และตาราง 4 ข้างต้น 
สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการวจิยัได้
ดงัแสดงในตาราง 5 
 

ตาราง 5 ตารางสรุปการวเิคราะห์ปัจจยัเชงิสาเหตุที่มี
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อสินค้าและความตัง้ใจซื้อ
สินค้าเครื่องส าอางบนแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร 

สมมตุฐิาน Path 
Regression 

weights 
p-value ผลการทดสอบ 

H1a EWOMATT -1.037 .034* ไมย่อมรบั 
H1b EWOMPUI .124 .595 ไมย่อมรบั 
H2a CONTATT 1.290 *** ยอมรบั 
H2b CONTPUI -.507 *** ไมย่อมรบั 
H3a IFMKATT .240 .007** ยอมรบั 
H3b IFMKPUI -.041 .488 ไมย่อมรบั 
H4 AESPUI .107 .086 ไมย่อมรบั 
H5 ATTPUI .794 *** ยอมรบั 

*p< .05, **p< .01, ***p< .001 
 
 สมมติฐานที่ 1a EWOM มีอิทธิพลเชิงลบต่อ 
ATT อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 หมายความ
ว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่
สูงขึ้นสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าที่ต ่ าลงอย่างมี
นยัส าคญั 
 สมมติฐานที่ 1b EWOM  มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ 
PUI อย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิี ่หมายความว่าการ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกสท์ีส่งูขึน้อาจ
มสีมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีส่งูขึน้ 
 สมมติฐานที่ 2a CONT มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
ATT อ ย่ า งมี นั ย ส า คัญ ท างสถิ ติ ที่ ร ะดับ  . 0 0 1 
หมายความว่าการตลาดเชงิเนื้อหาทีสู่งขึน้สมัพนัธก์บั
ทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้ทีส่งูขึน้อย่างมนียัส าคญั 
 สมมตฐิานที ่2b CONT มอีทิธพิลเชงิลบต่อ PUI 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .001 หมายความว่า
การตลาดเชงิเนื้อหาที่สูงขึ้นสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจซื้อ
สนิคา้ทีต่ ่าลงขึน้ 
 สมมติฐานที่ 3a IFMK มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
ATT อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 หมายความ
ว่าการตลาดผ่านผู้มอีทิธพิลมอีทิธพิลที่สูงขึน้สมัพนัธ์
กบัทศันคตต่ิอสนิคา้ทีเ่พิม่ขึน้อย่างมนียัส าคญั 
 สมมติฐานที ่3b IFMK มอีทิธพิลเชงิลบต่อ PUI 
อย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถิติ หมายความว่าการตลาด
เชงิเนื้อหาทีส่งูขึน้อาจสมัพนัธก์บัความตัง้ใจสนิคา้ซือ้ที่
ต ่าลง 
 สมมตฐิานที่ 4 AES  มอีทิธพิลเชงิบวกต่อ PUI 
อย่ า ง ไม่ มี นั ย ส าคัญ ท างสถิ ติ  ห ม าย ความ ว่ า

- 157 -



วารสารวชิาการ มหาวทิยาลยันอรท์กรุงเทพ                              ปีที ่14 ฉบบัที ่1 เดอืนมกราคม – มถุินายน 2568 

สนุทรยีภาพทีส่งูขึน้อาจสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้สนิคา้
ทีส่งูขึน้ 
 สมมติฐานที่ 5 ATT มีอิทธพิลเชิงบวกต่อ PUI 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .001 หมายความว่า
ทัศนคติต่อสินค้าที่สูงขึ้นสัมพันธ์กับความตัง้ใจซื้อ
สนิคา้ทีส่งูขึน้อย่างมนียัส าคญั 
 
