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บทคัดย่อ 

 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ (1) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) 

ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และระดบัความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุง

ผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค

เกี่ยวกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(4) ศึกษาการตัด สินใจ ซ้ือผลิตภัณฑ์บํา รุง ผิวหน้า ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บ ริโภคในเข ต

กรุงเทพมหานคร (5) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (6) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีใชค้ือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร จาํนวน 390 คน ผลการวิจยัพบว่า (1) กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30 - 39 ปี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน 20,001 - 30,000 บาท (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และระดับความสําคัญต่อการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ เรียงจากมากไปน้อย คือ ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย รองลงมาคือ ด้านการรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล ด้านราคา ด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล ด้าน

ผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามลาํดบั (3) พฤติกรรมของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเพ่ือใชเ้อง 

ซ้ือเดือนละครั้ ง มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ ง 501 - 1,000 บาท และซ้ือใน Facebook Page (4) การ

ตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลนอ์ย่างแน่นอน (5) 

ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน ์มีทั้งหมด 3 ปัจจยั 

คือ ดา้นสถานภาพ ดา้นอาชีพ และดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (6) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ผ่านช่องทางออนไลน์ มีทั้งหมด 3 ปัจจยั คือ ดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นการส่งเสริมการตลาด   
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บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

 ตลาดเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑค์วามงามทัว่โลก มีความหลากหลายและกาํลงัได้รับความสนใจ

เป็นอย่างมาก แมใ้นช่วงท่ีมีการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ก็ทาํให้ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการดูแล

ตัวเองมากขึ้นด้วย โดย Euromonitor (2562) พบว่าในปี 2562 ตลาดความงามทั่วโลกมีอัตราการเติบโต

เพ่ิมขึ้น 5.5% เม่ือเทียบกบัปี 2561 ขณะท่ีตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศไทยก็ยงัมีอตัราการเติบโตและมีการ

ขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงเป็นผลมาจากพฤติกรรมของคนไทยยุคใหม่ ท่ีหันมาสนใจความสวยความงามและ

การเสริมสร้างบุคลิกภาพมากขึ้น โดยตลาดไดข้ยายตวัจากกลุ่มเพศหญิงวยัทาํงานไปสู่กลุ่มวยัรุ่นและคนสูง

วยัมากขึ้น นอกจากน้ีกลุ่มเพศชายก็ไดหั้นมาใส่ใจดูแลร่างกายมากขึ้นกว่าแต่ก่อนดว้ย 

อินเนส คาลไดรา (2563) ระบุว่า อุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยปี 2562 เติบโตจากปี 2561 

อยู่ ท่ี 6.7% ด้วยมูลค่าตลาดรวมกว่า 2.18 แสนล้านบาท โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวยังครองส่วนแบ่ง

การตลาดเป็นอนัดบั 1 โดยมีสัดส่วน 42% รองลงมา คือผลิตภณัฑผ์ม 15% , เคร่ืองสําอาง 12% , ผลิตภณัฑ์

ท่ีใชท้าํความสะอาดร่างกาย (hygiene) 14% , นํ้าหอม 5% และผลิตภณัฑด์ูแลช่องปาก 12% 

หากเจาะลึกในกลุ่มผลิตภณัฑด์ูแลผิว (Skincare) จะพบว่า ในปี 2562 มีอตัราการเติบโตอยู่ท่ี 7.4% 

โดยมีมูลค่ารวมกว่า 9.19 หม่ืนลา้นบาท โดยแบ่งเป็นผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า 81% , ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวกาย 

12% , ผลิตภณัฑก์นัแดด  6% และผลิตภณัฑ์สําหรับริมฝีปาก 1% จะสังเกตว่าผลิตภณัฑด์ูแลผิวหนา้มีส่วน

แบ่งทางการตลาดสูงเป็นอนัดบั 1 ในกลุ่มผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (Skincare) ช้ีให้เห็นว่าคนไทยให้ความสําคญั

กับผิวหน้าเป็นอย่างมาก ซ่ึงอาจเป็นผลมาจากสภาพอากาศและมลภาวะท่ีเพ่ิมมากขึ้น ทาํให้ความตอ้งการ

