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บทคดัยอ่ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของประชาชนใน
การซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ และศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์
ของประชาชน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในรูปแบบของการวิจัยเชิงส ารวจ 
กลุ่มตัวอย่างเป็นประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บ
ข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีทางสถิติและค านวณค่าต่าง ๆ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 31-40 ปี ระดับ
การศึกษาจบปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 25,001-35,000 บาท และประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/พนักงานของรัฐ มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ Shopee มากที่สุด โดยประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซ้ือ คือ ครีมบ ารุงผิวหน้า สาเหตุที่เลือก
ซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ เนื่องจากมีบริการสินค้าส่งถึงที่ และ
มีโปรโมชั่นหลากหลาย ราคาที่ซ้ือต่อครั้งมากกว่า 3,000 บาท เหตุผลที่ซื้อผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ คือ มีความปลอดภัย เช่น การช าระเงิน โดยส่วนใหญ่เลือกช าระเงินสดโดยตรงกับ
แอพพลิเคชั่นนั้น ๆ และเครื่องมือที่ใช้ในการเข้าถึงมากที่สุด คือ โทรศัพท์มือถือ/สมาร์ทโฟน ส่วน
ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และด้านการตัดสินใจซื้อ โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
ทีสุ่ด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

 A study on factors affecting the decision to purchase cosmetics at the 
counter brands via online applications in Bangkok. The objectives of this study were 
to study people's behavior and to study the marketing mix factors affecting the 
decision to purchase cosmetics at the counter brands via online applications of 
people in Bangkok. The sample consisted of 400 residents, using questionnaires to 
collect data, analyzing data using statistical methods and calculating various values 
including frequency, percentage, mean, standard deviation and multiple regression 
analysis hypothesis. The results showed that most of the sample groups were 
female, aged between 31-40 years old, with a bachelor's degree, with a monthly 
income of 25,001-35,000 baht and working as a company employee/government 
employee. The behavior of purchasing cosmetics at the brand counters is the most 
through Shopee online channels, by the type of cosmetics that you choose to buy is 
facial cream. The reason for choosing to buy cosmetics at counter brands via online 
applications is because there are delivery services and various promotions. The 
purchase price per time is more than 3,000 baht. The reason for purchasing through 
online applications is that it is as secure as payment. Most of them choose to pay in 
cash directly to the application. And the tool that is used the most to access is a 
mobile phone/smart phone. As for the level of marketing mix factor and overall 
purchasing decision, the average was at the highest level. The hypothesis testing 
results showed that the marketing mix factor in terms of price the distribution 
channel and marketing promotion had a statistically significant effect on the 
purchasing decision of brand counters via online applications at 0.05 level. 
 

Keywords: Marketing Mix Factors, Purchasing Decision, Cosmetics Counter Brands
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1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

เครื่องส าอางคือสิ่งที่ทุกคนนิยมใช้กันมานาน เปรียบเสมือนปัจจัยที่ 5 ของมนุษย์ ไม่ว่าใคร
ต่างก็นิยมหันมาดูแลตัวเองให้ดูดี โดยเฉพาะผู้หญิงที่ต้องการเสริมบุคลิกภาพและรักษาผิวพรรณของ
ตนเองให้ดูดีอยู่เสมอ รวมไปถึงความต้องการให้เป็นที่ยอมรับในสังคม เนื่องมาจากสมัยนี้เรื่อง
รูปลักษณ์หน้าตาเป็นสิ่งส าคัญ จึงต้องมีการเลือกใช้เครื่องส าอาง เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจให้แก่ตนเอง 
ประกอบกับการใช้ชีวิตปัจจุบันที่ต้องเผชิญหน้ากับสภาพแวดล้อมและมลพิษท่ีเพ่ิมมากข้ึน การ
คัดเลือกผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจึงต้องการคุณภาพที่ดีและตอบโจทย์ โดยต้องปรับปรุงพัฒนา
เครื่องส าอางอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงปัจจุบันเครื่องส าอางไม่เพียงแต่ใช้เพื่อการดูแลตัวเองเท่านั้น การใช้
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่มีคุณภาพสูง ภาพลักษณ์สินค้าดีจะส่งเสริมให้เกิดความม่ันใจ และส่งผลไปถึง
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้เช่นกัน ดังนั้นเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จึงเป็นตัวเลือกล าดับต้น ๆ ที่ตอบ
โจทย์ผู้บริโภคในปัจจุบัน (กานติมา เรืองรองสรไกร, 2563) 

เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์เป็นที่นิยมของผู้บริโภคมากขึ้นในปัจจุบัน เป็นสินค้าท่ีมี
คุณภาพและราคาค่อนข้างสูง อีกท้ังยังเป็นสิ่งที่สะท้อนรสนิยมทางสังคมของผู้ใช้อีกด้วย โดยจัดเป็น
เครื่องส าอางที่มีส่วนผสมที่เข้มข้น ใช้วัตถุดิบราคาสูง บรรจุภัณฑ์ออกแบบมาให้ดูดีหรูหรา เพ่ือให้
สามารถแข่งขันกับแบรนด์อ่ืน ๆ ได้ ซึ่งจะมีการจ าหน่ายในห้างสรรพสินค้าผ่านเคาน์เตอร์แบรนด์ โดย
มีพนักงานคอยดูแลและให้ค าแนะน าลูกค้าอย่างดี จึงมีราคาสูงกว่าเครื่องส าอางในร้านทั่วไป 
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในประเทศไทยที่นิยมใช้ ได้แก่ Lancome, Estee Lauder, NARS, 
Shiseido, 3CE เป็นต้น และถึงแม้เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จะมีราคาค่อนข้างสูง แต่ผู้บริโภคก็
ยังนิยมซื้อ เนื่องจากคุณภาพสินค้ากับราคาสอดคล้องกัน คุ้มค่ากับการซื้อ และมีช่วงโปรโมชั่นสินค้าท่ี
ท าให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น ท าให้ปัจจุบันเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ได้รับความสนใจมากขึ้น 

ในปีที่ผ่านมาธุรกิจเครื่องส าอางมีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง จนกระท่ังปี 2564 ได้เกิด
สถานการณ์โรคระบาด Covid-19 ท าให้ตลาดเครื่องส าอางประสบภาวะการหดตัวลง ซึ่งปัจจัยที่
อาจจะกระตุ้นให้ตลาดเครื่องส าอางเติบโตในช่วงผลกระทบจาก Covid-19 คือ “ฐานผู้บริโภคใหม่ ๆ” 
โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่น หรือคนรุ่นใหม่ที่หันมาสนใจการแต่งหน้ามากขึ้น คาดการณ์ได้ว่าในปี 2565 
การเติบโตของตลาดเครื่องส าอางจะโตขึ้นร้อยละ 4 ท าให้ธุรกิจเครื่องส าอางกลับมาเติบโต เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการแต่งหน้าเพื่อความสวยงามมากขึ้น (สาวิตรี รินวงษ,์ 2564) และจากสถิติ
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของค่าเฉลี่ยทั่วโลกอยู่ที่ร้อยละ 53.6 โดยประเทศไทยมีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์
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ถึงร้อยละ 78.7 ของจ านวนประชากร ประมาณ 55 ล้านคน คนไทยอายุ 16-64 ปี ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวัน
อยู่ที่ 8 ชั่วโมง 44 นาที ซึ่งสูงเป็นอันดับ 9 ของโลก คนไทยใช้เวลากับ Social Media เฉลี่ย 2 ชั่วโมง 
48 นาทีต่อวัน อยู่ที่อันดับ 16 ของโลก แพลตฟอร์ม Facebook Youtube และ Line มีผู้ใช้งานมาก
ที่สุด นอกจาก Social Media สิ่งที่คนไทยนิยมใช้ อันดับสอง เป็นแอปพลิเคชันซื้อของออนไลน์และ
อินเทอร์เน็ตแบงก์ก้ิง และผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตอายุ 16-64 ปี พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย
ซื้อสินค้าออนไลน์สูงเป็นอันดับ 3 ของโลก คือร้อยละ 83.6 มีรายจ่ายของการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อคน
ต่อปีเฉลี่ย 6,480 บาท (Datareportal, 2021) นอกจากนี้ ETDA เผยผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอร์เน็ต 2563 สูงถึงวันละ 11 ชั่วโมง สว่นใหญ่เข้าถึงเว็บไซต์ด้วยโทรศัพท์มือถือมากท่ีสุด โดยใน
หนึ่งวันไดอ้อนไลน์ผ่านมือถือ 5 ชั่วโมง 7 นาที โดยกิจกรรมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม อันดับ 1 คือ 
Social Media ร้อยละ 95.3 และการซื้อสินค้าออนไลน์อยู่อันดับที่ 6 ร้อยละ 67.3 (ส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564) 

จากสถานการณ์ Covid-19 ในปัจจุบันและสถิติข้างต้น ท าให้ธุรกิจเครื่องส าอางมีการปรับตัว
เป็นธุรกิจทางด้านออนไลน์มากข้ึน ท าให้การซื้อสินค้าออนไลน์เป็นที่นิยมและได้รับความสนใจ เพราะ
สามารถด าเนินการสะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงได้ง่ายผ่าน Social Media รวมทั้งผลกระทบ Covid-
19 ท าให้ผู้คนหันมาท ากิจกรรมออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน ค้นหาสินค้าในระบบ เพ่ือหลีกเลี่ยงการเดินทาง 
หรือพบเจอผู้คน ทั้งนี้ทั้งนั้น ท าให้ธุรกิจเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ที่เป็นธุรกิจหนึ่งที่ได้รับความ
นิยมระดับต้น ๆ ปรับตัวตามสถานการณ์ในช่วงนี้ที่ผู้บริโภคไม่สะดวกออกจากบ้านได้ มีการเว้น
ระยะห่าง ใช้ชีวิตแบบนิวนอร์มอล การพัฒนาการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์
จึงเป็นช่องทางหนึ่งที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้มากท่ีสุด ถือเป็นการเพ่ิมยอดขายได้อีกช่องทาง ดังนั้นธุรกิจ
เครื่องส าอางจึงจ าเป็นต้องมีการวางแผนด้านการตลาด ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยต่าง ๆ 
เพ่ือที่จะรักษาและเพ่ิมฐานลูกค้าต่อไป 

ดังนั้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด จึงมีความส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์มากขึ้น และมีบทบาทต่อธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทยในยุค
ปัจจุบัน ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบการตลาดรูปแบบใหม่ ที่จะน ามาพัฒนาการซื้อขายสินค้าทางออนไลน์
ให้ดียิ่งขึ้น 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษา
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ซึ่งทั้งหมดนี้จะน าไปสู่การก าหนดนโยบายและแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
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เครื่องส าอางให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด รวมทั้งเป็นแนวทางให้กับ
ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอางหรือธุรกิจอ่ืน ๆ ได้น าข้อมูลจากการวิจัยไปพัฒนา ปรับปรุง สามารถ
ด าเนินธุรกิจผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ รองรับการแข่งขันของตลาดเครื่องส าอางที่
สูงขึ้นในอนาคตต่อไป 

 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวจิยั 

1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของประชาชนในการซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง

เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 
1.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.2 ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์    

แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์

ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.4 ขอบเขตของงานวจิยั 
ตวัแปรตน้ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 

1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
2) ด้านราคา 
3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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ตัวแปรตาม 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
 

1.5 ประโยชน์คาดวา่จะไดร้บั  
1.5.1 ผลการวิจัยทีไ่ด้ สามารถน าไปเป็นข้อมูลวิเคราะห์ในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือปรับเปลี่ยน พัฒนากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคมากขึ้น 
1.5.2 ผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอาง น าผลที่ได้ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางการ

ปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจให้ตอบสนองกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจได้ 
1.5.3 เพ่ือเป็นประโยชน์เชิงวิชาการส าหรับผู้ที่สนใจศึกษาเพ่ือใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานและต่อ

ยอดในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มนี้และกลุ่มอ่ืน ๆ ต่อไปในอนาคต 

 
1.6 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 

1.6.1 ประชาชน หมายถึง ผู้บริโภคอายุ 20 ปีขึ้นไปที่ซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.6.2 เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ หมายถึง เครื่องส าอางที่มีการเลือกใช้วัตถุดิบที่มีราคา
สูง ตัวบรรจุภัณฑ์มักดีไซน์อย่างหรูหรา วางขายตามห้างชั้นน า และตั้งเคาน์เตอร์ขายเครื่องส าอาง
เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้ในแผนกเครื่องส าอางหลายแบรนด์รวมกัน มีพนักงานให้ค าปรึกษา
แนะน าสินค้า ท าให้เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จึงมีราคาสูง 

1.6.3 แอพพลิเคชั่นออนไลน์ หมายถึง โปรแกรมที่อ านวยความสะดวกในด้านต่าง ๆ 
ออกแบบมาส าหรับโทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต หรืออุปกรณ์เครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ซึ่งในแต่ละ
ระบบปฏิบัติการจะมีผู้พัฒนาแอพพลิเคชั่นขึ้นมา เพ่ือให้ตอบโจทย์ผู้ใช้งาน ซึ่งมีดาวน์โหลดทั้งฟรีและ
จ่ายเงิน โดยในงานวิจัยนี้เป็นแอพพลิเคชั่นเกี่ยวกับเครื่องส าอาง ขายโดยไม่มีหน้าร้าน ซื้อขายสินค้า
ผ่านทางออนไลน์ และใช้ขนส่งไปรษณีย์ในการส่งสินค้า 