อภิปรำยผล 
 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้อง
ของโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุทศันคติต่อสนิค้า
และความตัง้ใจซื้อสนิค้าเครื่องส าอางบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานครประกอบดว้ย 
  1.1 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุทศันคติต่อสนิค้าและ
ความตัง้ใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า 1) ดา้นการสือ่สาร
แบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์2) ดา้นการตลาด
เชิงเนื้อหา 3) ด้านการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล 4) ด้าน
สุนทรียภาพ 5) ด้านทัศนคติต่อสินค้า และ 6) ด้าน
ความตัง้ใจซือ้ เครื่องส าอางบนแพลตฟอรม์ออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร และโมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุที่
พฒันาขึน้สอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์เป็นอย่างดี
โดยพิจารณาค่าสถิติไค-สแคว์ (2) เท่ากบั 86.124, 
ค่า CMIN/df เท่ากบั 1.230, ค่าองศอสิระ (df) เท่ากบั 
70, ค่า GFI เท่ากบั 0.959, ค่า IFI เท่ากบั 0.995, ค่า 
TLI เท่ ากับ 0.988, ค่า  RMR เท่ากับ 0.012, ค่ า 
RMSEA เท่ากบั = 0.032, ค่า AGFI เท่ากบั 0.901 ซึง่
เป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001) CMIN/df < 3; 
Joreskog & Sorbom (1993) GFI > 0.90; Anderson 
& Gerbig (1 9 8 4 )  AGFI > 0 .8 5 ; Hu & Bentler 
(1 9 9 8 )  RMR < 0 . 0 8 ; Bollen, K.A. (1 9 8 9 )  
IFI > 0 .90 ; Browne & Cudeck (1993) RMSEA < 
0.08 ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Tien, Rivas and 
Liao (2 0 1 9 ) , Teixeira, Oliveira and  Teixeira  
(2023)  
  1.2 ผลการวิจัยคุณลักษณะทัว่ไปของ 
ผูท้ีเ่คยซือ้เครื่องส าอางออนไลน์ภายใน 6 เดอืนทีผ่่าน
มา และพักอาศัยอยู่ ในกรุงเทพมหานคร  พบว่า 
ผู้ซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
คดิเป็นร้อยละ 83.60 มีอายุ 21-30 ปี คดิเป็นร้อยละ 