เคร่ืองสําอางท่ีช่วยปกป้องหรือซ่อมแซมผิวไดร้ับความนิยมตามไปดว้ย 

ศูนยว์ิจยักสิกรไทย (2562) ระบุว่า ปกติช่องทางจดัจาํหน่ายเคร่ืองสําอางจะผ่าน 4 ช่องทาง ไดแ้ก่ 

ช่องทางดั้ ง เดิม (ร้านค้าท้องถ่ิน ร้านขายยา  ตัวแทนจําหน่ายขายตรง) ช่องทางร้านค้าสมัยใหม่ 

(ห้างสรรพสินคา้หรือร้านสะดวกซ้ือ) ช่องทางร้านขายสินคา้เฉพาะ และช่องทางออนไลน์ E-Commerce ซ่ึง

ปัจจุบนัมีการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ส่งผลให้ผูบ้ริโภคตอ้งใชชี้วิตในวิถีใหม่ (New Normal) ทาํ

ให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคปรับเปล่ียนไป โดยมีการคน้หาขอ้มูลจาก Search Engine และ Social Media มากขึ้น 

จึงเป็นความทา้ทายของภาคธุรกิจท่ีตอ้งเร่งปรับตวัให้ทนักบัสถานการณ ์รวมทั้งคิดกลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมศกัยภาพ

และโอกาสในการแข่งขนัท่ามกลางสินคา้ท่ีมีอยู่ในตลาดจาํนวนมาก 

ดังนั้น ผูว้ิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า (Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผูป้ระกอบธุรกิจเกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหนา้ (Facial Care 

Product) ได้นําผลการวิจยัไปใชใ้นการตดัสินใจทางธุรกิจออนไลน์ได้อย่างถูกตอ้ง นอกจากน้ียงัให้เป็น

ประโยชน์ทางดา้นวิชาการแกผู่ว้ิจยัท่านอ่ืนไดน้าํไปใชเ้ป็นฐานขอ้มูลสําหรับงานวิจยัในอนาคตต่อไป 



วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์และระดับความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ (Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า (Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

6. เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุง

ผิวหนา้ (Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตด้านประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า (Facial Care Product) ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ และอาศัยอยู่ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 

ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง ใช้สูตร W.G. Cochran (1953) ณ ระดับความเช่ือมั่น 95% จะได้กลุ่มตัวอย่าง

จาํนวน 385 คน และเพ่ือเป็นการป้องกนัความผิดพลาดของขอ้มูลในการตอบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงจดัทาํ

แบบสอบถามเพ่ิมขึ้นอีก 5 ชุด รวมเป็น 390 ชุด 

ขอบเขตดา้นตวัแปรตน้ ประกอบดว้ย ปัจจยัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และ

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน, ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการให้บริการเฉพาะบุคคล ดา้นการรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล, 

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เหตุผลในการซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ ค่าใชจ้่ายในการซ้ือแต่ละครั้ ง และ

แหล่งท่ีซ้ือ ขอบเขตด้านตวัแปรตาม ได้แก่ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ (Facial Care Product) 

ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพท์ 

ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า (Facial Care Product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าท่ีใช้เพ่ือบาํรุงและ

ถนอมผิวพรรณ ให้มีความชุ่มช้ืน นุ่มนวล ไม่หยาบกร้าน ชวนสัมผสั โดยแบ่งออกได้เป็นหลายประเภท 

เช่น ครีม โลชัน่ เจล ซ่ึงการเลือกประเภทของผลิตภณัฑค์วรเลือกให้เหมาะสมกบัสภาพผิว เพศ และวยั เช่น 

ผูมี้สภาพผิวมนัควรเลือกผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวเน้ือเจล ผูท่ี้มีผิวแห้งควรใชผ้ลิตภณัฑ์บาํรุงผิวเน้ือครีมเพ่ือให้



ความชุ่มช้ืน ผูท่ี้เป็นสิวง่ายควรเลือกผลิตภณัฑบ์ํารุงผิวท่ีไม่ก่อให้เกิดการอุดตนั เป็นตน้ เพ่ือให้ผิวหน้า

สุขภาพดี แข็งแรง ไม่แห้งกร้าน หรือกลายเป็นผิวบอบบาง แพง่้ายในท่ีสุด 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) 