1.6.4 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง หมายถึง การกระท าของผู้บริโภคท่ีเป็นตัวน าในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง ประกอบด้วย ช่องทางการซื้อ ประเภทเครื่องส าอาง เหตุผลในการ
เลือกซื้อ ความถี่ของการซื้อ ราคาท่ีซื้อ วิธีการช าระเงิน และเครื่องมือในการเข้าถึง 

1.6.5 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การกระท าของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องทางตรงกับการซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ โดยมีปัจจัยเป็นสิ่งกระตุ้นและก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 
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1.6.6 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามเป้าหมายการตลาด หรือ 4Ps ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด



 

บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
ในการท าวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษา 
ดังนี้ 

2.1 ความรู้เกี่ยวกับเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

2.1 ความรูเ้กี่ยวกบัเครื่องส าอางเคาน์เตอรแ์บรนด์ 
เครื่องส าอาง คือ ผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับร่างกายบนผิวหนัง ด้วยวิธีทา พ่น นวด หรือถูบนร่างกาย 

เพ่ือให้ร่างกายสะอาด และเกิดความสวยงาม ถือเป็นสิ่งหนึ่งที่ใช้ดึงดูดความสนใจจากผู้พบเห็น 
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ (Counter Brand) เป็นเครื่องส าอางที่มีส่วนผสมที่เข้มข้น

กว่า หรือเลือกใช้วัตถุดิบที่มีราคาสูงกว่า ตัวบรรจุภัณฑ์มักดีไซน์อย่างหรูหรา และมีการเช่าพ้ืนที่ใน
ห้างสรรพสินค้าเพ่ือตั้งเคาท์เตอร์ขายเครื่องส าอางของตนเองโดยเฉพาะ มี Beauty Advisor หรือที่
เราเรียกติดปากกันว่า BA คอยให้ค าแนะน าลูกค้า เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ (Counter Brand) 
จึงมีราคาสูงกว่าเครื่องส าอางในร้านทั่วไป หรือท่ีเรียกว่า Drug Store 

เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ (Counter Brand) ทางอเมริกาและยุโรป เช่น Lancome, 
Estee Lauder, La Mer, MAC, NARS, Bobbi Brown, Laura Mercier ส่วนแบรนด์เครื่องส าอาง
ทางฝั่งเอเชีย เช่น Shiseido, Kanebo, shu uemura, Three, 3CE, Laneige, Sulwhasoo เป็นต้น 

ประเภทของเครื่องส าอาง 
เครื่องส าอางนับเป็นผลิตภัณฑ์สุขภาพท่ีผู้บริโภคใช้เป็นประจ าตลอดทั้งวันในโอกาสต่าง ๆ 

ท าให้เครื่องส าอางมีมากมายหลากหลายประเภท เพ่ือประโยชน์แก่ผู้บริโภค องค์การอาหารและยา ได้
ประเมินความปลอดภัย และแบ่งเครื่องส าอางตามความเสี่ยงในด้านความปลอดภัยออกเป็น 3 
ประเภท (พิมลวรรณ พิทยานุกูล, 2549 อ้างใน กษมา จารุสมภพ, 2562) ดังนี้ 
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 1) เครื่องส าอางควบคุมพิเศษ คือ เครื่องส าอางที่อาจจะเป็นอันตรายรุนแรงต่อผู้ใช้ 
ส่วนประกอบมีพิษหรือวัตถุที่อาจก่อให้เกิดอันตรายรุนแรงต่อร่างกาย ได้แก่ น้ ายาดัดผม น้ ายาย้อม
ผม น้ ายาบ้วนปาก เป็นต้น 

2) เครื่องส าอางควบคุม คือ เครื่องส าอางที่มีการออกประกาศก าหนดให้เป็นเครื่องส าอาง
ควบคุม ได้แก่ แป้งฝุ่นโรยตัว ผ้าอนามัย แป้งน้ า ผ้าเย็น เครื่องส าอางป้องกันแสงแดด 

3) เครื่องส าอางทั่วไป คือ เครื่องส าอางที่ไม่มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษและมิได้เป็น คือ 
เครื่องส าอางที่มีการออกประกาศก าหนดให้เป็นเครื่องส าอางควบคุม ได้แก่ สบู่ น้ าหอม โฟมท าความ
สะอาดผิว มูสหรือโฟมแต่งผม 

พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) แบ่งเครื่องส าอางของลักษณะการใช้ 3 ประเภท ดังนี้ 
1) ประเภทเสริมความงาม ใช้ตกแต่งให้เกิดสีสันสวยงามและสะดุดตา ได้แก่ ลิปสติก แป้งพัฟ 

อายแชโดว์ มาสคาร่า บรัชออน เป็นต้น  
2) ประเภทบ ารุงรักษา ใช้ท าความสะอาดและบ ารุงผิวพรรณให้มีสุขภาพที่ดีข้ึน ได้แก่ ครีม

บ ารุง โลชั่น โฟมล้างหน้า กันแดด เป็นต้น 
3) ประเภทเครื่องหอม ได้แก่ น้ าหอม และหัวน้ าหอม 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องส าอาง 
ช่องทางการจัดจ าหน่ายเครื่องส าอาง รวมถึงกลยุทธ์ที่ผู้ผลิตน ามาใช้ในการขยายตลาดนั้นจะ

มีความแตกต่างกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับตลาดเป้าหมายว่ามุ่งเน้นผู้บริโภคกลุ่มใด ส าหรับช่องทางการจัด
จ าหน่ายเครื่องส าอางภายในประเทศ แบ่งได้เป็น 3 ช่องทาง ดังนี้ (วิสุภา นิลประภา, 2559) 

1) ระบบขายตรง (Direct Sale) เป็นระบบที่น ามาใช้ในประเทศเมื่อประมาน 10 ปีที่ผ่านมา
นับเป็นระบบที่ได้รับความนิยมมากจากผู้จัดจ าหน่ายเครื่องส าอางรายใหม่ เนื่องจากผู้ขายสามารถ
เข้าถึงตัวลูกค้าได้อย่างใกล้ชิด ท าให้การบริการลูกค้าได้อย่างเต็มท่ีโดยไม่มีสินค้าคู่แข่งมาเปรียบเทียบ
และไม่ต้องพ่ึงพาสื่อโฆษณามากนัก อีกท้ังยังเป็นการหลีกเลี่ยงการเผชิญหน้ากับเครื่องส าอางเดิมใน
ตลาดโดยตรง ปัจจุบันระบบขายตรงมีวิธีการบริหารงานและการจ าหน่ายแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ 
แบบชั้นเดี่ยว (Single-level) และแบบหลายชั้น (Multi-level) 

2) ระบบเคาน์เตอร์ (Counter Sale) เป็นระบบการขายที่เน้นความเชื่อถือในตัวสินค้า เป็น
สินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศและมีชื่อเสียงเป็นส่วนใหญ่ด้วยการวางจ าหน่ายตามเคาน์เตอร์ตาม
ห้างสรรพสินค้า มีการเช่าพื้นที่ และพนักงานประจ าเคานเตอร์ซึ่งได้รับการฝึกฝนอบรมให้มีความรู้
เกี่ยวกับเครื่องส าอางยี่ห้อนั้น ๆ โดยเฉพาะหรือเรียกว่า B.A (Beauty Adviser) เป็นผู้แนะน าและ
บริการลูกค้า เป้าหมายลูกค้ามักเป็นลูกค้าระดับกลางและระดับบน เครื่องส าอางที่จ าหน่ายให้กับ
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ลูกค้าระดับบน ได้แก่ Lancome, Estee Lauder, La Mer, MAC, NARS เป็นต้น ส าหรับระดับกลาง
มีเครื่องส าอางเพ้ืยช เป็นผู้น าตลาดโดยมีคู่แข่ง คือ เครื่องส าอางของเทลมีโดยรวม 

3) ระบบที่ถูกเลือกซ้ือเองตามซูเปอร์มาร์เก็ต (Sell Shelf) เป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
ค่อนข้างเล็ก เป้าหมายในการจัดจ าหน่ายมุ่งเน้นที่ตลาดล่างเป็นหลักและสินค้าราคาเข้าถึงได้ ไม่แพง
มากนัก มีความสะดวกในการใช้ รวมทั้งไม่เกิดผลข้างเคียง ทั้งนี้ลูกค้าหรือผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อ
เองได้โดยการอ่านคุณสมบัติและวิธีการใช้จากบรรจุภัณฑ์ การจ าหน่ายในระบบนี้จะมีค่าใช้จ่ายใน
เรื่องค่าเช่าพ้ืนที่ตั้งโชว์สินค้าเท่านั้น โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายด้านพนักงานขาย ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายเป็น
ประเภทบ ารุงผิวพรรณ (Skin Care) โดยมีผลิตภัณฑ์ของนีเวีย พอนด์ และโอเลย์ ซ่ึงเป็นเครื่องส าอาง
ที่ได้รับความนิยมพอสมควร เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าตามซูเปอร์มาร์เก็ตใน
ห้างสรรพสินค้าได้และร้านคอนวีเนียนสโตร์ การจ าหน่ายเครื่องส าอางในระบบนี้ยังมีโอกาสขยายตัว
เพ่ิมข้ึนได้อีก ทั้งนี้กลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญ ได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 

ลักษณะของสนิคา้เคานเ์ตอรแ์บรนด์ มีดังต่อไปนี้ (ชินณวีร์ โชติภิรมย์กรณ์, 2562) 
1) Sensuality ให้คุณค่าทางจิตใจเเละอารมณ์ อยากมีไว้ใช้ เช่น น้ าหอม กลิ่นเเละดีไซน์

พิเศษ เสื้อแบรนด์ดัง หรือรถมินิ เป็นต้น 
2) Rarity เป็นสินค้าที่ไม่ธรรมดา หายาก ไม่ซ้ าใคร เช่น นาฬิกาที่ท าข้ึนเพียงสิบเรือน หรือ

รถหรูน าเข้าเพียงสองคัน เป็นต้น 
3) Confidence เป็นสินค้าที่ให้ความมั่นใจเเก่ผู้ซื้อผู้ใช้ เช่น เสื้อแบรนด์เนมหรือกระเป๋า   

แบรนด์เนมที่ไม่เคยตกรุ่น มั่นใจทุกครั้งที่ใช้ 
4) Authenticity สินค้าเป็นของเเท้ ท าด้วยวัสดุคุณภาพ มีการยืนยันรับประกันสินค้า หรือมี

บริการหลังการขาย 
5) Quality สินค้ามีคุณภาพที่ดี พิถีพิถันในรายละเอียดต่าง ๆ ใช้แล้วให้คุณค่าในความรู้สึก 

และให้คุณค่าทางจิตใจ 
เครื่องส าอางเคานเ์ตอรแ์บรนด์ 
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ที่มีส่วนครองตลาดอยู่ในอันดับต้นๆ มีบริษัทที่น าเข้ามาท า

การตลาดในเมืองไทยใหญ่อยู่ประมาณ 3 บริษัท อันได้แก่ (วิสุภา นิลประภา, 2559) 
1) บริษัทเอลก้า (ประเทศไทย) จ ากัด มีเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์อยู่ในเครือของบริษัท 

ได้แก่ Michael kors, La mer, Mac, Clinique, Bobbi Brown, Estee Lauder 
2) บริษัท ชิเซโด้ไทยแลนด์ จ ากัด มีเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ได้แก่ Shiseido, Nars, 

Ipsa 
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3) บริษัท ลอรีอัล (ประเทศไทย) จ ากัด มีเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์อยู่ในเครือของ
บริษัท ได้แก่ Polo, Biotherm, Giorgio Armani 

ดังนั้น เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ เป็นสิ่งส าหรับเสริมความสวยและสีสันแก่ใบหน้า 
ผิวพรรณ และร่างกาย ใช้ส าหรับใช้ทา ถู นวด โรยบนร่างกาย เพ่ือท าความสะอาด บ ารุงผิวพรรณ 
หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม โดยกลุ่มสินค้าเหล่านี้ต้องมีความคุ้มค่า รวมถึงคุณภาพที่ดีต่อการ
จ่ายในราคาท่ีค่อนข้างสูงของผู้บริโภคเช่นกัน 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นลักษณะเฉพาะของบุคคล มีการเลือกใช้เกี่ยวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
ที่แตกต่างกันไป หรือบางกลุ่มบุคคลอาจจะมีความเหมือนกันได้เช่นกัน โดยอาศัยประสบการณ์ 
สภาพแวดล้อม และสิ่งที่เคยเจอมาจากการใช้ชีวิต โดยมีการแสดงออกมาของแต่ละคนผ่านการใช้
สินค้านั้น ๆ เป็นประจ า รวมทั้งการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก 

ความหมายเกีย่วกับพฤติกรรมผู้บรโิภค (Customer Behavior) 
เป็นการกระท าของบุคคลที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ โดยน าประสบการณ์จากการ