42.30 มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ย
ละ 63.20 อาชีพขา้ราชการ พนักงาน ลูกจ้างของรฐั/
พนักงานรฐัวสิาหกจิ คดิเป็นร้อยละ 36.80 รายได้ต่อ
เดือนน้อยกว่า 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.20 
พฤติกรรมการซื้อ เครื่องส าอางบนแพลตฟอร์ม
ออนไลน์พบว่าแพลตฟอร์มที่ซื้อเครื่องส าอางบน
แพลตฟอร์มออนไลน์มากที่สุดคือ Shopee/Lazada 
คดิเป็นรอ้ยละ 58.20 ความถีใ่นการซือ้บนแพลตฟอรม์
ออนไลน์ 1-2 ครัง้ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 71.80 
ค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้บนแพลตฟอรม์ออนไลน์น้อย
กว่า 1,000 บาทต่อครัง้ คดิเป็น 71.80 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติต่อสินค้าและความตัง้ใจซื้อเครื่องส าอางบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ในกรุง เทพมหานคร ผล
การศกึษาพบว่า 
  2.1 ปัจจยัดา้นการตลาดเชงิเนื้อหา (Content 
Marketing) มีอิทธิพลสูงต่อทัศนคติ ต่อสินค้า  ซึ่ ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Becker et al. (2011) 
ผู้บริโภคจะได้รบัชุดข้อมูล เนื้อหาหรือคอนเทนต์ที่
เกี่ยวข้องเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ ผลกระทบของข้อมูลนี้
ส่งผลต่อความประทบัใจโดยรวมของผลิตภัณฑ์ และ
ส่งผลให้เกดิทศันคติที่แตกต่างกนัเกี่ยวกบัผลติภัณฑ ์
ซึ่งอาจน าไปสู่ทศันคติเชงิบวกหรอืทศันคติเชงิลบต่อ
ผลิตภัณฑ์ได้ ชี้ให้เห็นว่าการตลาดเชิงเนื้อหาที่มี
คุณภาพและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมี
อิทธิพลอย่างมากต่อการสร้างทัศนคติเชิงบวกและ
ความเชื่อมัน่ต่อสนิคา้และบรกิาร ดงันัน้ผูป้ระกอบการ
ควรศกึษาลกัษณะของเนื้อหา(คอนเทนต์) ที่เกี่ยวกบั
เครื่องส าอางมีประโยชน์ น่าสนใจ และเนื้อหา (คอน
เทนต)์ ลกัษณะใดสามารถอธบิายอธบิายประโยชน์ของ
การใชไ้ดอ้ย่างน่าสนใจและน่าตดิตามเพื่อเพิม่ทศันคติ
ทีด่ต่ีอสนิคา้ต่อไป 
  2.2 ปัจจัยด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล 
(Influencer Marketing) ผ ล ก า ร วิ จั ย ชี้ ใ ห้ เห็ น ว่ า
การตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลมีอิทธิพลต่อทัศนคติของ
ผูบ้รโิภค การตลาดผ่านผูม้อีทิธพิลมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ
บวกกบัการรบัรูแ้บรนด์ของผูบ้รโิภค ซึ่งสอดคล้องกบั
ง า น วิ จั ย ข อ ง  Teixeira, Oliveira, and  Teixeira  
(2023) ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรค านึงถงึการคดัเลอืกผู้
มี อิท ธิพ ลที่ ส าม ารถ ให้ ข้ อ มู ล เกี่ ย ว กับ สิน ค้ า
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เครื่องส าอางออนไลน์ที่เหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ของ
แบรนด์และมีความสามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เชื่อมโยงระหว่างผูม้อีทิธพิลกบัแบรนดเ์ครื่องส าอางได้
อย่างเหมาะสมเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอสนิคา้ 
  2.3 ปัจจยัด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ทางอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM) ผลการวจิยัพบว่า eWOM 
มผีลกระทบทางลบต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค ซึง่ขดัแยง้
กับงานของ Cheung and Thadani (2012) ที่พบว่า 
eWOM มีผลกระทบเชงิบวกต่อทศันคติของผู้บรโิภค 
สาเหตุที่เป็นไปได้อาจเนื่องมาจากข้อมูลเชิงลบหรือ
ความคิดเห็นที่ไม่เป็นกลางบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
การศกึษาของ Chatzopoulou and de Kiewiet (2021) 
ยังชี้ให้เห็นว่าการรบัรู้ของผู้บริโภคต่อ eWOM อาจ
เปลี่ยนแปลงได้ขึ้นอยู่กับบริบทและเนื้ อหาของ
ขอ้ความ  
  2.4 ปัจจัยด้านทัศนคติ (ATT) ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจยัด้านทศันคติต่อสนิค้ามพีนัธ์เชงิบวกกบั
ความตัง้ใจซื้อสินค้า ผลการวิจัยนี้สนับสนุน ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (Theory of planned behavior: 
TPB) ของ Ajzen (1991) ซึ่ ง ระบุ ว่ าทัศนคติ ของ
ผู้ บ ริโภ คมี อิท ธิพ ล โดยต รง ต่ อความ ตั ้ง ใจซื้ อ 
นอกจากนัน้การศึกษาของ Chan and Lau (2001); 
Kalafatis et al. (1999 ); Tarkiainen and Sundqvist 
(2005 ); Kim and Chung (2011 ) ยังระบุ ด้ วยว่ า
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคมอีทิธพิลเชงิบวกต่อพฤตกิรรม  
 จากโมเดลที่พัฒนาขึ้นในงานวิจัยนี้ได้ขยาย
ขอบเขตของ TPB โดยเพิม่ปัจจยัดา้นการตลาดดจิทิลั 
เช่น การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(eWOM), การตลาดเชิงเนื้อหา(Content marketing) 
การตลาดผ่านผูม้อีทิธพิล (Influencer marketing) และ
สุนทรยีภาพ (Aesthetic appeal) การบูรณาการปัจจยั
เหล่าน้ีเขา้กบั TPB ช่วยใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคใน
ยุคดจิทิลัไดด้ยีิง่ขึน้ 
 สรุปปัจจยัเชงิสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อทศันคติต่อ
สินค้าและความตั ้งใจซื้ อสินค้าเครื่องส าอางบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในกรุงเทพมหานครโดยมี
วตัถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความ
สอดคล้องของโมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุทศันคติ
ต่อสินค้าและความตัง้ใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางบน
แพลตฟอรม์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงค์