- ผลิตภณัฑ ์

- ราคา 

- ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด  

- การให้บริการเฉพาะบุคคล 

- การรกัษาขอ้มูลส่วนบุคคล 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 

(Facial Care Product) 

ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

- เหตุผลในการซ้ือ 

- ความถ่ีในการซ้ือ 

- ค่าใชจ้่ายในการซ้ือแต่ละครั้ ง 

- แหล่งท่ีซ้ือ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพ 

- อาชีพ 

- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 



วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัครั้ งน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ และอาศยัอยู่ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ี

แน่นอน กลุ่มตวัอย่างท่ีใชค้าํนวณจาก W.G. Cochran (1953) เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน 

ณ ระดับความเช่ือมัน่ 95% จะได้กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 385 ราย และเพ่ือเป็นการป้องกนัความผิดพลาดของ

ขอ้มูลในการตอบแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงจดัทาํแบบสอบถามเพ่ิมขึ้นอีก 5 ชุด รวมเป็น 390 ชุด  

โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi stage sampling) ซ่ึงจะเก็บจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ 

(Primary Data) ในเขตพญาไท เขตสาธร เขตลาดพร้าว เขตลาดกระบัง เขตตล่ิงชัน เขตบางแค โดย

แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบดว้ย  

(1) ข้อมูลเชิงพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care Product) ผ่าน

ช่องทางออนไลน์  เป็นแบบสอบถามในลักษณะ Nominal ตรวจสอบรายการ (Checklist) และเติม

เคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่าง  

(2) ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน ์และระดบัความสําคญัต่อการตดัสินใจ

ซ้ือ ผ ลิ ต ภัณ ฑ์บํา รุง ผิ วห น้า  ( Facial Care Product) ผ่ า น ช่ อ ง ท า ง อ อ น ไ ล น์ขอ ง ผู ้บ ริโ ภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยจะใชว้ิธีการหาความกวา้งและอนัตรภาคชั้น (ประคอง กรรณสูตร, 2538) ใชม้าตรวดั

แบบลิเคิร์ทสเกล (Likert Scales) โดยแบ่งระดับความสําคัญต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า 

(Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ ออกเป็น 5 ระดบั จากมากไปนอ้ย  

(3) ข้อมูลเกี่ยวกับการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care Product) ผ่านช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะใช้วิธีการหาความกวา้งและอนัตรภาคชั้น (ประคอง 

กรรณสูตร,2538) ใช้มาตรวดัแบบลิเคิร์ทสเกล (Likert Scales) โดยแบ่งระดับการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

บาํรุงผิวหนา้ (Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลน ์ออกเป็น 5 ระดบั จากมากไปนอ้ย  

(4) ขอ้มูลส่วนบุคคล เป็นแบบสอบถามในลกัษณะ Nominal ตรวจสอบรายการ (Checklist) และ

เติมเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่าง 

ตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามดว้ยการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี  

(1) ทาํ Pre - Test โดยเก็บจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 40 คน หรือคิดเป็น 10% 

ของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอ้งการทั้งหมด เพ่ือปรับปรุงแบบสอบถามให้เขา้ใจง่าย และตรวจสอบว่ามีคาํถามท่ีไม่

เขา้ใจหรือไม่  

(2) นาํแบบสอบถามท่ีไดป้รับปรุงแกไ้ขเรียบร้อยแลว้ ไปทดลองกบักลุ่มตวัอย่าง (Pilot Test) เพ่ือดู

ค่าความเช่ือมัน่ (Cronbach's Alpha ) ของแบบสอบถาม โดยมีค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นปัจจยั

ส่วนผสมทางการตลาดอยู่ระหว่าง 0.839 – 0.919 

 



สรุปผลการวิจัย 

 

ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบคุคล 

ผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 390 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง จาํนวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 61.3 มีอายุ 30 - 39 ปี จาํนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 43.8 ประกอบ

อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 

30,000 บาทจาํนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 

 

ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และระดับความสําคัญต่อการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

 ผลการศึกษาขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และระดบัความสําคญัต่อการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD.) ทั้งโดยรวมและสรุปแต่ละ

ด้าน โดยเรียงจากมากไปน้อยพบว่าปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหนา้ (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place 

Mean=4.6481, S.D.=0.4420) รองลงมาคือ ด้านการรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy Mean=4.5949, 