ใช้หรือการน าเสนอสินค้าต่าง ๆ ตามสื่อออนไลน์ร่วมพิจารณาด้วยหรือการหาข้อมูลมาช่วยตัดสินใจให้
ตนเองเกิดความพอใจสูงสุด และอาจมีปัจจัยแทรกแซงอ่ืน ๆ ที่อยู่ในการตัดสินใจของเราด้วยเช่นกัน 
ซึ่งมีผลต่อนักการตลาดที่ต้องมีการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือวางแผนธุรกิจของตนเอง 

พฤตกิรรมกระบวนการตดัสนิใจ 
กระบวนการจ าลองพฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจประกอบไปด้วยขั้นตอนต่าง ๆ ดังนี้ (ราช 

ศิริวัฒน์, 2560) 
1) การเล็งเห็นปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ เป็นขั้นตอนเริ่มต้นของกระบวนการ

ตัดสินใจ เกิดขึ้นเมื่อบุคคลเกิดความรู้สึกในความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคนึกเห็นภาพสภาวะที่
ปรารถนาเมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะที่เป็นจริง ณ เวลาหนึ่งแล้วท าการก าหนดว่า เป็นความต้องการที่
มีล าดับความส าคัญสูงมากพอที่จะสนใจ แหล่งส าคัญของการตระหนักถึงปัญหาก็คือความต้องการการ
เกิดตื่นตัวขึ้นมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อความต้องการเก่ียวพันกับภาพพจน์ของตนเอง (Self-image) 
ของผู้บริโภค สิ่งจูงใจต่าง ๆ มีแนวโน้มที่จะมุ่งไปสู่วัตถุประสงค์ หรือเป้าหมายผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้ซื้อ
อาจถูกจูงใจด้วยปัจจัยต่าง ๆ มากมาย เช่น รูปร่างดี (Physical fitness) หรือความปรารถนาที่จะได้รู้
ล่าสุด เป็นต้น 

2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร เป็นขั้นตอนถัดมา เป็นขั้นตอนเกี่ยวกับการเสาะแสวงหา
ข่าวสารจากภายในความทรงจ าเพื่อก าหนดว่าทางเลือกอันประกอบด้วยลักษณะต่าง ๆ ของสินค้าที่
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กระจ่างพอที่จะท าการซื้อโดยไม่ต้องท าการเสาะแสวงหาข่าวสารอ่ืนต่อไป หรือไม่ถ้าข่าวสารในความ
ทรงจ าไม่มีพอ โดยปกติก็จะต้องท าการเสาะแสวงหาจากแหล่งภายนอก การจะท าการเสาะแสวงหา
จากแหล่งภายนอกได้รับอิทธิพลของความแตกต่างของบุคคลและอิทธิพลทางด้านสิ่งแวดล้อม 
ครอบครัวมักมีอิทธิพลในขอบเขตของการเสาะแสวงหาข่าวสารด้วย 

3) ประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อ ผู้ที่จะซื้อสินค้าจะต้องท าการตรวจสอบในแง่ลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์และท าการเปรียบเทียบกับมาตรฐานหรือสเปค (Specification–คุณลักษณะเฉพาะ) และมี
การใช้เกณฑ์ในการประเมินทางเลือก (Evaluative Criteria) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ และตราดังกล่าว กล่าวอีกนัยหนึ่งเกณฑ์เป็นผลที่ปรารถนาจะได้จากการซื้อและการบริโภค
และแสดงออกมาในรูปลักษณะที่นิยมชมชอบ เช่นกันกับขั้นตอนการเสาะแสวงหาข่าวสารการ
ประเมินทางเลือกก่อนซื้อถูกปรับแต่งและถูกอิทธิพลจากความแตกต่างของบุคคลและอิทธิพลของ
สิ่งแวดล้อม 

4) การซื้อ มักจะเกิดขึ้นในร้านค้าปลีก บางทีก็จ่ายของที่บ้าน อย่างไรก็ดีสิ่งส าคัญที่ต้องมี คือ 
พนักงานขายที่มีความช านาญสูง 

5) การอุปโภคบริโภคและการประเมินทางเลือกหลังการซื้อ ทั้งสองอย่างมีความผูกพันกัน
อย่างใกล้ชิด เรื่องที่น่าสนใจคือความพึงพอใจของผู้บริโภคและการรักษาความพอใจนั้น ค าถามที่
น่าสนใจคือความคาดหมายของผู้ซื้อเป็นไปอยางสมหวังหรือเปล่า ถ้าความคาดหมายเทียบได้กับ
ปฏิบัติการของผลิตภัณฑ์ ผลก็คือน่าพอใจ แต่ถ้าเกิดมีทางเลือกที่มิได้เลือกไว้ และเกิดนึกเห็นภาพว่า
ดีกว่าตราที่เลือกไว้ความไม่พอใจอาจเกิดขึ้น 

6) การจัดการสิ่งเหลือใช้ ผู้บริโภคพบทางเลือกท่ีจะทิ้งผลิตภัณฑ์ หรือท าให้กลับสภาพเดิม 
หรือท าการตลาดซ้ าอีก (Remarketing-ขายไปสู่ตลาดของใช้แล้ว) 

สรุปได้ว่าพฤติกรรมการตัดสินใจ ประกอบด้วย การเห็นปัญหา คือขั้นตอนเริ่มต้นของการ
ตัดสินใจ ซึ่งต้องมีความส าคัญมากพอที่ท าให้เห็นถึงปัญหา พอจะเป็นที่สนใจแก่ตนเอง จากนั้นจะเป็น
ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล เพ่ือหาตัวเลือกในหลายตัวเลือก และให้เกิดการตัดสินใจที่ดีที่สุดได้ และ
น าไปประเมินทางเลือกก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ แล้วเปรียบเทียบความแตกต่างของสินค้านั้น ๆ จึงเข้า
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจมีปัจจัยอ่ืน ๆ แทรกแซงที่สามารถท าให้ยกเลิกสินค้าได้เช่นกัน 
ท้ายทีสุ่ดหลังการตัดสินใจซื้อก็จะมีการประเมินความพอใจของผู้บริโภคหลังการใช้งาน ซึ่งถ้าสินค้า
และคุณภาพดี จะมีการซื้อครั้งต่อไป แต่ถ้าใช้แล้วไม่พอใจก็อาจมีการบอกต่อของผู้ใช้งาน ท าให้เกิด
ภาพลักษณ์ไม่ดีต่อสินค้านั้น ๆ ได้เช่นกัน 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
ชูชัย สมิทธิไกร (2553 อ้างใน สุจรรยา น้ าทองค า, 2559) พฤติกรรมของผู้บริโภคจะเป็น

ล าดับขั้นของการกระท า ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งการบริโภคประกอบด้วย 3 ขั้นตอนที่
สัมพันธ์กัน คือ ขั้นปัจจัยน าเข้า ขั้นกระบวนการ และขั้นผลลัพธ์ 

1) ขั้นปัจจัยน าเข้า (Input Stage) คือ ปัจจัยภายนอกมีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ด าเนินการขององค์กรธุรกิจ ถือเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคตระหนักและ
ต้องการในสินค้าและบริการ โดยใช้หลักส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P) 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) และปัจจัยภายนอก คือ ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม เป็นปัจจัยแวดล้อม
ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ซึ่งปัจจัยนี้ประกอบด้วย ครอบครัวชนชั้นทางสังคม
และวัฒนธรรม ทั้ง 2 ปัจจัยนี้มีอิทธิพลร่วมกันว่าผู้บริโภคจะซื้ออะไร สถานที่ซื้อและวิธีการในการ
บริโภคสินค้าและบริการ ที่เรียกว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อ 

2) ขั้นกระบวนการ (Process Stage) คือ ขั้นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคการ
ตัดสินใจซื้ออาศัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ การเรียนรู้ รับรู้ ความต้องการ บุคลิกภาพ ทัศนคดิ ค่านิยมและ
วิถีชีวิตของผู้บริโภค ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นการตระหนักถึงความ
ต้องการขั้นการค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อและขั้นประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ 

3) ขั้นผลลัพธ์ (Output Stage) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการบริโภคโดยเกี่ยวข้องกับ
ขั้นตอนการซื้อ การใช้ การก าจัดส่วนที่เหลือ และการประเมินผลหลังการบริโภคผลลัพธ์หลังจาก
บริโภคแล้วนั้น อาจเกิดความพึงพอใจหรือไม่เกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ กลายเป็น
ประสบการณ์ในการบริโภคสินค้าและบริการนั้น ๆ ซึ่งจะมีผลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคใน
ครั้งต่อไป 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด เครื่องมือในการวางแผนธุรกิจของการซื้อขายสินค้าของผู้ที่ท า
ธุรกิจต่าง ๆ เพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีจะได้ใช้สินค้าท่ีดีที่สุด ส่งผลในการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้า รวมทั้งส่งผลต่อยอดขายการตลาดของธุรกิจนั้น ๆ อีกด้วย โดยองค์ประกอบของประสมทาง
การตลาด หรือ 4P’s ประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ (พรพิมล กาบบัว, 2549 อ้างใน น้ าทิพย์  
เนียมหอม, 2560) 
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1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นและ
ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค สามารถจับต้องได้และเป็นสิ่งที่มนุษย์ผลิตขึ้น ซึ่งต้องมีการปรับแต่ง
รูปแบบให้มีจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและหันมาซื้อสินค้าของเรา ทั้งนี้
ทั้งนั้นผลิตภัณฑ์ก็ต้องเป็นสิ่งที่เป็นประโยชน์ ตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคในการคาดหวังในตัวของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ซึ่งถ้าผู้ผลิตสร้างผลิตภัณฑ์ออกมาดีมีคุณภาพ จะท าให้แข่งขันในวงการธุรกิจสินค้า
ต่อไปได้ นั่นเป็นเหตุผลที่ผู้ผลิตควรต้องค านึงถึงคุณภาพและคุณค่าของสินค้าให้มากท่ีสุด มีการ
วางแผนการตลาดอย่างดีถึงคุณสมบัติ และจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภคและเกิดความ
พอใจสูงสุด 

2) ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ผู้บริโภคต้องจ่ายให้กับสินค้านั้น ๆ โดย
ผู้ประกอบการจะก าหนดราคาสินค้าไว้แล้ว รวมทั้งต้นทุนและก าไร ที่ส าคัญการตั้งราคาสินค้าต้องมี
การตั้งท่ีใกล้เคียงกับธุรกิจรายอ่ืน ๆ สามารถแข่งขันกันได้ และผู้บริโภคเห็นสมควรแก่การซื้อสินค้า
นั้น ๆ ด้วยหรือยอมรับในราคานั่นเอง ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของกลุ่มผู้บริโภคเช่นกัน ถ้า
สินค้าดีมีคุณภาพ ผู้บริโภคก็จะยอมจ่ายในราคาที่เหมาะสมกับสินค้า ในทางกลับกัน ถ้าเห็นว่าราคาไม่
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ก็จะส่งผลให้ไม่มีการซื้อสินค้าในครั้งนั้นได้ จะเห็นได้ว่าราคาถือมี
ความส าคัญมากสิ่งหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง 

3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือสถานที่ (Place) หมายถึง กระบวนการที่สินค้าจะ
ออกสู่ตลาดด้วยช่องทางต่าง ๆ รวมไปถึงสถานที่วางจ าหน่ายสินค้าที่จะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มาก
น้อยเพียงใด ซึ่งในปัจจุบันช่องทางการซื้อขายสินค้าจะผ่านทางออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ท าให้มีความ
สะดวกมากข้ึน ประหยัดเวลา และผู้บริโภคให้ความส าคัญกับช่องทางนี้กันมากข้ึน ปัจจัยทาง
การตลาดด้านนี้ในยุคปัจจุบันจึงควรมีการปรับแผนการตลาดในรูปแบบใหม่ ให้มีทั้งแบบการวาง
จ าหน่ายเห็นตัวสินค้า โดยมีการซื้อขายโดยตรง ณ จุดนั้น กับรูปแบบช่องทางออนไลน์ที่มี
ภาพประกอบสินค้าที่ดูดี มีความน่าสนใจ ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น แต่ทั้งนี้การจัดจ าหน่ายแบบ
เห็นตัวสินค้าก็ควรจะเลือกวางสินค้าที่เห็นชัดเจน ท าเลดี เหมาะแก่การมองเห็นได้ง่าย ท าให้ผู้บริโภค
มีการเข้าถึงตัวสินค้ามากยิ่งขึ้น 

4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นจุดเด่นให้ผู้บริโภคสนใจและซื้อสินค้ามากขึ้น เช่น การจัดโปรโมชั่นในการขายสินค้า มี
การแถม แจก แลก ลด อยู่เสมอ หรือการให้คนที่มีชื่อเสียงเป็นคนน าเสนอสินค้า เป็นการรีวิวสินค้าท่ี
ผู้ประกอบการก าลังนิยมใช้ในปัจจุบัน เพราะท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงที่รวดเร็วมากข้ึน รวมไปถึงการ
โฆษณาสินค้าให้มีรูปแบบใหม่ๆ ที่น่าสนใจต่อผู้บริโภค สามารถโน้มน้าวใจให้ตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมาก
ขึ้น เป็นสิ่งส าคัญที่นักธุรกิจควรมีกลยุทธ์ในการท าธุรกิจของตน ที่ส าคัญควรมีการปรับตัวให้เข้ากับยุค
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สมัยด้วย ซึ่งในปัจจุบันการเข้าถึงสินค้า คนจะเห็นได้จากสื่อออนไลน์มากกว่าออกไปนอกบ้านแล้วเห็น
เอง ดังนั้น ความท้าทายของนักการตลาดหรือผู้ประกอบการในปัจจุบัน คือการปรับตัวให้ทันต่อ
สถานการณ์ เพ่ือส่งเสริมการซื้อขายสินค้าและสามารถแข่งขันในวงการธุรกิจต่าง ๆ ได้ 