ข้อที่  2 เพื่อค้นหาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติต่อสินค้าและความตัง้ใจซื้อเครื่องส าอางบน
แพ ล ต ฟ อ ร์ม อ อ น ไล น์ ใน ก รุ ง เท พ ม ห าน ค ร 
ประกอบด้วย 6 ด้าน 1) ด้านการสื่อสารแบบปาก 
ต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์2) ดา้นการตลาดเชงิเน้ือหา 
3) ดา้นการตลาดผ่านผู้มอีทิธพิล 4) ด้านสุนทรยีภาพ 
5) ด้านทัศนคติต่อสนิค้า และ 6) ด้านความตัง้ใจซื้อ 
เค รื่ อ ง ส า อ า ง บ น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม อ อ น ไ ล น์ ใ น
กรุงเทพมหานคร และ โมเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ
ทีพ่ฒันาขึน้สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์เป็นอย่างด ี
และปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติต่อสินค้า
เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง บ น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม อ อ น ไ ล น์ 
ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่  ปัจจัยด้านการตลาด 
เชิงเนื้อหาและปัจจัยด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล 
ตามล าดบั ปัจจยัที่มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซื้อ
สิน ค้ า เค รื่ อ งส าอ างบน แพ ลตฟ อร์ม ออน ไล น์ 
ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยทัศนคติต่อสินค้า  
ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตัง้ใจซื้อสินค้า
เ ค รื่ อ ง ส า อ า ง บ น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม อ อ น ไ ล น์ 
ในกรุงเทพมหานครได้แก่ ปัจจัยด้านการตลาด 
เชงิเนื้อหา 
 โ ด ย ก า ร วิ เค ร า ะ ห์ ปั จ จั ย ด้ า น เนื้ อ ห า 
และผู้มีอิทธิพลในบริบทที่สอดคล้องกบัลกัษณะของ
กลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัย
พบว่าการตลาดเชิงเนื้ อหามีบทบาทส าคัญที่สุด 
ต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค งานนี้จงึไดเ้สนอแนวทางใหม่
ในการพฒันาเนื้อหา (Content) ที่สามารถสร้างความ
น่าสนใจและความน่าเชื่อถือ ซึ่งเป็นการยกระดับ
วธิกีารสื่อสารและการน าเสนอขอ้มูลผลติภณัฑ์ใหต้รง
ตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งประสบการณ์
ที่ดีและกระตุ้นให้เกิดการตอบรบัทางอารมณ์ที่ดีต่อ
สนิคา้ 
 ก า ร ต ล า ด ผ่ า น ผู้ มี อิ ท ธิ พ ล  ( Influencer 
marketing) ได้ รับ ก า ร วิ เค ร า ะห์ ใน บ ริบ ท ให ม่  
โดยงานวิจัยนี้ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการเลือก 
ผู้มีอิทธิพลที่มีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์เครื่องส าอางออนไลน์ ท าให้ผู้บรโิภคสามารถ
เชื่อมโยงและสร้างความไว้วางใจในแบรนด์ได้มาก