S.D.=0.4528) ด้ า น ร า ค า  (Price Mean=4.5660 S.D.=0.4514) ด้ า น ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร เ ฉ พ า ะ บุ ค ค ล 

(Personalization Mean=4.4590, S.D.=0.4462) ด้านผลิตภณัฑ์ (Product Mean=4.3210, S.D.=0.4014) และ

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mean=4.1519, S.D.=0.466) ตามลาํดบั ซ่ึงสามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ผูบ้ริโภคได้ให้ความสําคัญกับช่องทางการการจัด

จาํหน่ายตอ้งมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด รองลงมาคือ ขั้นตอนการส่ังซ้ือตอ้งง่าย ไม่ยุ่งยาก ต่อมาตอ้งมีการ

จดัส่งรวดเร็ว ตรงเวลา และสุดทา้ยตอ้งมีตวัเลือกการจดัส่งท่ีหลากหลาย, ปัจจยัด้านการรักษาขอ้มูลส่วน

บุคคล (Privacy) ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบัเวปไซด์ตอ้งมีระบบรักษาความปลอดภยัในการชาํระเงินมาก

ท่ีสุด รองลงมาคือ เวปไซด์มีการรับรองว่าจะไม่เปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล และเวปไซด์มีระบบเก็บรักษา

ข้อมูลของ ตามลําดับ, ปัจจัยด้านราคา (Price) ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญกับการชําระเงินได้หลากหลาย

ช่องทางมากท่ีสุด รองลงมาคือ ผลิตภณัฑต์อ้งมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีการแสดงราคาสินคา้ชัดเจน 

และสุดท้ายผลิตภัณฑ์ท่ีแบบเดียวกันต้องมีราคาถูกเม่ือเทียบกับร้านอ่ืนบนออนไลน์, ปัจจัยด้านการ

ให้บริการเฉพาะบุคคล (Personalization) ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญกับการมีการให้รายละเอียดท่ีชัดเจน 

ครบถว้นมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีการตอบกลบัลูกคา้เร็ว มีการเก็บขอ้มูลการส่ังซ้ือในอดีตของลูกคา้ และมี

การให้บริการข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์บํารุงผิวหน้าหลังการขายเป็นรายบุคคล ตามลําดับ, ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ (Product) ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักับผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้าเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพมากท่ีสุด 

รองลงมาคือ มีการให้ขอ้มูลของตวัผลิตภณัฑ์อย่างละเอียดและชัดเจนบนตวับรรจุภณัฑ ์ผลิตภณัฑ์บาํรุง



ผิวหน้ามีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ มีผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหนา้ให้เลือกหลากหลาย และมีผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหนา้

ออกมาใหม่อยู่เสมอ ตามลาํดับ, ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผูบ้ริโภคให้ความสําคญักบั

การมีโปรโมชัน่ ส่วนลด และของแถมมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีระบบการสมคัรบตัรสมาชิก เพ่ือสะสมแตม้

และรับส่วนลดพิเศษ มีการโฆษณาผ่านส่ือต่าง ๆ  อยู่เสมอ และตอ้งใช้พรีเซนเตอร์มีช่ือเสียง น่าเช่ือถือใน

การโฆษณา ตามลาํดบั 

 

ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care Product) ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมทัว่ไปเกี่ยวกับการซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า (Facial Care Product) ของกลุ่มตวัอย่าง 

จาํนวน 390 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเพ่ือใช้เอง จาํนวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 85.4 โดยมีการ

ซ้ือเดือนละครั้ ง จํานวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือแต่ละครั้ ง 501 - 1,000 บาท 

จาํนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 43.6 และซ้ือใน Facebook Page จาํนวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 31.36 

 

ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care Product) ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 390 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างจะซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหน้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์อย่างแน่นอน 

 

การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 390 คน ด้านเพศและสถานภาพ ใช้การวิเคราะห์ 

Independent Sample T-Test จึงไดผ้ลการวิจยั ดงัน้ี  

ด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า (Facial Care Product) 

ผ่านช่องทางออนไลน์ (Sig=0.405 ซ่ึงมากกว่า ระดบันยัสําคญัท่ี α =0.05) 

