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บทคดัย่อ 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานใน

กรุงเทพมหานคร 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดกับ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานใน

กรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามในการเกบ็ข้อมูลจากผู้หญิงวัยท างานที่เคยซ้ือเคร่ืองส าอาง

เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ โดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกจ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูล

โดยโปรแกรมค านวณทางสถิติ ใช้สถิติที่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่า One Way 

ANOVA F-Test และค่า Pearson Correlation พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

25 - 35 ปีประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ที่ 15,001 - 30,000 

บาท จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีสถานภาพโสด  

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด

คือ ปัจจัยด้านการขายโดยพนักงานขาย รองลงมาคือปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย , การให้ข่าว 

และประชาสมัพันธ์, ปัจจัยด้านการโฆษณา และ การตลาดทางตรง ตามล าดับ  

ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือที่ ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดคือ ข้ันการ

ประเมินผลทางเลือก รองลงมาคือการแสวงหาข้อมูล, พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ และการรับรู้

ปัญหา ตามล าดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานครที่มี อายุ อาชีพ 

รายได้ ระดับการศึกษาแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด

แตกต่างกัน แต่หากมีสถานภาพแตกต่างกัน จะให้ความส าคัญไม่แตกต่างกัน และการทดสอบ

สมมติฐานพบว่าด้านปัจจัยส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ มี

ความสัมพันธ์ตามนัยสถิติในภาพรวมแทบทุกด้าน มีเพียงด้านเดียวคือการตลาดทางตรง ที่ไม่มี

ความสมัพันธก์บักระบวนการตัดสนิใจซ้ือ ในด้านการประเมินผลทางเลือก 
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1. บทน า 

ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางจัดเป็นหน่ึงในสินค้าอุปโภคบริโภคที่ได้รับความนิยม

ส าหรับการด ารงชีวิตของคนในสังคมมายาวนาน โดยเฉพาะสุภาพสตรีที่ต้องการเสริมสร้าง

บุคลิกภาพและต้องการถนอมรักษาผิวพรรณของตนเองให้ดูดีอยู่เสมอ โดยค่านิยม ความต้องการ 

ทศันคติในการใช้เคร่ืองส าอางเองน้ันกมี็การเปล่ียนแปลงไปอย่างต่อเน่ืองและรวดเร็ว ประกอบ

กบัการด าเนินชีวิตในกรุงเทพมหานครที่ต้องเผชิญหน้ากบัสภาพแวดล้อมและมลพิษที่เพ่ิมมากข้ึน 

การคัดเลือกผลิตภัณฑเ์คร่ืองส าอางจึงต้องการคุณภาพที่ดีและตอบโจทย์มากย่ิงข้ึน 

นับจากอดีตมาจนถึงปัจจุบันเคร่ืองส าอางกม็ีการพัฒนามาอย่างต่อเน่ืองไม่หยุดน่ิง 

ทั้งในเร่ืองของคุณภาพ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ์ความหลากหลายของแบรนด์ เป็นต้น ใน

ปัจจุบันเคร่ืองส าอางไม่เพียงแต่ใช้เพ่ือการดูแลตัวเองเท่าน้ัน การใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางที่มี

คุณภาพสูงและภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ดี จะช่วยส่งเสริมให้เกิดความม่ันใจ และส่งผลไปถึง

ภาพลักษณ์ทางสังคมของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์น้ันอีกด้วย ดังน้ันเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จึงเป็น

หน่ึงในตัวเลือกล าดับต้นๆที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันได้เป็นอย่าง

ดี 

โดยกลุ่มลูกค้าหลักๆ ของตลาดเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์น้ันส่วนใหญ่จะเป็น

ผู้หญิงวัยท างานมีอายุระหว่าง 23 – 60 ปี ที่มีรายได้เป็นของตัวเอง มีก าลังซ้ือ สามารถตัดสินใจ

ในการเลือกซ้ือสินค้าด้วยตัวเองและต้องการใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางที่ดีที่สุดเพ่ือดูแลตัวเอง

รวมถึงคนกลุ่มน้ีอยู่ในช่วงของการเข้าสู่สังคมผู้สูงวัย (Aging Society) ท าให้มีปัญหาในเร่ืองของ

ความงามและต้องการที่จะหยุดความเยาว์วัยเอาไว้ให้มากที่สุด ยังรวมถึงในเร่ืองการเติบโตของ 

Social Network ที่ท  าให้คนต้องการอวดภาพตัวเองในสังคมออนไลน์ให้ดูดีที่สุดเท่าที่ท  าได้ จึง

แทบปฏิเสธไม่ได้ว่า การใช้เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในปัจจุบันกเ็ป็นส่วนหน่ึงในการสร้าง