จากการทบทวนวรรณกรรม สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยปัจจัย 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด เพ่ือใช้
เป็นเครื่องมือในการวางแผนการตลาดในการน าเสนอและซื้อขายสินค้าแก่ผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีง่ายและมากข้ึน ทั้งนี้ทั้งนั้นผู้ประกอบการก็ควรมีการปรับตัวในด้านธุรกิจ
ให้ทันต่อสถานการณ์ปัจจุบันเช่นกัน เพ่ือตอบโจทย์และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้
ได้มากท่ีสุด และเกิดความพอใจสูงสุด 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสนิใจซือ้ 

ความหมายของการตดัสนิใจ 
Simon (1960 อ้างใน นฤมล ศรีงามผ่อง, 2560) กล่าวว่า คือกระบวนการที่จะหาโอกาสใน

การตัดสินใจที่จะหาตัวเลือกท่ีเป็นไปได้ 
บุษกร ค าคง (2542 อ้างใน ธัญญารัตน์ โพธิ์แก้วธีรกุล, 2563) กล่าวว่า การตัดสินใจต้อง

อาศัยความรู้ และข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือพิจารณาให้ได้ข้อสรุปที่ชัดเจน น าไปสู่วัตถุประสงค์ที่วางไว้ 
วุฒิชัย จ านงค์ (2523 อ้างใน เดชาธร ตั้งศิริยางค์กูล, 2562) ให้ความหมายว่า คือ การ

จัดการที่เลี่ยงไม่ได้ของการตัดสินใจ ซึ่งถือเป็นหัวใจของการท างานในทุกเรื่อง โดยจะมีเครื่องมือ 
เหตุผล ความชอบ การพอใจ มาเป็นส่วนเกี่ยวข้องและพิจารณาการตัดสินใจ 

จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปการตัดสินใจซื้อได้ว่า เป็นการเลือกจะกระท าการ
อย่างใดอย่างหนึ่งที่มีอยู่สองทางเลือกขึ้นไป มีการตัดสินใจที่มีจุดมุ่งหมายแน่นอน โดยผ่าน
กระบวนการใช้ความคิดประกอบการตัดสินใจและเลือกทางเลือกหรือแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุด เพ่ือ
บรรลุเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ ซึ่งมีกระบวนการที่ช่วยในการตัดสินใจ 4 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ 

ปจัจยัทีม่ีอิทธพิลต่อการตัดสนิใจซื้อ 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคประกอบด้วย (ศรัณยนันฑ์ ศรีจงใจ, 2561) 
1) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ความ

เชื่อถือ ทัศนคติบุคลิกภาพและแนวคิดท่ีมีต่อตนเอง 
2) ปัจจัยด้านวัฒนธรรมและสังคม (Cultural and Social Factors) ได้แก่ วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมย่อย วัฒนธรรมข้ามชาติ ครอบครัว ชั้นสังคมและกลุ่มอ้างอิง 
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3) ปัจจัยส่วนบุคคลและโครงสร้างด้านจิตนิสัย (Personal Factors and Psychographic) 
ได้แก่ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได้หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ การศึกษาและค่านิยม และ
รูปแบบการด ารงชีวิต 

4) สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus) ในการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing stimulus) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Distribution 
หรือ place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และสิ่งกระตุ้นภายนอกอ่ืน ๆ ได้แก่ เศรษฐกิจ
เทคโนโลยี กฎหมาย การเมือง และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เป็นต้น 

5) ปัจจัยดานสถานการณ์ (Situational Factors) ได้แก่ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เวลา 
และอารมณ์ 

6) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technological Factors) ได้แก่ การเข้าใช้เว็บ ความสามารถใน
การค้นหา ความสามารถในการประเมินทางเลือกในการซื้อ และการป้อนกลับภายหลังการซื้อ 

กระบวนการตดัสนิใจซื้อ 
เป็นการผ่านกระบวนการคิดหรือข้ันตอนตัดสินใจมาเรียบร้อยแล้ว ไม่ว่าจะเรื่องเล็กหรือเรื่อง

ใหญ่ ทุกเรื่องจะมีการผ่านกระบวนการมาแล้วเสมอ แต่กระบวนการคิดนั้นจะดีหรือไม่ เชิงลบหรือเชิง
บวก ก็ขึ้นอยู่กับสิ่งแวดล้อมรอบข้างเช่นกัน ดังนั้น การตัดสินใจอะไรต้องมขีั้นตอนการคิดอย่างดี     
ถี่ถ้วน รอบคอบ 

Kotler (2003 อ้างใน โชติกา วิบูลย์ศิริวงศ์, 2561) สรุปกระบวนการปละขั้นตอนในตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคไว้ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) ขั้นการรับรู้ความต้องการ คือ การตัดสินใจซื้อจะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีความต้องการ 
สามารถเกิดทั้งจากสิ่งกระตุ้นภายนอกและภายใน และเกิดพฤติกรรมตอบสนองออกมา หรือความ
ต้องการนั่นเอง โดยอาศัยการเรียนรู้และสิ่งที่เจอมาของแต่ละคน 

2) ขั้นการค้นหาข้อมูล เป็นการเกิดเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง แต่ทั้งนี้ก็ต้องเกิด
การถูกกระตุ้นมากพอในความต้องการสิ่งๆ นั้น เมื่อมีความต้องการ ก็จะเกิดการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ซึ่งข้อมูลที่ค้นหาจะมากหรือน้อยขึ้นอยู่กับความต้องการของ
สินค้านั้น ๆ ด้วย ว่าตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคมากน้อยแค่ไหน 

3) การประเมินผลทางเลือก เป็นขั้นตอนหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ข้อมูลเพียงพอแล้ว และ
สามารถรับรู้เข้าใจได้พอที่สามารถประเมินผลของข้อมูลในสินค้านั้น ๆ เพ่ือวิเคราะห์ข้อดีข้อสัยของ
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ และพิจารณาในหลาย ๆ ทางเลือกที่ได้ค้นหามาเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ
ตนเอง เช่น คุณสมบัติของสินค้า ความน่าเชื่อถือ ประโยชน์ ความคุ้มค่ากับการใช้งาน รวมทั้งรีวิวของ



15 
 
สินค้าจากผู้ที่เคยใช้แล้ว จากนั้นเอามาเปรียบเทียบกัน เพ่ือให้ได้สินค้าท่ีมีคุณภาพ ตรงความต้องการ
ของตนเองมากที่สุด 

4) ขั้นการตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้บริโภคเกิดความพอใจและสนใจที่จะซื้อสินค้า
นั้น ๆ แล้ว ซึ่งจะต้องตัดสินใจเลือกสิ่งที่ดีและตรงกับความต้องการของตนเองมากท่ีสุด โดยก่อน
ตัดสินใจก็จะพิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่อาจแทรกแซงได้ระหว่างการซื้อ ได้แก่ ทัศนคติของบุคคลอ่ืน 
ซึ่งคนนั้นบอกว่าสินค้าดี จะท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจได้เร็วขึ้น ถ้าเป็นสิ่งที่เห็นว่าเป็นด้านลบ ก็
อาจจะเกิดความลังเลได้เช่นกัน และอีกหนึ่งปัจจัย คือเจอสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดหวังไว้ เช่น ระหว่าง
การซื้อขายสินค้าเกิดความไม่พอใจต่อพนักงานขาย หรือความกังวลกับรายได้ของตนที่มีจ ากัด 
ถึงแม้ว่าการตัดสินใจซื้อจะเป็นขั้นตอนสุดท้าย แต่ถ้ามีปัจจัยอื่นแทรกแซง ก็สามารถยกเลิกการซื้อ
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้เช่นกัน 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะรู้สึกได้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจจากการใช้งาน
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยจะมีผลกับพฤติกรรมในการซื้อครั้งต่อไป เช่น หยุดซื้อสินค้าแล้วหันไป
ซื้อยี่ห้ออ่ืนแทน การบอกต่อผู้อ่ืนเกี่ยวกับสินค้าถ้าไม่ได้คุณภาพหรือความไม่พอใจเท่าที่ควร จะส่งผล
ต่อสินค้าในทางลบได้ แต่หากสินค้าดีมีคุณภาพและผู้บริโภคพอใจ ก็จะส่งเสริมต่อภาพลักษณ์สินค้า
และการซื้อครั้งต่อไปเช่นกัน 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการตัดสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจเป็นขั้นตอนหรือ
กระบวนการคิด และพิจารณาทางเลือกหลาย ๆ ทางเลือก ให้ตรงตามความต้องการของตนเองมาก
ที่สุด ก่อนจะซื้อสินค้าต้องมีการค้นหาข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบราคาและคุณภาพของสินค้านั้น ๆ และ
น ามาประเมินผลจากทางเลือกท่ีได้มา เพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ดีที่สุด ตรงต่อความต้องการ
ต่อตนเองมากท่ีสุด รวมไปถึงความพึงพอใจต่อสินค้าอย่างสูงสุด ซึ่งจะส่งผลต่ออนาคตในการกลับมา
ซื้อสินค้าอีกครั้งหรือไม่ 

 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 วิสุภา นิลประภา (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์     
แบรนด์ของนักท่องเที่ยวจีน ในจังหวัดชลบุรี  

ฐนิตา ตู้จินดา (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก
ประเทศกลุ่มอาเซียนของนักศึกษามหาวิทยาลัยบูรพา 

พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ภัทรานิษฐ์ ฉายสุวรรณคีรี (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้านค้าในเครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม 

น้ าทิพย์ เนียมหอม (2560) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ศึกษาต่ออาชีวศึกษาในวิทยาลัยเทคโนโลยีวิบูลย์บริหารธุรกิจ รามอินทรา 

กานติมา เรืองรองสรไกร (2563) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 

กวินตรา มาพันศรี (2562) ศึกษาปัจจัยการรับรู้ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร การรับรู้ส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อทุเรียนสดผ่านเฟซบุ๊ก 

อรุโณทัย ปัญญา (2562) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในมหาวิทยาลัย
เขตอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ 

ธิคณา ศรีบุญนาค (2562) ศึกษาส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ 

วริศรา สู้สกุลสิงห์ (2563) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลก 

Wu, Hwang, Sharkhuu & Ochir (2017) ศึกษาการซื้อสินค้าออนไลน์และออฟไลน์
คุณภาพบริการและความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ 

Jun & Xiao–Liang (2015 อ้างใน ศรัณยนันฑ์ ศรีจงใจ, 2561) ศึกษาการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในบริบทสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์: การศึกษาเชิงประจักษ์ (Consumers' 
Decisions in Social Commerce Context: An Empirical Investigation) 
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2.6 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตวัแปรตน้            ตวัแปรตาม 
 

 
 

การตดัสินใจซื้อเครื่องส าอาง
เคานเ์ตอร์แบรนดผ์่านทาง

แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.  ด้านราคา 
3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด 



 

บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 

 
3.2 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 

ประชากร 
ประชากรในการวิจัยนี้ คือ ประชาชนอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่

สามารถใช้สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ หรือเครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ได้ 

กลุม่ตวัอยา่ง 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้ คือ ประชาชนอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่สามารถใช้สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ หรือเครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ได้ โดยก าหนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ได้ใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1977) เพ่ือค านวณขนาด

กลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Infinite Population) ได้ดังนี้ 

n    =    Z2 

            4e2 

เมื่อ    n  คือ จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
Z  คือ ระดับความมั่นใจที่ก าหนดหรือระดับนัยส าคัญทางสถิติ โดยก าหนด Z  

     ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เท่ากับ 1.96 
e  คือ สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 

     ดังนั้นระดับความเชื่อมั่น 95% สัดส่วนความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05  
     แทนค่าในสูตร 
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n =      (1.96)2 
   4 (0.05)2 

   =      3.8416 
  4 (0.0025) 

       =       3.8416 
                0.01 
       =      384.16 

ผลการค านวณจะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 384 ตัวอย่าง แต่เพ่ือความแม่นย าของ
ข้อมูลในการเก็บตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่าง จ านวน 400 คน 

เกณฑ์การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี้เป็นการสุ่มแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น 
(Non-probability Sampling) ใช้การสุ่มด้วยวิธีสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยจะเก็บข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยจะสอบถามในแบบสอบถามก่อนว่าเคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์หรือไม่ และหากมีประสบการณ์ในการซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ผู้วิจัยจะให้ท าแบบสอบถามในข้อถัดไป 

 
3.3 เครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคลทัว่ไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

จ านวน 5 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด 
สว่นที ่2 พฤติกรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอางเคานเ์ตอรแ์บรนดผ์่านทางแอพพลเิคชัน่

ออนไลน์ จ านวน 10 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด 
สว่นที ่3 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ

จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด จ านวน 20 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณ
ค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ดังนี้ 