ยิง่ขึน้ งานน้ีไดเ้สนอใหผู้ป้ระกอบการมกีารคดัเลอืกผูม้ี
อิทธิพลอย่างรอบคอบ โดยพิจารณาถึงปัจจัยที่
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สอดคล้องกับแบรนด์ เพื่อให้การสื่อสารกบัผู้บริโภค 
มปีระสทิธภิาพและน าไปสูท่ศันคตเิชงิบวกต่อแบรนด ์
 น อ ก จ าก นี้  ง า น วิ จั ย ยั ง ไ ด้ เส น อ ก รอ บ 
การวิเคราะห์ใหม่ที่ชดัเจนระหว่างความสมัพนัธ์ของ
ทศันคติที่ดีต่อสนิค้าและความตัง้ใจซื้อของผู้บริโภค 
จากผลการวจิยัพบว่าทศันคตทิีด่ต่ีอสนิคา้เครื่องส าอาง
มบีทบาทส าคญัทีส่ดุในการสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้  
 การศกึษาในงานวจิยันี้ได้สร้างองค์ความรู้ใหม่
โดยการศึกษานี้ มุ่ งส ารวจการผสมผสานกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลต่าง ๆ เช่น การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM), การตลาดเชิง
เนื้ อห า , ก ารตลาดผ่ านผู้ มี อิท ธิพ ล  ( Influencer 
marketing) และสุนทรยีภาพในการออกแบบเวบ็ไซต์
หรอืแพลตฟอรม์ออนไลน์ เพื่อค้นหาปัจจยัทีม่อีทิธพิล
ต่อทศันคติและความตัง้ใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้  ยังพยายามท าความ
เขา้ใจถงึผลกระทบร่วมกนัของปัจจยัเหล่านี้ต่อทศันคติ
และความตัง้ใจซื้อในตลาดเครื่องส าอางออนไลน์ใน
กรุงเทพฯ ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่
ตอบสนองต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั 
 ในเชิงปฏิบัติ  ส าหรับแบรนด์เครื่องส าอาง
ออนไลน์ ผู้ประกอบการและนักการตลาดสามารถน า
ผลลัพธ์ไปปรับใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาด 
ปัจจยัด้านการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) 
ควรพัฒนากลยุทธ์ที่มุ่ งเน้นการสร้างและเผยแพร่
เนื้อหาที่มคีุณค่าและเกี่ยวขอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
ดึงดูดและรกัษากลุ่มเป้าหมาย เช่นการเล่าเรื่องราว
ของแบรนด ์(Brand storytelling) การน าเสนอเรื่องราว
ที่น่าสนใจเกี่ยวกับแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ ช่วยสร้าง
ความผูกพันและความประทบัใจให้กบัผู้บรโิภค การ
สรา้งเนื้อหาทีใ่ห้ความรู ้เช่น เคลด็ลบัการดแูลผวิ หรอื
วธิกีารใชผ้ลติภณัฑ์อย่างถูกต้อง ช่วยเสรมิสรา้งความ
น่าเชื่อถือและความไว้วางใจในแบรนด์ การใช้คอน
เทนต์เพื่อความบนัเทงิ (Entertainment content) การ
น าเสนอเนื้อหาที่สนุกสนานและเพลดิเพลนิ หรอื การ
ใชว้ดิโีอเพื่อสรา้งการมสีว่นร่วม  
 การใช้รวีวิออนไลน์และ eWOM การส่งเสรมิให้
ลกูคา้เขยีนรวีวิและแชรป์ระสบการณ์การใชผ้ลติภณัฑ์
จะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจใน    
แบรนด ์การตอบสนองต่อความคดิเหน็ของลกูคา้อย่าง