ภาพลักษณ์ทางสงัคมในอกีมิติหน่ึง 

ตลาดความงามในไทยมีการเติบโตจากปีก่อนหน้านี้  6.7% คิดเป็นมูลค่าตลาดรวม 

2.18 แสนล้านบาท โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวยังครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับ 1 ด้วย

สัดส่วน 42% รองลงมา คือผลิตภัณฑ์ผม 15% , เคร่ืองส าอาง 12% , ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ท าความ

สะอาดร่างกาย (hygiene) 14% , น า้หอม 5% และผลิตภัณฑดู์แลช่องปาก 12% 

หากเจาะลึกในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ ์เร่ิมจากกลุ่มดูแลผิว ในปี 2562 เติบโต 7.4% 

มีมูลค่ารวม9.19 หมื่นล้านบาท แบ่งเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า 81% , ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย 

12% , ผลิตภัณฑ์กันแดด  6% และผลิตภัณฑ์ส าหรับริมฝีปาก 1% ในส่วนของกลุ่มผลิตภัณฑ์

เคร่ืองส าอาง เติบโตขึ้ น 7.6% มูลค่ารวม 2.68 หมื่นล้านบาท แบ่งเป็นเคร่ืองส าอางส าหรับ

ผิวหน้า 57% , เคร่ืองส าอางส าหรับริมฝีปาก 25% , เคร่ืองส าอางส าหรับดวงตา 17% และ

เคร่ืองส าอางส าหรับเลบ็ 1% ในส่วนของกลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมเติบโต 5.9% มูลค่ารวม 



3.3 หมื่นล้านบาท แบ่งเป็น ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 82%  , ผลิตภัณฑ์เปล่ียนสีผม 13% , 

ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม 4% และผลิตภัณฑ์ยืด/ดัดผม 1% ในส่วนของกลุ่มผลิตภัณฑ์น า้หอม

เติบโตข้ึน 6% มูลค่ารวมอยู่ที่ 9.55 พันล้านบาท , กลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก เติบโต 8.7% มี

มูลค่ารวม 2.56 หมื่นล้านบาท , กลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ใช้ท าความสะอาดร่างกาย เติบโต 3% มีมูลค่า

รวม 3.1 หม่ืนล้านบาท (อ้างองิข้อมูลจาก: Euromonitor, 2019) 

ด้วยความทันสมัยของระบบการติดต่อสื่อสารและเทคโนโลยีในปัจจุบัน ท าให้

ช่องทางออนไลน์กลายเป็นอีกหน่ึงช่องทางที่สามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ง่าย

และสะดวกสบาย ไม่ว่าจะเป็นการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ การแลกเปล่ียนความคิดเห็น การ

เปรียบเทียบราคา การซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นต้น ผู้บริโภคไม่มีความจ าเป็นต้อง

เดินทางเพ่ือไปซ้ือผลิตภัณฑ์ตามสถานที่ต่างๆ เหมือนสมัยก่อน จึงไม่แปลกใจที่ช่องทางการซ้ือ

สินค้าออนไลน์จะได้รับความนิยมและสามารถเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคได้

อย่างรวดเรว็ จนผู้ประกอบการส่วนใหญ่มองเหน็ถึงความส าคัญและหันมาให้ความสนใจกับการ

ท าตลาดออนไลน์เป็นอย่างมาก 

 

 
 

ภาพที่ 1.1 ข้อมูล ETDA สัดส่วนมูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซไทยเฉพาะ B2C และ C2C ในปี 

2019 

ที่มา: บริษัท ไพรซ์ซ่า จ ากดั 

 

ข้อมูลตัวเลขมูลค่าตลาดอคีอมเมิร์ซไทยปี 2019 มีมูลค่าอยู่ที่ 163,300 ล้านบาท 

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด19 (COVID-19) ได้ผลักดันให้ผู้บริโภคหันมาเลือกซ้ือ

สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้ น ส่งผลให้ตัวเลขตลาดอีคอมเมิร์ซไทยอาจพุ่งสูงถึง 220,000 

ล้านบาท โดยในปี 2020 มีอัตราการเติบโตสูงขึ้ น 35% จากปีก่อนหน้า คิดเป็นสัดส่วน 4-5% 



ของค้าปลีกทั้งประเทศ ขณะเดียวกัน ประเทศที่มีมูลค่าอีคอมเมิร์ซมากที่สุดได้แก่ประเทศจีน 25 

เปอร์เซน็ต์ , ประเทศเกาหลีใต้ 22 เปอร์เซน็ต์ และประเทศอังกฤษ 22 เปอร์เซน็ต์ตามล าดับ 

หมายความว่า ถึงแม้คนไทยจะรู้สึกว่ากระแสการซ้ือขายออนไลน์เป็นที่นิยม แต่หากดูจากสถิติ

ประเทศไทยเปรียบเทียบกับต่างประเทศ จะเห็นได้ว่าตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย ยังคง