5 หมายถึง  มากที่สุด 
4 หมายถึง  มาก 
3 หมายถึง  ปานกลาง 
2 หมายถึง  น้อย 
1 หมายถึง  น้อยที่สุด 
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เกณฑ์ในการแปลความหมาย แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้ค่าเฉลี่ยของผลคะแนน ตาม
เกณฑ์ของเบสท์ (Best, 1977) เพ่ือการวิเคราะห์ ดังนี้ 

ช่วงคะแนน  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
จ านวนชั้น 

แทนค่าจากสูตร 
ช่วงคะแนน  =  5  -   1  =  0.8 

  5 
แบง่คะแนนได ้5 ระดบั ดงันี้ 

ระดับมากท่ีสุด   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 4.24-5.00 
ระดับมาก   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 3.43-4.23 

  ระดับปานกลาง   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 2.62-3.42 
ระดับน้อย   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 1.81-2.61 
ระดับน้อยที่สุด   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 1.00-1.80 

สว่นที ่4 การตดัสนิใจซื้อเครือ่งส าอางเคานเ์ตอร์แบรนดผ์่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน ์
จ านวน 5 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ดังนี้ 

5 หมายถึง  มากที่สุด 
4 หมายถึง  มาก 
3 หมายถึง  ปานกลาง 
2 หมายถึง  น้อย 
1 หมายถึง  น้อยที่สุด 

เกณฑ์ในการแปลความหมาย แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยใช้ค่าเฉลี่ยของผลคะแนน ตาม
เกณฑ์ของเบสท์ (Best, 1977) เพ่ือการวิเคราะห ์ดังนี้ 

ช่วงคะแนน  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
จ านวนชั้น 

แทนค่าจากสูตร 
ช่วงคะแนน  =  5  -   1  =  0.8 

  5 
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แบง่คะแนนได ้5 ระดบั ดงันี้ 
ระดับมากท่ีสุด   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 4.24-5.00 
ระดับมาก   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 3.43-4.23 

  ระดับปานกลาง   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 2.62-3.42 
ระดับน้อย   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 1.81-2.61 
ระดับน้อยที่สุด   มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 1.00-1.80 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

1) การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
ตรวจสอบเครื่องมือในด้านความเท่ียงตรง รูปแบบของแบบสอบถาม ความเหมาะสมด้าน

ภาษา ความสมบูรณ์ของค าชี้แจง และความเหมาะสมของเวลาตอบโดยอาจารย์ที่ปรึกษา และน าข้อ
แก้ไขปรับปรุงตามข้อเสนอแนะ จากนั้นตรวจสอบความเที่ยงตรงโดยใช้ดัชนีค่าความสอดคล้องของ
เนื้อหา หรือค่า IOC โดยคัดค าถามท่ีมีค่า 0.50 – 1.00 โดยใช้เกณฑ์ให้คะแนนของ บุญมี พันธุ์ไทย 
(2557) 

2) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
น าเครื่องมือที่ได้ปรับปรุงแล้ว น าไป tryout กับกลุ่มลักษณะทั่วไปใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง 

และวิเคราะห์ด้วยสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach (1970) ค่าท่ีได้ดังต่อไปนี้ 

            ค าถาม      จ านวน (ข้อ) ค่าแอลฟา่ 
          ด้านผลิตภัณฑ์             5 0.799 
          ด้านราคา             5 0.792 
           ด้านช่องทางการจ าหน่าย             5 0.872 
          ด้านการส่งเสริมการตลาด             5 0.822 
          ด้านการตัดสินใจ             5 0.823 
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3.5 วธิกีารเกบ็รวบรวมข้อมลู 

หลังจากผู้วิจัยได้ปรับปรุงแบบสอบถามจนสมบูรณ์ และสามารถน าไปใช้เป็นเครื่องมือเก็บ
รวบรวมข้อมูลได้แล้ว ผู้ศึกษาได้ด าเนินการเก็บข้อมูล โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 

1) ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามใน Google Form 
2) น าแบบสอบถามใน Google Form แจกให้กับกลุ่มตัวอย่างทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 

ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) และไลน์ (Line) 
3) เก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดและตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของข้อมูลใน

แบบสอบถาม เพื่อน ามาวิเคราะห์ข้อมูล 
4) ลงข้อมูลที่ได้ในโปรแกรมคอมพิวเตอร์เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปต่อไป 
 

3.6 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์้อมลู 
สถิตเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) 
1) วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ

เดือน โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) และร้อยละ (Percentage) 
2) วิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น

ออนไลน์ โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) และร้อยละ (Percentage) 
3) วิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง

เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

สถิตเิชงิอนมุาน (Inferential Statistic) 
วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์  

แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของประชาชน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 

 
 
 
 



 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิเคราะห์ข้อมูล และการทดสอบสมมติฐาน
ของตัวแปรที่เก่ียวข้อง ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ 

4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์    
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ 

4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ตารางที ่4.1: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล ด้านเพศ 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   
ชาย 45 11.25 
หญิง 345 86.25 
เพศทางเลือก 10 2.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.1 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 86.25 เพศชาย ร้อยละ 11.25 และ

เพศทางเลือก ร้อยละ 2.50 
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ตารางที ่4.2: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล ด้านอาย ุ
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
2. อายุ   
20 - 30 ปี 81 20.25 
31 - 40 ปี 214 53.50 
41 - 50 ปี 86 21.50 
51 - 60 ปี 19 4.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.2 พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี ร้อยละ 53.50 รองลงมาอายุ 41-50 ปี   

ร้อยละ 21.50 อายุ 20-30 ปี ร้อยละ 20.25 และอายุ 51-60 ปี ร้อยละ 4.75 
 
ตารางที ่4.3: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
3. ระดับการศึกษา   
ประถม 2 0.50 
มัธยม/ปวช. 9 2.25 
อนุปริญญา 24 6.00 
ปริญญาตรี 270 67.50 
ปริญญาโท 84 21.00 
ปริญญาเอก 11 2.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.3 พบว่า ระดับการศึกษาส่วนใหญ่จบปริญญาตรี ร้อยละ 67.50 รองลงมา 

ปริญญาโท ร้อยละ 21.00 อนุปริญญา/ปวส. ร้อยละ 6.00 ปริญญาเอกร้อยละ 2.75 มัธยมศึกษา/
ปวช.ร้อยละ 2.25 และประถมศึกษา ร้อยละ 0.50 
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ตารางที ่4.4: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล ด้านรายได ้
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. รายได้ต่อเดือน   
ต ากว่า 15,000 บาท 26 6.50 
15,000  -  25,000 บาท 47 11.75 
25,001  -  35,000 บาท 118 29.50 
35,001  -  45,000 บาท 81 20.25 
45,001  -  55,000 บาท 56 14.00 
55,001 บาทขึ้นไป 72 18.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.4 พบว่า ส่วนใหญ่รายไดต้่อเดือนอยู่ที่ 25,001-35,000 บาท ร้อยละ 29.50 

รองลงมา รายได้ 35,001-45,000 บาท ร้อยละ 20.25 รายได้ 55,001 บาทข้ึนไป ร้อยละ 18.00 
รายได้ 45,001-55,000 บาท ร้อยละ 14.0 รายได้ 15,000-25,000 บาท ร้อยละ 11.75 และรายได้
ต่ ากว่า 15,000 บาท ร้อยละ 6.50 

 
ตารางที ่4.5: แสดงจ านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคล ด้านอาชีพ 
 

ข้อมลูสว่นบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. อาชีพ   
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 26 6.50 
พนง.บริษัทเอกชน/พนง.ของรัฐ 172 43.00 
ธุรกิจส่วนตัว/อิสระ 117 29.25 
ค้าขาย 66 16.50 
รับจ้าง 13 3.25 
อื่น ๆ 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.5 พบว่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานของรัฐ    

ร้อยละ 43.00 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 29.25 ค้าขาย ร้อยละ 16.50 รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 6.50 อาชีพรับจ้าง ร้อยละ 3.25 และอ่ืน ๆ ร้อยละ 1.50 
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4.2 ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการเลอืกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอรแ์บรนดผ์า่นทางแอพพลเิคชัน่
ออนไลน ์
 
ตารางที ่4.6: แสดงจ านวน และร้อยละพฤติกรรมซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ท่านเคยซือ้เครือ่งส าอางผา่นทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์หรือไม่ 

  

เคย 400 100.00 
ไม่เคย 0 0.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.6 พบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างเคยซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ จ านวน 400 คน ร้อยละ 100 

 
ตารางที ่4.7: แสดงจ านวน และร้อยละพฤติกรรมซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ช่องทางใด 
 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. ท่านเคยซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ช่องทางไหนบ้าง 

 

Lazada 52 13.00 
Shopee 131 32.75 
Lineshop 28 7.00 
Weloveshopping 39 9.75 
Central Online 41 10.25 
Website ของแบรนด์นั้นโดยตรง 95 23.75 
อื่น ๆ 14 3.50 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 4.7 พบว่า มีการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ Shopee มากที่สุด จ านวน 131 คน 
ร้อยละ 32.75 อันดับสอง คือ เว็บไซต์ของแบรนด์นั้นโดยตรง จ านวน 95 คน ร้อยละ 23.75 
Lazada.com จ านวน 52 คน ร้อยละ 13.00 Central Online จ านวน 41 คน ร้อยละ 10.25 
welloveshopping จ านวน 39 คน ร้อยละ 9.75 Line Shop จ านวน 28 คน ร้อยละ 7.00 และ  
อ่ืน ๆ จ านวน 14 คน ร้อยละ 3.50 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.8: แสดงจ านวน และร้อยละพฤติกรรมในด้านประเภทเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์  

ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. ประเภทเครือ่งส าอางทีเ่ลอืกซือ้ผา่นทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 

แป้ง 41 10.25 

ลิป 65 16.25 

ครีมบ ารุง 110 27.50 

ครีมบ ารุงดวงตา 24 6.00 

อายแชโดว ์ 30 7.50 

มาสสคาร่า 15 3.75 

ครีมลดริ้วรอย 28 7.00 

รองพื้น 16 4.00 

บรัชออน 20 5.00 

อายไลเนอร์ 17 4.25 

ครีมกันแดด 24 6.00 

อื่น ๆ 10 2.50 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.8 พบว่า เครื่องส าอางท่ีเลือกซ้ือผ่านออนไลน์มากที่สุด คือ ครีมบ ารุง จ านวน 

110 คน ร้อยละ 27.50 อันดับสอง ลิปสติก 65 คน ร้อยละ 16.25 แป้ง 41 คน ร้อยละ 10.25 อาย
แชโดว์ 30 คน ร้อยละ 7.50 ครีมลดริ้วรอย 28 คน ร้อยละ 7.00 ครีมรอบดวงตา/กันแดด 24 คน 
ร้อยละ 6 บรัชออน 20 คน ร้อยละ 5 อายไลเนอร์ 17 คน ร้อยละ 4.25 รองพ้ืน 16 คน ร้อยละ 4 
และมาสคาร่า 15 คน ร้อยละ 3.75 และอ่ืน ๆ 10 คน ร้อยละ 2.50 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.9: แสดงจ านวน และร้อยละพฤติกรรมในด้านสาเหตุที่เลือกซ้ือเครื่องส าอางเคาน์เตอร์      

แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

4. สาเหตทุีเ่ลอืกซือ้เครือ่งส าอางเคานเ์ตอรแ์บรนดผ์า่นทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 
สินค้ามีการส่งถึงที ่ 87 21.75 
สินค้าหลากหลาย 56 14.00 
ข้อมูลชัดเจน 38 9.50 
เพื่อน/ญาติแนะน า 39 9.75 
โปรโมช่ัน 85 21.25 
ความน่าเชื่อถือ 52 13.00 
ช าระเงินได้หลายวิธ ี 39 9.75 
อื่น ๆ 4 1.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.9 พบว่า สาเหตุที่เลือกซื้อมากท่ีสุด คือ สินค้าส่งถึงที่ จ านวน 87 คน ร้อยละ 

21.75 อันดับสอง คือ โปรโมชั่น จ านวน 85 คน ร้อยละ 21.25 มีสินค้าให้เลือกมากมาย จ านวน 56 
คน ร้อยละ 14.0 ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ จ านวน 52 คน ร้อยละ 13.00 เพ่ือน/ญาติแนะน าและ
ช าระเงินได้หลายช่องทาง จ านวน 39 คน ร้อยละ 9.75 มีการให้ข้อมูลสินค้าชัดเจน จ านวน 38 คน 
ร้อยละ 9.50 และอ่ืน ๆ จ านวน 4 คน ร้อยละ 1.00 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.10: แสดงจ านวน และร้อยละพฤติกรรมในด้านบุคคลหรือสิ่งที่มีผลต่อการซื้อ 
 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. บุคคลหรือสิ่งที่มีผลต่อการซื้อ   
ตนเอง 213 53.25 
เพื่อน,เพื่อนร่วมงาน 51 12.75 
ดาราพรีเซ็นเตอร์ 33 8.25 
แฟน/สามีภรรยา 15 3.75 
โปรโมช่ัน 69 17.25 
blogger/นักรีวิว 19 4.75 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 4.10 พบว่า บุคคลหรือสิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่ คือ ตนเอง จ านวน 
213 คน ร้อยละ 53.25 อันดับสอง คือ โปรโมชั่น จ านวน 69 คน ร้อยละ 17.25 เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน 
จ านวน 51 คน ร้อยละ 12.75 ดาราพรีเซน็เตอร์ที่ชอบ จ านวน 33 คน ร้อยละ 8.25 blogger / นัก
รีวิว จ านวน 19 คน ร้อยละ 4.75 แฟน/สามี/ภรรยา จ านวน 15 คน ร้อยละ 3.75 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.11: แสดงจ านวน และร้อยละพฤติกรรมในด้านความถี่ในการซื้อ 
 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