ดา้นสถานภาพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ (Facial Care Product) 

ผ่านช่องทางออนไลน ์(Sig=0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่า ระดบันยัสําคญัท่ี α =0.05) 

ส่วนด้านอายุ  อาชีพ  และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ใช้การวิเคราะห์ One-Way ANOVA ในการ

เปรียบเทียบค่าเฉล่ียของการตดัสินใจซ้ือของแต่ละกลุ่ม จึงไดผ้ลการวิจยั ดงัน้ี  

ด้านอายุท่ีแตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า (Facial Care Product) 

ผ่านช่องทางออนไลน ์(Sig=0.961 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสําคญัท่ี α =0.05) 



ดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ (Facial Care Product) ผ่าน

ช่องทางออนไลน์(Sig=0.004 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสําคญัท่ี α =0.05) 

 ผูว้ิจยัจึงทาํการวิเคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของการตดัสินใจซ้ือของแต่ละกลุ่มเป็นรายคู่ โดย

วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) พบว่า  

นักเรียน/นักศึกษามีระดับการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า (Facial Care Product) 

ผ่านช่องทางออนไลนท่ี์แตกต่างจากพนกังานบริษทัเอกชน (Sig=0.004ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสําคญัท่ี 

α =0.05) 

ข้าราชการมีระดับการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care Product) ผ่าน

ช่องทางออนไลนท่ี์แตกต่างจากพนกังานบริษทัเอกชน  (Sig=0.008ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสําคญัท่ี α 

=0.05) 

พนกังานรัฐวิสาหกิจมีระดบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ (Facial Care Product) 

ผ่านช่องทางออนไลนท่ี์แตกต่างจากพนกังานบริษทัเอกชน (Sig=0.003ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสําคญัท่ี 

α =0.05) 

พนักงานบริษัทเอกชนมีระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ ท่ีแตกต่างจากนักเ รียน/นักศึกษา  (Sig=0.004) ข้าราชการ 

(Sig=0.008) พนกังานรัฐวิสาหกิจ (Sig=0.003) อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์ (Sig=0.003)  

อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์มีระดับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลนท่ี์แตกต่างจากพนกังานบริษทัเอกชน (Sig=0.003ซ่ึงน้อยกว่าระดบั

นยัสําคญัท่ี α =0.05) 

  

ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ (Sig=0.047 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญ α=0.05)  ผู ้วิจัยจึงทําการ

วิเคราะห์การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของการตัดสินใจซ้ือของแต่ละกลุ่มเป็นรายคู่ โดยวิธี Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) พบว่า  

รายได้น้อยกว่า 10,000 บาท มีระดับการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างจากรายได ้20,001 - 30,000 บาท รายได้ 30,001 - 40,000 

บาท รายได ้40,001 บาทขึ้นไป,  

รายได้ 10,001 - 20,000 บาท มีระดับการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลนท่ี์แตกต่างจากรายได ้40,001 บาทขึ้นไป,  

รายได้ 20,001 - 30,000 บาท มีระดับการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลนท่ี์แตกต่างจากรายไดน้อ้ยกว่า 10,000 บาท,  



รายได้ 30,001 - 40,000 บาท มีระดับการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลนท่ี์แตกต่างจากรายไดน้อ้ยกว่า 10,000 บาท,  

รายได้ 40,001 บาทขึ้นไป มีระดับการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างจากรายไดน้อ้ยกว่า 10,000 บาท รายได้ 10,001 - 20,000 

บาท 

 

การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 

(Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดออนไลน ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

บาํรุงผิวหนา้ (Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลนข์องกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 390 คน โดยใชก้าร

วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคณู (Multiple Regression) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ี

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ (Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลน ์มีทั้งหมด 3 

ปัจจยั โดยเรียงลาํดบัจากค่าสัมประสิทธ์ิของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปนอ้ย คือ ดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place = 0.317), รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product  = 0.158), และดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด (Promotion = 0.516) ตามลาํดบั 

Y  = 2.545 + 0.317 + 0.158 + 0.156 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยน้ีมีหลายปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care 

Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงผูป้ระกอบการทั้งหลายสามารถนาํผลการวิจยัน้ีไปเป็นแนวทางในการ

ปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจของตนผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงจุด ตลอดจนเกิดการไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัไดจ้ากขอ้เสนอแนะน้ี 

 จากผลการศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P’s) พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้

ความสําคญักับช่องทางการจดัจาํหน่ายมากท่ีสุด ดังนั้นผูป้ระกอบการจึงควรให้ความสําคญัในการเลือก

ช่องทางจดัจาํหน่ายมาเป็นอนัดบัแรก โดยเฉพาะในเร่ืองของความน่าเช่ือถือ ซ่ึงผูป้ระกอบการควรจะเลือก

ขายผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า (Facial Care Product) ลงในเว็ปไซต์ท่ีดี มีความน่าเช่ือถือ และออกแบบมาให้

ง่ายต่อการใชง้าน อีกทั้งยงัควรให้ความสําคญักบัการเลือกช่องทางการจดัส่งท่ีหลากหลาย รวดเร็ว ตรงเวลา

ดว้ย เป็นตน้ 

ผูป้ระกอบการควรให้ความสําคญักับการรักษาขอ้มูลส่วนบุคคล (Privacy) ของผูบ้ริโภคให้มาเป็น

อนัดบัแรก ๆ ดว้ยเช่นกนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัความปลอดภยัรองลงมา โดยเฉพาะ



ความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีสามารถส่งผลกระทบกบัระบบการเงินได ้ซ่ึงหากเกิดเหตุการณ์ขอ้มูล

รั่วไหลจะเป็นการสร้างความเสียหายให้กบัผูบ้ริโภค ตลอดจนกระทบกบัช่ือเสียงของผูป้ระกอบการอย่าง

หลีกเล่ียงไม่ไดอี้กดว้ย ซ่ึงผูป้ระกอบการควรเก็บรักษาขอ้มูลลูกคา้อย่างดีท่ีสุด ไม่นาํขอ้มูลส่วนบุคคลของ

ลูกคา้ไปขาย และไม่ควรนาํขอ้มูลลูกคา้ไปใชใ้นทางไม่ดี เป็นตน้ 

ด้านราคาก็เป็นอีกหน่ึงปัจจัยสําคัญท่ีผูป้ระกอบการไม่สามารถมองข้ามไปได้เลย เน่ืองจาก

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัการเปรียบเทียบราคากบัร้านคา้อ่ืนดว้ย เช่น หากเป็นผลิตภณัฑแ์บบ

เดียวกันแต่ขายในราคาท่ีสูงกว่า ผูบ้ริโภคก็จะหันไปซ้ือผลิตภณัฑ์จากร้านอ่ืนแทน ดังนั้น ผูป้ระกอบการ

จะตอ้งคาํนึงและหมัน่เปรียบเทียบราคากบัร้านคา้อ่ืนอยู่เสมอ นอกจากน้ีผูป้ระกอบการยงัจะตอ้งมีการแสดง

ราคาท่ีชดัเจนบนหนา้เวป็ และจะตอ้งมีช่องทางชาํระเงินให้ผูบ้ริโภคเลือกอย่างหลากหลายอีกดว้ย 

ผูป้ระกอบการสามารถนําขอ้มูลและผลการวิจยัน้ีไปเป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care Product) ผ่านช่องทางออนไลน์ได้ แต่กระนั้ นก็ไม่ควรยึดตาม

ผลการวิจัยน้ีทั้ งหมด เน่ืองจากผู ้วิจัยได้ทําการศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้ น หาก

ผูป้ระกอบการตอ้งการประกอบธุรกิจให้ครอบคลุมทัว่ประเทศ อาจจะตอ้งมีการศึกษาเพ่ิมเติมในพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ  

ต่อไปดว้ย 

ผูป้ระกอบการควรใชป้ระโยชน์จากผลการวิจยัดา้นพฤติกรรม เช่น กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือเพ่ือ

นําไปใช้เอง ดังนั้นผูป้ระกอบการก็ควรคิดส่ือโฆษณาเพ่ือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการอยากซ้ืออยากใชก้บั

บํารุงตัว นอกจากน้ีช่องทางท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Care Product) มากท่ีสุดก็คือ 

Facebook Page ผูป้ระกอบการก็ควรประกอบธุรกิจผ่านช่องทางดงักล่าวก่อน เป็นตน้  
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