สามารถเติบโตได้อกีอย่างต่อเน่ือง (อ้างองิข้อมูลจาก: Priceza, 2020) 

ในปัจจุบันตลาดกลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางมีสภาพการแข่งขันที่รุนแรง ประกอบ

กับความเข้มงวดของมาตรการการควบคุมการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่มีกฎระเบียบข้อบังคับเกี่ยวกับ

การโฆษณาประโยชน์และสรรพคุณของตัวผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้การสื่อสารเพ่ือสร้างความเข้าใจใน

ตัวผลิตภัณฑ์และการเข้าถึงผู้บริโภคเป็นไปได้ยากมากย่ิงขึ้ น ดังน้ันผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางจึงต้องทราบถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค เพ่ือที่จะตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องสมบูรณ์ที่สุด และสามารถน ามาใช้ในการประกอบการ

พิจารณาตัดสินใจในเร่ืองต่างๆ เช่น การสร้างและน าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความ

ได้เปรียบในการแข่งขันต่อคู่แข่ง การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค(Brand Loyalty) 

เป็นต้น เพ่ือการสร้างและรักษาฐานลูกค้า การสร้างผลก าไรในการด าเนินธุรกิจที่เพ่ิมข้ึน และเพ่ิม

โอกาสในการประสบความส าเร็จของธุรกิจในระยะยาว ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษา

เกี่ยวกบัปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ ของ

ผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร เพ่ือสามารถน าไปใช้ประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการในการ

ปรับปรุงพัฒนาและปรับเปล่ียนกลยุทธท์างการตลาดเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค

ได้มากยิ่งขึ้น 

 

2. วตัถุประสงคข์องการวิจยั 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคลที่ มี ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

2. เ พ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดกับ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานใน

กรุงเทพมหานคร 

 

3. สมมติฐานการวิจยั 

1. ผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีอิทธิพล

ต่อกระบวนการตัดสนิใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ 

2. ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร 

 



4. ประโยชนที์ค่าดว่าจะไดร้บั 

1. สามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไปเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ ประกอบการตัดสินใจ

เพ่ือปรับเปล่ียน พัฒนากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมาก

ย่ิงขึ้น 

2. สามารถน าไปเป็นประโยชน์ในด้านฐานข้อมูลและต่อยอดการท าวิจัยที่เกี่ยวข้อง

กับความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ ของผู้บริโภคกลุ่มน้ีและกลุ่มอื่นๆ ต่อไปในอนาคต 

 

5. ขอบเขตการวิจยั 

1. ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซ้ือ

เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ มีอายุระหว่าง 23 – 60 ปี โดยการสุ่มประชากร

ทั้งหมด 400 คน 

2. ขอบเขตด้านเน้ือหา 

ขอบเขตเน้ือหางานวิจัยคร้ังน้ีครอบคลุมในเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการ

ตัดสนิใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้บริโภค 

2.1 ตัวแปรอสิระ 

1. ศึกษาข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคประกอบด้วย อายุ(Age) 

อาชีพ(occupation) รายได้(Income) การศึกษา(Education) สถานภาพ(marital status) 

2. ศึกษาส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Kotler.1997:604) ได้แก่ 

การโฆษณา (advertising) การส่งเสริมการขาย (sales promotion) การขายโดยพนักงานขาย 

(personal selling) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (publicity and public relations) การตลาด

ทางตรง (direct marketing) 

2.2 ตัวแปรตาม 

1. ศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคโดยศึกษากระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือทั้ง 5 ขั้นตอน (P. Kotler and K.L. Keller, 2012) ได้แก่ การรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 

Alternative)   การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (Pose 

purchase behavior) 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาเร่ิมต้ังแต่ กนัยายน – พฤศจิกายน 2563 

  

 



6. ระเบยีบวิธีวิจยั 

1. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

2. ประชากรและตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ที่มี

ประสบการณ์ในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ ไม่มีการระบุตัวเลขที่แน่นอน 

ดังน้ันขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochranโดย

ก าหนดระดับค่าความเช่ือม่ันร้อยละ 95% ที่ความคลาดเคล่ือน ± 5% ได้ขนาดตัวอย่าง 385 และ

เพ่ิมจ านวนขนาดตัวอย่าง อกี 15 ตัวอย่าง รวมทั้งสิ้นคือ 400 ตัวอย่าง ใช้วิธกีารสุ่มแบบไม่อาศัย

ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ในรูปแบบของการสุ่มแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
- อาย ุ(Age) 
- อาชีพ (Occupation) 
- รายได ้(Income) 
- ระดบัการศึกษา (Education) 

- สถานภาพ (Marital Status) 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) 

- การโฆษณา (Advertising) 
- การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
- การขายโดยพนกังานขาย  
(Personal Selling) 
- การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ 
(Publicity and Public Relations) 
- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ 