6. ความถี่ในการซื้อ   

สัปดาห์ต่อ 1 ครั้ง 24 6.00 

2-3 สัปดาห์/ครั้ง 20 5.00 

1 ครั้ง/เดือน 76 19.00 

ไม่แน่นอน 280 70.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.11 พบว่า ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลน์มากท่ีสุด คือ ไม่แน่นอน จ านวน 280 คน ร้อยละ 70 อันดับสอง คือ เดือนละ
ครั้ง จ านวน 76 คน ร้อยละ 19 1 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 24 คน ร้อยละ 6 2-3 สัปดาห์/ครั้ง จ านวน 
20 คน ร้อยละ 5 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.12: แสดงจ านวน และร้อยละพฤติกรรมในด้านราคาที่ซ้ือ 
 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

7. ราคาที่ซื้อ   

< 1,000 46 11.50 

1,000 - 2,000 99 24.75 

2,001 – 3,000 99 24.75 

> 3,000 156 39.00 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 4.12 พบว่า ราคาที่ซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ต่อครั้งมากท่ีสุด คือ มากกว่า 3,000 บาท จ านวน 156 คน ร้อยละ 39.00 อันดับสอง คือ 
1,000-2,000 บาท และ 2,000-3,000 บาท จ านวน 99 คน ร้อยละ 24.75 ต่ ากว่า 1,000 บาท 
จ านวน 46 คน ร้อยละ 11.50 ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.13: แสดงจ านวน และร้อยละพฤติกรรมในด้านเหตุผลที่ซื้อ 
 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

8. เหตุผลที่ท่านซื้อ   
ง่ายและสะดวก 65 16.25 
มีความหลากหลาย 28 7.00 
สินค้าเข้าถึงได้หลายกลุ่ม 50 12.50 
รวดเร็ว 68 17.00 
ราคาต่ ากว่าช่องทาง Offline 34 8.50 
มีส่วนลด หรือโปรโมชั่น 67 16.75 
มีความปลอดภัย 88 22.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.13 พบว่า เหตุผลที่ซื้อ คือ มีความปลอดภัยมากท่ีสุด จ านวน 88 คน ร้อยละ 

22.0 อันดับสอง คือ รวดเร็วในการช าระเงิน การส่งสินค้า จ านวน 68 คน ร้อยละ 17.0 มีส่วนลดหรือ
โปรโมชั่น จ านวน 67 คน ร้อยละ 16.75 ซื้อสินค้าได้ง่ายและสะดวก จ านวน 65 คน ร้อยละ 16.25 
เข้าถึงสินค้าได้หลายกลุ่มผลิตภัณฑ์จ านวน 50 คน ร้อยละ 12.5 ราคาถูก จ านวน 34 คน ร้อยละ 8.5 
และสินค้ามีมากมายหลายอย่าง จ านวน 28 คน ร้อยละ 7.0 ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.14: แสดงจ านวน และร้อยละพฤติกรรมในด้านช่องทางการช าระเงิน 
 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

9. เลือกช าระเงินผ่านช่องทางใด   
ช าระเงินสดโดยตรงกับแอพพลิเคชั่นนั้น ๆ 137 34.25 
ช าระเงินผ่านผู้ให้บริการ counter เช่น 
เคาน์เตอร์เซอร์วสิ (7-11) Big C Tesco Lotus 

21 5.25 

e-Wallet หรือกระเป๋าเงิน เช่น PayPal 15 3.75 
ผ่านบัตรเครดิต/บัตรเดบิต 74 18.50 
ช าระเงินระบบ Mobile Payment 44 11.00 
บริการ Bill Payment ผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร 
ATM หรือบริการธนาคารออนไลน์ 

44 11.00 

การผ่อนช าระผ่านบัตรเครดิต 62 15.50 
อื่น ๆ 3 0.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกช าระเงินผ่านเงินสดโดยตรงกับ

แอพพลิเคชั่นนั้น มากท่ีสุด จ านวน 137 คน ร้อยละ 34.25 อันดับสอง คือ จ่ายผ่าน Payment 
Gateway ผ่านบัตรเครดิต/บัตรเดบิต จ านวน 74 คน ร้อยละ 18.5 การผ่อนช าระผ่านบัตรเครดิต 
จ านวน 62 คน ร้อยละ 15.5 ช าระเงินระบบ Mobile Payment/Bill Payment ผ่านเคาน์เตอร์
ธนาคาร จ านวน 44 คน ร้อยละ 11.0 ช าระเงินผ่านผู้ให้บริการเคาน์เตอร์ช าระเงิน จ านวน 21 คน 
ร้อยละ 5.25 e-Wallet  จ านวน 15 คน ร้อยละ 3.75 และอ่ืน ๆ จ านวน 3 คน ร้อยละ 0.75  

 
ตารางที ่4.15: แสดงจ านวน และร้อยละพฤติกรรมในด้านเครื่องมือที่ใช้ในการเข้าถึง 
 

พฤตกิรรมการเลือกซือ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
10. เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการเขา้ถงึแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 

โทรศัพท์มือถือ/สมาร์ทโฟน 334 83.50 

ไอแพด/แท็บเล็ต 32 8.00 
โน๊ตบุ๊ค 20 5.00 

คอมพิวเตอร์ 14 3.50 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 4.15 พบว่า เครื่องมือที่ใช้ในการเข้าถึงมากที่สุด คือ โทรศัพท์มือถือ/สมาร์ทโฟน 
จ านวน 334 คน ร้อยละ 83.5 อันดับสอง คือ ไอแพด/แท็บเล็ต จ านวน 32 คน ร้อยละ 8.0 โน๊ตบุ๊ค 
จ านวน 20 คน ร้อยละ 5.0 คอมพิวเตอร์ จ านวน 14 คน ร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 

 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 
ตารางที ่4.16: แสดงงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด        

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านผลติภณัฑ์ 𝑥 ̅ SD ระดบั 
เครื่องส าอางมีคณุภาพทีด่ ี 4.37 0.623 มากที่สุด 

เครื่องส าอางมีชื่อเสยีงเป็นท่ียอมรบั 4.33 0.598 มากที่สุด 

พัฒนาคุณภาพอย่างต่อเนื่อง 4.22 0.684 มาก 

รูปแบบบรรจุภณัฑ์ของสินค้าสวยงามและทันสมัย 4.24 0.670 มากที่สุด 

มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมอ 4.22 0.679 มาก 

รวม 4.28 0.540 มากทีส่ดุ 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

(𝑥 ̅=4.28) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (SD=0.540) เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า 

เครื่องส าอางมีคุณภาพที่ดีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (𝑥 ̅=4.37) รองลงมา คือ เครื่องส าอางมีชื่อเสียงเป็นที่

ยอมรับ (𝑥 ̅=4.33) รูปแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้าสวยงามและทันสมัย (𝑥 ̅=4.24) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด คือ มีการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องและมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมอ 

(𝑥 ̅=4.22) 
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ตารางที่ 4.17: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด      

ด้านราคา 
 

ด้านราคา 𝑥 ̅ SD ระดบั 

ราคาผลิตภัณฑ์ถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอื่นหรือซื้อผ่าน
ช่องทางอื่น 

4.24 0.671 มากที่สุด 

มีราคาให้เลือกซื้อท่ีหลากหลาย 4.26 0.664 มากที่สุด 

ราคาเหมาะสมกับคณุภาพของผลติภัณฑ ์ 4.30 0.600 มากที่สุด 

ช าระไดห้ลายช่องทาง 4.34 0.633 มากที่สุด 

สินค้ามีป้ายราคาที่ชัดเจนและถูกต้อง 4.30 0.696 มากที่สุด 

รวม 4.29 0.548 มากทีส่ดุ 

 

จากตารางที่ 4.17 พบว่า ด้านราคา โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥 ̅=4.29) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (SD=0.548) เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า การซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์สามารถช าระเงินได้หลายช่องทางมีคะแนนเฉลี่ย

สูงสุด (𝑥 ̅=4.34) รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และสินค้ามีป้ายราคาท่ี

ชัดเจนและถูกต้อง (𝑥 ̅=4.30) มีราคาให้เลือกซ้ือที่หลากหลาย (𝑥 ̅=4.26) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อย

ที่สุด คือ ราคาผลิตภัณฑ์ถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืนหรือซื้อผ่านช่องทางอ่ืน (𝑥 ̅=4.24) 
 

ตารางที ่4.18: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด        
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 𝑥 ̅ SD ระดบั 

มีความสะดวกในการซื้อสินค้า และสามารถใช้บริการได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง และมีบริการจดัส่งฟร ี 4.30 0.680 มากที่สุด 

มีความสะดวกในการซื้อสินค้า และสามารถใช้บริการได้

ตลอด 24 ช่ัวโมง และมีบริการจดัส่งฟร ี 4.32 0.607 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.18 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด        

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 𝑥 ̅ SD ระดบั 

มีรูปแบบท่ีน่าใช้งาน มีความน่าสนใจและดึงดดูลูกค้า 

รวมทั้งมีบริการส่งสินคา้ที่รวดเร็ว และหลากหลาย 4.27 0.651 มากที่สุด 

สั่งซื้อจากท่ีใดก็ได ้ 4.39 0.674 มากที่สุด 

สามารถค้นหาข้อมลูสินค้าไดร้วดเร็ว 4.37 0.624 มากที่สุด 

รวม 4.33 0.532 มากทีส่ดุ 

 
จากตาราง 4.18 พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (𝑥 ̅=4.33) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (SD=0.532) เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า 
การซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์สามารถสั่งซื้อจากที่ใดก็ได้มี

คะแนนเฉลี่ยสูงสุด (𝑥 ̅=4.39) รองลงมา คือ สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้รวดเร็ว (𝑥 ̅=4.37) การ

ออกแบบเพจ/เว็บไซต์ให้ใช้งานได้ง่าย และมีความสะดวกของข้ันตอนการสั่งซื้อสินค้า (𝑥 ̅=4.32) มี
ความสะดวกในการซื้อสินค้า และสามารถใช้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง และมีบริการจัดส่งฟรี 

(𝑥 ̅=4.30) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ มีรูปแบบที่น่าใช้งาน มีความน่าสนใจและดึงดูดลูกค้า 

รวมทั้งมีบริการส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว และหลากหลาย (𝑥 ̅=4.27) 
 
ตารางที ่4.19: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด        

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 𝑥 ̅ SD ระดบั 

รูปแบบกาน าเสนอสินค้ามีความนา่สนใจและทันสมัย 4.28 0.623 มากที่สุด 

มีดารา/เนต็ไอดอลเป็นพรเีซนเตอร์ในการโฆษณา ท าให้
น่าสนใจยิ่งขึ้น 

4.17 0.779 มาก 

มีโปรโมช่ันในการลดแลกแจกแถมชิงโชคอยู่เสมอ 4.33 0.641 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.19 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด        

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 𝑥 ̅ SD ระดบั 

ใช้พรีเซนเตอร์ที่น่าเชื่อถือ 4.18 0.750 มาก 

ใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้าทาง
โซเชียลมีเดยี 

4.14 0.764 มาก 

รวม 4.22 0.591 มาก 

 
จากตารางที่ 4.19 พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

(𝑥 ̅=4.22) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (SD=0.591) เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า การซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์มีโปรโมชั่นในการลด แลกแจก แถม ชิง

โชค เป็นต้นอยู่เสมอ มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด (𝑥 ̅=4.33) รองลงมา คือ รูปแบบการโฆษณาสินค้าหรือ

ข้อมูลข่าวสารเครื่องส าอางบนอินเทอร์เน็ตมีความน่าสนใจและทันสมัย (𝑥 ̅=4.28) ใช้พรีเซนเตอร์ที่

น่าเชื่อถือ (𝑥 ̅=4.18) มีดารา/เน็ตไอดอลเป็นพรีเซนเตอร์ในการโฆษณา ท าให้น่าสนใจยิ่งขึ้น 

(𝑥 ̅=4.17) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้าทาง

โซเชียลมีเดีย (𝑥 ̅=4.14) 
 

4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูระดบัการตดัสนิใจซื้ออเครื่องส าอางเคาน์เตอรแ์บรนดผ์า่นทาง
แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 
 

ตารางที ่4.20: แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 

 

การตดัสินใจซื้อ 𝑥 ̅ SD ระดบั 

เลือกเครื่องส าอางโดยค านึงถึงราคาและคณุภาพ 4.50 0.580 มากที่สุด 

ก่อนตัดสินใจซื้อท่านหาข้อมลูจากแหล่งต่าง ๆ ก่อนเสมอ  4.41 0.634 มากที่สุด 

เลือกซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากเคยได้รับสินค้าทดลองมา
ใช้และเกิดความชื่นชอบ 

4.37 0.677 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.20 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง

เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
 

การตดัสินใจซื้อ 𝑥 ̅ SD ระดบั 

พบเจอปัญหาเกีย่วกับผิวพรรณหรอืใบหน้าจึงตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอาง 