รวดเรว็และเป็นมอือาชพียงัช่วยเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์
ทีด่ ี
 ก า ร ต ล า ด ผ่ า น ผู้ มี อิ ท ธิ พ ล  ( Influencer 
marketing) การร่วมมือกับผู้ มี อิท ธิพ ลที่ มีค วาม
น่าเชื่อถอืและตรงกบักลุ่มเป้าหมายจะช่วยเพิม่การรบัรู้
และความสนใจในผลติภณัฑ์ ผู้มอีทิธพิลควรมคีวามรู้
และความเชีย่วชาญในดา้นความงามและเครื่องส าอาง 
เพื่อใหค้ าแนะน าและรวีวิทีน่่าเชื่อถอืแก่ผูต้ดิตาม เลอืก
ผู้มอีิทธพิลที่มีผู้ติดตามตรงกบักลุ่มเป้าหมายของแบ
รนด ์เช่น กลุ่มอายุ ความสนใจ และพฤตกิรรมการซื้อ 
นอกจากนัน้ผู้มีอิทธิพลที่มีสไตล์การน าเสนอที่เป็น
เอกลักษณ์และสร้างสรรค์จะช่วยสร้างคอนเทนต์ที่
น่าสนใจและดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค และ
พิจารณาจ านวนผู้ติดตามของผู้มีอิทธิพลเพื่ อให้
เหมาะสมกบัวตัถุประสงคข์องแคมเปญ 
 การออกแบบเวบ็ไซตท์ีม่สีนุทรยีภาพและใชง้าน
ง่าย การมเีวบ็ไซต์ที่สวยงามและง่ายต่อการใช้งานจะ
ช่วยเพิม่ประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัผูใ้ช ้สง่ผลใหผู้บ้รโิภคมี
ความพึงพอใจและมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า
มากขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้
ประโยชน์ 
  1.1 ด้านการตลาดเชิงเนื้อหามีผลต่อทศันคติ
ต่ อสินค้ าเครื่ องส าอางบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ในกรุงเทพมหานครมากที่สุด ดงันัน้ ผู้ประกอบการควร
ศึกษาปั จจัยใดที่ ส่ งผลให้ผู้บริโภครู้สึกว่ าเนื้ อหา  
(คอนเทนต์) ทีเ่กี่ยวกบัเครื่องส าอางมปีระโยชน์ น่าสนใจ 
และเน้ือหา (คอนเทนต์) ลักษณะใดสามารถอธิบาย
ประโยชน์ของการใช้ได้อย่างน่าสนใจและน่าติดตาม 
เพื่อเพิม่ทศันคตทิีด่ต่ีอสนิคา้ต่อไป 
  1.2 ด้านการตลาดผ่านผู้มีอิทธิพลมีผลต่อ
ทศันคติต่อสนิค้าเครื่องส าอางบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ในกรุงเทพมหานคร เป็ นล าดับรองลงมา ดังนั ้น 
ผู้ประกอบการควรค านึงถึงการคัดเลือกผู้มีอิทธิพล 
ที่สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกบัสนิค้าเครื่องส าอางออนไลน์ 
ที่ เห ม าะสมกั บ ภ าพ ลักษ ณ์ ของแบ รนด์ และมี
ความสามารถท าให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงระหว่าง 
ผูม้อีทิธพิลกบัแบรนดเ์ครื่องส าอางไดอ้ย่างเหมาะสม 
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  1.3 ด้านทศันคติต่อสนิค้ามีผลต่อความตัง้ใจ
ซื้ อสินค้ าเครื่ องส าอางบนแพลตฟอร์มออนไลน์ 
ในกรุงเทพมหานครมากที่สุด ดงันัน้ ผู้ประกอบการควร
ค านึงถึงองค์ประกอบที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี 
ต่อสนิคา้เช่นการสร้างความน่าสนใจ ท าให้ผู้บรโิภครู้สกึ
ชอบสนิค้าเครื่องส าอางออนไลน์ รู้สกึได้รบัความส าคญั
และภูมิใจกบัสนิค้าเครื่องส าอางออนไลน์เพื่อก่อให้เกิด
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ในล าดบัถดัมา 
 2. ข้อเสนอแนะในกำรวิจยัครัง้ต่อไป 
  2.1 ควรมีการเพิ่มการศึกษาวจิยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) เพื่อใหม้ขีอ้มลูเชงิลกึจากผูบ้รโิภค
ทีม่ากขึน้ 
  2.2  ควรเพิ่มการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจจะ
เป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อการตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอาง
เนื่องจากยงัคงมอีกีหลายปัจจยัทีม่อีทิธพิล 
  2.3  ควรมกีารศกึษาเพิม่เติมในเขตพืน้ที่อื่น ๆ 
นอกจากเขตกรุงเทพมหานคร เพื่ อให้ ได้ข้อมูลที่
หลากหลายมากขึน้ 
  2.4 เนื่องจากในการวจิยัครัง้นี้ มีตัวแปรต้นที่
สามารถอธบิายตวัแปรตามในงานวจิยัไดค้่อนขา้งน้อย ใน
การท าวจิยัครัง้ต่อไปควร ควรมกีารคดัเลอืกตวัแปรต้นที่
เหมาะสม เช่น eWOM adoption  
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