4.32 0.707 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ 
ส่งผลท าให้ทราบว่ามสีินค้าใหม่ๆ  ออกมารวดเร็ว 

4.30 0.715 มากที่สุด 

รวม 4.38 0.518 มากทีส่ดุ 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥 ̅=4.38) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (SD=0.518) เมื่อพิจารณาแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกเครื่องส าอางโดย

ค านึงถึงราคาและคุณภาพมากท่ีสุด (𝑥 ̅=4.50) รองลงมา คือ ก่อนตัดสินใจซื้อจะหาข้อมูลจากแหล่ง

ต่าง ๆ ก่อนเสมอ เพ่ือจะได้ตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายขึ้น (𝑥 ̅=4.41) เลือกซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากเคย

ได้รับสินค้าทดลองมาใช้และเกิดความชื่นชอบ (𝑥 ̅=4.37) พบเจอปัญหาเกี่ยวกับผิวพรรณหรือใบหน้า

จึงตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง (𝑥 ̅=4.32) และคิดว่าสื่อโฆษณาเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ ส่งผล

ท าให้ทราบว่ามีสินค้าใหม่ๆ ออกมารวดเร็วขึ้น (𝑥 ̅=4.30) 
 

4.5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูการทดสอบสมมตฐิานปจัจัยสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการ
ตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางเคานเ์ตอร์แบรนดผ์่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน ์
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ตารางที่ 4.21: แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
 
ปจัจยัสว่นประสม

ทางการตลาด 
ดา้นผลติภณัฑ ์

(X1) 
ดา้นราคา 

(X2) 
ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหนา่ย (X3) 

ดา้นการ
สง่เสรมิ

การตลาด (X4) 

การตดัสนิใจซือ้
เครือ่งส าอาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) 1 .767** .694** .665** .596** 

ดา้นราคา (X2)  1 .816** .684** .672** 

ดา้นช่องทางการจดั
จ าหนา่ย (X3) 

  1 .670** .653** 

ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด (X4) 

   1 .676** 

การตดัสนิใจ 
ซือ้เครือ่งส าอาง 

    1 

 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ โดยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กัน 
.596 ด้านราคา มีความสัมพันธ์กัน .672 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กัน .653 และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กัน .676 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

ตารางที่ 4.22: แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

ตวัแปรพยากรณ ์

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t P 

B Std. Error Beta 

ค่าคงท่ี 1.111 .155  7.170 .000* 

ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) .042 .053 .043 0.781 .435 

ด้านราคา (X2) .233 .064 .246 3.650 .000* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) .178 .059 .183 3.008 .003* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) .312 .044 .356 7.168 .000* 
R = 0.743, R2 = 0.552, Adjusted R2 = 0.547, F = 121.463, P of F = .000* 

*มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.22 พบว่า เมื่อวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรพยากรณ์ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านราคา (P-value = .000) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (P-value = .003) 
และด้านการส่งเสริมการตลาด (P-value = .000) มีค่า P-value น้อยกว่า .05 สามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 3 ด้านมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ และมีความสัมพันธ์กันใน
ทิศทางเดียวกัน และด้านผลิตภัณฑ์ (P-value = .435) มีค่า P-value มากกว่า .05 ซึ่งไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 

ทั้งนี้สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ได้ร้อยละ 55.2 (R2=.552) ที่เหลือเป็นผลจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้น ามาศึกษาในครั้งนี้ และเมื่อ
น าตัวแปรทั้งหมดที่ร่วมกันพยากรณ์ เขียนเป็นสมการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดิบ ได้ดังนี้ 

ŷ = 1.111 + 0.233 (X2) + 0.178 (X3) + 0.312 (X4) 

และในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 

Ẑ = 0.246 (Z2) + 0.183 (Z3) + 0.356 (Z4) 

จากสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ พบว่า ตัวแปรที่มีค่าสหสัมพันธ์ถดถอยในการพยากรณ์ท่ีดีที่สุด คือ ด้านการส่งเสริม
การตลาด รองลงมา คือ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของประชาชนใน
การซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ และศึกษาปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์
ของประชาชน กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เป็นประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูล ใช้วิธีทางสถิติและค านวณค่าต่าง ๆ ได้แก่ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน
ร้อยละ 95 ผู้วิจัยได้น ามาสรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะตามล าดับดังนี้ 

 
5.1 สรปุผลการวจิัย 

5.1.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูสว่นบุคคลทัว่ไป 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง ร้อยละ 

86.25 มีอายุ 31 - 40 ปี ร้อยละ 53.5 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่จบปริญญาตรี ร้อยละ 67.5 รายได้
อยู่ที่ 25,001-35,000 บาท ร้อยละ 29.5 และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
พนักงานของรัฐ ร้อยละ 43.0 

5.1.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูพฤตกิรรมการเลือกซือ้เครื่องส าอางเคานเ์ตอรแ์บรนดผ์า่นทาง
แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเคยซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
โดยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ Shopee มากที่สุด จ านวน 131 คน โดยประเภทเครื่องส าอางส่วนใหญ่
ที่เลือกซ้ือผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ คือ ครีมบ ารุงผิวหน้า จ านวน 110 คน สาเหตุที่เลือกซื้อ คือ 
มีบริการสินค้าส่งถึงท่ี จ านวน 87 คน และเพราะมีโปรโมชั่น จ านวน 85 คน ตนเองมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด จ านวน 213 คน ความถี่ของการซื้อมีความไม่แน่นอน จ านวน 280 คน ราคาที่
ซื้อต่อครั้งมากท่ีสุด คือ มากกว่า 3,000 บาท จ านวน 156 คน เหตุผลที่ซื้อมากท่ีสุด คือ มีความ
ปลอดภัย จ านวน 88 คน โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกช าระเงินผ่านการช าระเงินสดโดยตรงกับ
แอพพลิเคชั่นนั้น ๆ จ านวน 137 คน และเครื่องมือที่ใช้ในการเข้าสื่อออนไลน์มากท่ีสุด คือ 
โทรศัพท์มือถือ/สมาร์ทโฟน จ านวน 334 คน 
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5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในแต่ละด้าน พบว่า 
- ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่ชอบเครื่องส าอางมีคุณภาพท่ีดี รองลงมา คือ เครื่องส าอางมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ รูปแบบ
บรรจุภัณฑ์ของสินค้าสวยงามและทันสมัย มีการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง และมีการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมอ ตามล าดับ 

- ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า การซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์สามารถช าระเงินได้หลายช่องทาง 
รองลงมา คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และสินค้ามีป้ายราคาท่ีชัดเจนและถูกต้อง มี
ราคาให้เลือกซ้ือที่หลากหลาย และราคาผลิตภัณฑ์ถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืนหรือซื้อผ่านช่องทางอ่ืน 
ตามล าดับ 

- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า 
การซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์สามารถสั่งซื้อจากที่ใดก็ได้ 
รองลงมา คือ สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้รวดเร็ว การออกแบบเพจ/เว็บไซต์ให้ใช้งานได้ง่าย และมี
ความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้า มีความสะดวกในการซื้อสินค้า และสามารถใช้บริการได้
ตลอด 24 ชั่วโมง และมีบริการจัดส่งฟรี และมีรูปแบบที่น่าใช้งาน มีความน่าสนใจและดึงดูดลูกค้า 
รวมทั้งมีบริการส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว และหลากหลาย ตามล าดับ 

- ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า การซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์มีโปรโมชั่นในการลด แลกแจก แถม   
ชิงโชค เป็นต้นอยู่เสมอ รองลงมา คือ รูปแบบการโฆษณาสินค้าหรือข้อมูลข่าวสารเครื่องส าอางบน
อินเทอร์เน็ตมีความน่าสนใจและทันสมัย มีการใช้พรีเซนเตอร์ที่น่าเชื่อถือ มีดารา/เน็ตไอดอลเป็นพรี
เซนเตอร์ในการโฆษณา ท าให้น่าสนใจยิ่งขึ้น และการใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้า
ทางโซเชียลมีเดีย ตามล าดับ 

5.1.4 ผลการวเิคราะห์ระดบัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางเคาน์เตอรแ์บรนดผ์า่นทาง
แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 

ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกเครื่องส าอางโดยค านึงถึงราคาและคุณภาพมากท่ีสุด รองลงมา คือ ก่อนตัดสินใจซื้อจะ
หาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ก่อนเสมอ เพื่อจะได้ตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายขึ้น เลือกซ้ือเครื่องส าอาง
เนื่องจากเคยได้รับสินค้าทดลองมาใช้และเกิดความชื่นชอบ พบเจอปัญหาเกี่ยวกับผิวพรรณหรือ
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ใบหน้าจึงตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง และคิดว่าสื่อโฆษณาเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ ส่งผลท า
ให้ทราบว่ามีสินค้าใหม่ ๆ ออกมารวดเร็วขึ้น 

5.1.5 ผลการวเิคราะหป์จัจัยสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องงส าอางเคานเ์ตอร์แบรนดผ์่านทางแอพพลิเคชัน่อออนไลน ์

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในแต่ละด้าน พบว่า 

- ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 

การอภิปรายผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์     
แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ของประชาชน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 3 
ด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

1) ด้านราคา จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในเรื่องปัจจัยส่วนประสม ด้านราคา 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของน้ าทิพย์ เนียมหอม (2560) ได้ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่ออาชีวศึกษาในวิทยาลัยเทคโนโลยีวิบูลย์
บริหารธุรกิจ รามอินทรา ท าให้เห็นว่าผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการตั้งราคาให้เหมาะสม
กับคุณภาพสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เพราะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคจ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ยิ่งด้วยช่องทาง
ออนไลน์ผู้บริโภคก็คาดหวังที่จะได้ราคาถูกกว่าการซื้อช่องทางอ่ืน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ มีราคาบอกที่ชัดเจนและถูกต้อง เพ่ือให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อได้ในหลาย ๆ ช่องทาง 
และท่ีส าคัญท าให้ผู้ประกอบการต้องมีการปรับปรุง อัพเดทผลิตภัณฑ์ของตนเองอยู่เสมอในด้านราคา 
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เพราะด้วยช่องทางออนไลน์มีคู่แข่งค่อนข้างเยอะ ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องค านึงถึง
การยอมรับของลูกค้าด้วย ซึ่งเป็นสิ่งหนึ่งที่จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในที่สุด 

2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการให้ความส าคัญใน
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในเรื่องปัจจัยส่วน
ประสม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของกานติมา 
เรืองรองสรไกร (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์    
แบรนด์ทางออนไลน์ ของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ เนื่องจากช่องทาง
ออนไลน์ในปัจจุบันมีความสะดวกในการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ สามารถใช้บริการได้ 24 ชั่วโมง มี
บริการจัดส่งฟรีถึงบ้าน รวดเร็ว ตรงเวลา และหลากหลาย สั่งซื้อจากที่ใดก็ได้ รวมทั้งสามารถค้นหา
ข้อมูลสินค้าได้รวดเร็ว ดังนั้นการเลือกช่องทางในการจัดจ าหน่ายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์จึงเป็นสิ่งจ าเป็น
และส าคัญมากในล าดับต้น ๆ ของการขายเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งจะน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในที่สุด 

3) ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการให้ความส าคัญในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในเรื่องปัจจัยส่วนประสม 
ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรานิษฐ์      
ฉายสุวรรณคีรี (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าจากร้านค้าในเครือข่าย
เฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดถือเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น โดยการมีรูปแบบโฆษณาสินค้าหรือข้อมูลข่าวสารเครื่องส าอางบน
อินเทอร์เน็ตที่มีความน่าสนใจและทันสมัย มีดาราหรือเน็ตไอดอลที่มีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ในการ
โฆษณาสินค้าและเป็นที่น่าเชื่อถือ ที่ส าคัญการมีโปรโมชั่นในการลด แลก แจก แถม ชิงโชคอยู่เสมอ 
ยังคงเป็นสิ่งที่สามารถเพ่ิมยอดขายให้กับร้านเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ได้อย่างแน่นอน เพ่ือจะได้
ดึงดูดและกระตุ้นความต้องการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในที่สุด 

 
5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิยั 
 1) น าผลการวิจัยที่ไดไ้ปปรับปรุง พัฒนากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
 2) ผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอาง สามารถน าผลที่ไดจ้ากการวิจัยไปประยุกต์ใช้
เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจให้ตอบสนองกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายของ
ธุรกิจได้ 
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 3) แนะน าให้มีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในการน าเสนอสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในช่องทาง
ออนไลน์ เพื่อสร้างความน่าสนใจและความดึงดูดใจให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวจิยัครัง้ตอ่ไป 

1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ในงานวิจัย เป็นกลุ่มที่ซื้อสินค้าออนไลน์เป็นประจ า เป็นเพียงกลุ่ม
หนึ่งของผู้บริโภค ซ่ึงไม่สามารถน าไปอ้างอิงได้อย่างกว้างขวางในกลุ่มผู้ที่สนใจซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ได้ แนะน าให้ศึกษาในกลุ่มทีแ่ตกต่างออกไปและหลากหลายมากขึ้น 

2) ในการศึกษาครั้งต่อไป แนะน าศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่จะน ามาศึกษาประกอบกับตัวแปร
การตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ได้ข้อสรุปที่ชัดเจนมากขึ้น 

3) ผู้ที่สนใจศึกษา สามารถใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานและต่อยอดในการศึกษาวิจัยและต่อยอดใน
งานวิจัยกลุ่มเป้าหมายอ่ืน และจังหวัดอ่ืน ๆ ต่อไปได้ 
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หนังสอืแสดงเจตนายนิยอมเขา้รว่มในการวจิยัโดยไดร้บัการบอกกล่าวและเตม็ใจ 
 

ข้าพเจ้าได้อ่านเอกสารชี้แจงผู้เข้าร่วมในการวิจัย เกี่ยวกับโครงการวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ข้าพเจ้าได้รับทราบสาระส าคัญและเข้าใจวัตถุประสงค์ รวมทั้งรายละเอียดต่าง ๆ ของโครงการวิจัย
เรื่องนี้ พร้อมทั้งมีโอกาสได้ซักถามข้อสงสัย และได้รับการชี้แจงจนเป็นที่พอใจแล้ว 

ข้าพเจ้าเข้าใจดีว่า ข้าพเจ้ามีสิทธิ์ที่จะไม่ตอบค าถามข้อใดข้อหนึ่ง หรือจะถอนตัวจากการให้
ความร่วมมือโดยสิ้นเชิงก็ได้ ถ้าไม่สะดวกท่ีจะให้ความร่วมมือต่อไป โดยที่การท าเช่นนั้นจะไม่
ก่อให้เกิดผลกระทบที่ไม่พึงประสงค์ต่อตัวข้าพเจ้า หรือต่อบริการใดๆ ที่ข้าพเจ้าหรือครอบครัวของ
ข้าพเจ้าอาจจะต้องการในอนาคตแต่อย่างใด และข้าพเจ้ายินยอมเข้าร่วมในการวิจัยนี้โดยสมัครใจ 

ที่เรียนท่านมาทั้งหมดนี้ หากยังมีสิ่งใดที่ไม่ชัดเจน หรือหากท่านมีข้อสงสัย โปรดสอบถาม
พนักงานสัมภาษณ์ได้ในตอนนี้ หรือหากมีข้อสงสัยประการใดในภายหลัง ท่านสามารถติดต่อหัวหน้า
โครงการวิจัยนี้ได้ตามชื่อ ที่อยู่ และเบอร์โทรศัพท์ข้างล่างนี้ 

 
 

      นางสาว จอย  พันธ์แตง 
         คณะบริหารธุกิจ 

 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โทรศัพท์ 086-945-9424 
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ปัจจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางเคาน์เตอรแ์บรนด์ 
ผ่านทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
 
ค าชีแ้จง 

1. แบบสอบถามฉบับนี้ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ท่ีจะศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งข้อมูลที่ได้รับ
จากการตอบแบบสอบถามนี้จะเป็นประโยชน์ในการศึกษาวิจัยในระดับปริญญาโท  

2. แบบสอบถามนี้ใช้เก็บข้อมูลเพื่อการวิจัยเท่านั้น จะไม่มีผลกระทบต่อการปฏิบัติงาน และ
สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามแต่อย่างใด 

3. แบบสอบถามชุดนี้แบ่งเป็น 4 ตอน  
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์     

แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
ตอนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง

เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
ตอนที่ 4 ปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง

แอพพลิเคชั่นออนไลน์ 
 
ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลา และให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 
 
 

ขอแสดงความนับถือ 
 นักศึกษาปริญญาโท 

   มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ตอนที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง : โปรดเขียนเครื่องหมาย √ ลงใน □ ตามความจริงเก่ียวกับตัวท่าน 
 
1. เพศ 

          □ ชาย                             □ หญิง   □ เพศทางเลือก 
2. อายุ  

□ 20 – 30 ปี               □ 31 – 40 ปี  

      □ 41 – 50 ปี                   □ 51 – 60 ปี 
 

3.  ระดับการศึกษา 

   □ ประถมศึกษา   □ มัธยมศึกษา/ ปวช.   □ อนุปริญญา/ปวส.  

□ ปริญญาตรี   □ ปริญญาโท    □ ปริญญาเอก  

□ อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………… 
 
4. อาชีพ  

□ รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   □ พนักงานบริษัทเอกชน  

□ ธุรกิจส่วนตัว     □ ค้าขาย  

□ รับจ้าง     □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………… 
 
5. รายได้ต่อเดือน   

□ ต่ ากว่า 15,000 บาท    □ 15,000 – 25,000 บาท  

□ 25,001 – 35,000 บาท   □ 35,001 – 45,000 บาท  

□ 45,001 – 55,000 บาท   □ 55,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการเลือกซือ้เครื่องส าอางเคานเ์ตอร์แบรนดผ์่านทาง
แอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 

ค าชีแ้จง : โปรดเขียนเครื่องหมาย √ ลงใน □ ในข้อที่ใกล้เคียงกับพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุด 
 
1. ท่านเคยซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์หรือไม่ 

□ เคย     □ ไม่เคย 
 
2. ท่านเคยซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ช่องทางไหนบ้าง  

□ Lazada.com         □ Shoppee     □ Line Shop    □ Weloveshopping 

□ Central Online      □ Website ของแบรนด์นั้นโดยตรง     □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ........... 
 
3. ประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซ้ือผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 

□ แป้ง       □ ลิปสติก    □ ครีมบ ารุงผิวหน้า       □ ครีมบ ารุงรอบดวงตา  

□ อายแชโดว์    □ มาสคาร่า     □ ครีมลดริ้วรอย          □ รองพ้ืน (BB)    

□ บรัชออน     □ อายไลเนอร์   □ ครีมกันแดด             □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ........... 
 
4. สาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 

□ สินค้าส่งถึงที่      □ มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย     □ มีการให้ข้อมูลสินค้าชัดเจน 

□ เพ่ือน/ญาติแนะน า    □ โปรโมชั่น       □ ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์    

□ สามารถช าระเงินได้หลากหลาย        □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ................. 
 
5. บุคคลหรือสิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่น
ออนไลน์ 

□ ตนเอง      □ เพ่ือน/เพื่อนร่วมงาน     □ พรีเซนเตอร์/ดาราที่ชื่นชอบ     

□ แฟน/สามี/ภรรยา     □ โปรโมชั่น   □ blogger / นักรีวิว  
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6. ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 

□ สัปดาห์ละ 1 ครั้ง       □ 2-3 สัปดาห์ / ครั้ง     □ เดือนละครั้ง       □ ไม่แน่นอน 
 
7. ราคาที่ซ้ือเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ต่อครั้ง 

□ ต่ ากว่า 1,000 บาท       □ 1,000 - 2,000 บาท      

□ 2,001 – 3,000 บาท       □ มากกว่า 3,000 บาท 
 

8. เหตุผลที่ท่านซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์  

□ กระบวนการซื้อสินค้าง่ายและสะดวก     □ สินค้ามีความหลากหลาย      

□ เข้าถึงสินค้าได้หลายกลุ่มผลิตภัณฑ์      □ รวดเร็ว เช่น การช าระเงิน การส่งมอบสินค้า 
เป็นต้น 

□ ราคาต่ ากว่าการซื้อผ่านช่องทาง Offline เช่น ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น     

□ มีส่วนลด หรือโปรโมชั่นมากกว่าการซื้อผ่านช่องทาง Offline เช่น ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น  

□ ปลอดภัย เช่น การช าระเงิน การส่งมอบสินค้า เป็นต้น     

□ อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................. 
 
9. เมื่อท่านซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ ท่านเลือกช าระเงิน
ผ่านช่องทางใด 

□ ช าระเงินสดโดยตรงกับแอพพลิเคชั่นนั้น ๆ     

□ ช าระเงินผ่านผู้ให้บริการเคาน์เตอร์รับช าระเงิน เช่น เคาน์เตอร์เซอร์วิส (7-11) Big C Tesco 
Lotus   

       □ e-Wallet หรือกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ เช่น PayPal Pays buy เป็นต้น     

       □ Payment Gateway ผ่านบัตรเครดิต/บัตรเดบิต 

       □ ช าระเงินระบบ Mobile Payment เช่น M-Pay True Money เป็นต้น     

       □ บริการ Bill Payment ผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร ATM หรือบริการธนาคารออนไลน์ (Online 
Banking Payment) เป็นต้น 

       □ การผ่อนช าระผ่านบัตรเครดิต     □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 
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10. เครื่องมือที่ใช้ในการเข้าถึงแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 

        □ โทรศัพท์มือถือ/สมาร์ทโฟน □ ไอแพด/แท็บเล็ต 

        □ โน๊ตบุ๊ค    □ คอมพิวเตอร์ 
ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 
................................................................................ .......................................................................
............................................................................................................................. ..........................
.......................................................................................................................................................  
............................................................................................................................. .......................... 
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สว่นที ่3 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางเคานเ์ตอรแ์บรนด์ 
ผา่นทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 
ค าชีแ้จง : กรุณาท าเครื่องหมาย  √  ในช่อง         ที่เป็นจริงเกี่ยวกับท่านมากที่สุดเพียงตัวเลือกเดียว 
 

 

 

  

ที ่ ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดผ์า่นทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ในเขต

กรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

ด้านผลติภณัฑ์ 1 2 3 4 5 
1 เครื่องส าอางมีคุณภาพที่ดี      

2 เครื่องส าอางมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ      

3 มีการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง      
4 รูปแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้าสวยงามและทันสมัย      

5 มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมอ      
ด้านราคา      

1 ราคาผลิตภัณฑ์ถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอ่ืนหรือซื้อผ่าน
ช่องทางอ่ืน 

     

2 มีราคาให้เลือกซ้ือที่หลากหลาย      

3 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์      
4 ช าระได้หลายช่องทาง      

5 สินค้ามีป้ายราคาที่ชัดเจนและถูกต้อง      
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สว่นที ่3 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางเคานเ์ตอรแ์บรนด์ 
ผา่นทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ (ตอ่) 
ค าชีแ้จง : กรุณาท าเครื่องหมาย  √  ในช่อง         ที่เป็นจริงเกี่ยวกับท่านมากที่สุดเพียงตัวเลือกเดียว 

ที ่ ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้
เครื่องส าอางเคานเ์ตอรแ์บรนดผ์า่นทาง

แอพพลเิคชัน่ออนไลนใ์นเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 1 2 3 4 5 

1 มีความสะดวกในการซื้อสินค้า และสามารถใช้
บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง และมีบริการจัดส่งฟรี 

     

2 การออกแบบเพจ/เว็บไซต์ให้ใช้งานได้ง่าย และมี
ความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้า 

     

3 มีรูปแบบที่น่าใช้งาน มีความน่าสนใจและดึงดูด
ลูกค้า รวมทั้งมีบริการส่งสินค้าที่รวดเร็ว และ
หลากหลาย 

     

4 สั่งซื้อจากที่ใดก็ได้      

5 สามารถค้นหาข้อมูลสินค้าได้รวดเร็ว      

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

1
1 

รูปแบบการโฆษณาสินค้าหรือข้อมูลข่าวสาร
เครื่องส าอางบนอินเทอร์เน็ตมีความน่าสนใจและ
ทันสมัย 

     

2
2 

มีดารา/เน็ตไอดอลเป็นพรีเซนเตอร์ในการโฆษณา 
ท าให้น่าสนใจยิ่งขึ้น 

     

3
3 

มีโปรชั่นในการลด แลก แจก แถม ชิงโชค เป็นต้น 
อยู่เสมอ 

     

4
4 

ใช้พรีเซนเตอร์ที่น่าเชื่อถือ 
     

5
5 

ใช้ดาราหรือบุคคลมีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค้า
ทางโซเชียลมีเดีย 
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ตอนที ่4 ปจัจยัดา้นการตัดสนิใจซื้อเครื่องส าอางเคานเ์ตอรแ์บรนดผ์า่นทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ 
ค าชีแ้จง : กรุณาท าเครื่องหมาย  √  ในช่อง        ที่เป็นจริงเกี่ยวกับท่านมากที่สุดเพียงตัวเลือกเดียว 

ที ่ ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางเคาน์เตอรแ์บรนดผ์่าน
ทางแอพพลเิคชัน่ออนไลนใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

การตัดสินใจซื้อ 1 2 3 4 5 

1 เลือกเครื่องส าอางโดยค านึงถึงราคาและคุณภาพ      
2 ก่อนตัดสินใจซื้อหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ก่อนเสมอจะได้ตัดสินใจ

ซื้อง่ายขึ้น 
     

3 เลือกซื้อเครื่องส าอางเนื่องจากเคยได้รับสินค้าทดลองมาใช้และเกิด
ความชื่นชอบ 

     

4 พบเจอปัญหาเกี่ยวกับผิวพรรณหรือใบหน้าจึงตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส าอาง 

     

5 ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ ส่งผลท าให้
ทราบว่ามีสินค้าใหม่ๆ ออกมารวดเร็วขึ้น 
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ประวตัผิูเ้ขยีน 
 

ชื่อ-นามสกุล  นางสาวจอย  พันธ์แตง 

อีเมล   joy.pant@bumail.net 

ประวัติการศึกษา  ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ประสบการณ์ท างาน  
ปัจจุบัน Assistant counter manager at Chanel 

 

 