- การรับรู้ปัญหาหรือความจ าเป็น 
(Problem Recognition) 
- การแสวงหาขอ้มูล  
(Information Search) 
- การประเมินทางเลือก  
(Evaluation of Alternative) 
- การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
- พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ  
(Pose Purchase Behavior) 
 
 



3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ใช้วิธีการเกบ็ข้อมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ ซ่ึงแบบสอบถามน้ันมาจาก

การศึกษาค้นคว้า ข้อมูลทางเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตลอดจนค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 

เคร่ืองมือที่น ามาใช้เกบ็ข้อมูลโดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ส่วนที่  1 แบบสอบถามที่ เกี่ ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา สถานภาพ ลักษณะแบบสอบถามเป็น

แบบปลายปิด 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัระดับการให้ความส าคัญกบัส่วนประสมการส่งเสริม

การตลาด ที่ส่งผลกบัการตักสนิใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์  

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ 

โดยส่วนที่ 2 และ3 ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า เกณฑ์

การให้คะแนนมี  5 ระดับ ดังน้ี 

  ระดับที่ 5 หมายถึง ส าคัญมากที่สดุ 

  ระดับที่ 4 หมายถึง ส าคัญมาก 

  ระดับที่ 3 หมายถึง ส าคัญ 

  ระดับที่ 2 หมายถึง ส าคัญน้อย 

  ระดับที่ 1 หมายถึง ส าคัญน้อยที่สดุ 

 

7. ผลการศึกษา 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ จากกลุ่มตัวอย่าง เพศ

หญิงในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25 - 35 ปีมากที่สุด คิดเป็น

ร้อยละ 60.3 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 55 รายได้เฉล่ีย 15.001 - 

30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.5 และมี

สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 76 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยด้าน Advertising (การโฆษณา) ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมให้ความส าคัญ

ในระดับมาก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.96 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีความคิดเห็นต่อเน้ือหา

โฆษณาเกี่ยวกบัคุณประโยชน์และความหลากหลายของผลิตภัณฑ ์มากที่สดุ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.18 

อยู่ในระดับมาก รองลงมาได้แก่โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, Instagram  

คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.95 อยู่ในระดับมาก อันดับสามได้แก่ เน้ือหาโฆษณาดึงดูด มีเร่ืองราวให้

ติดตามและน่าสนใจ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.90 อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้ายได้แก่ ใช้พรีเซน็

เตอร์ที่เป็นที่รู้จัก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.79 อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 



ปัจจัยด้าน Sale promotion (การส่งเสริมการขาย) ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมให้

ความส าคัญในระดับมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.21 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีช่วงเวลา 

หรือเทศกาลลดราคาสินค้า มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.60 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาได้แก่

มีโปรโมช่ันจัดส่งฟรี  คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.34 อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับสามได้แก่ ได้รับคูปอง

ส่วนลดหรือซ้ือหลายช้ินในราคาพิเศษ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.13 อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย

ได้แก่ สามารถสะสมแต้มหรือยอดซ้ือเพ่ือแลกของสมนาคุณ ของแถมต่างๆ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.75 

อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

ปัจจัยด้าน Personal Selling (การขายโดยพนักงานขาย) ผู้ตอบแบบสอบถาม

โดยรวมให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.23 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 

พนักงานสามารถตอบค าถามได้อย่างสุภาพ รวดเรว็และถูกต้อง มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.39 

อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาได้แก่มีช่องทางให้สามารถสอบถามข้อมูลได้ทนัท ีเช่น ช่องแชท, 

คอลเซน็เตอร์ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.07 อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

ปัจจัยด้านด้าน Publicity and public relations (การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์) 

ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมให้ความส าคัญในระดับมาก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.10 เม่ือพิจารณาเป็น

รายข้อพบว่า มีรีวิวผลิตภัณฑ์ในเพจหรือสื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยม มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 

4.28 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาได้แก่มีการจัดกิจการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตามสถานที่ต่างๆ 

คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.11 อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้ายคือ เผยแพร่กิจกรรมและข้อมูล

ผลิตภัณฑใ์นหลากหลายเวป็ไซต์ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.92 อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

ปัจจัยด้าน Direct marketing (การตลาดทางตรง) ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมให้

ความส าคัญในระดับมาก  คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.71 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ได้รับข้อความ

แนะน าผลิตภัณฑ ์หรือสทิธพิิเศษทาง SMS หรือแชท มากที่สดุ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.87 อยู่ในระดับ

มากที่สุด รองลงมาได้แก่ได้รับข้อความแนะน าผลิตภัณฑ์ หรือสิทธิพิเศษทางอีเมล คิดเป็น

ค่าเฉล่ีย 3.55 อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

3. การวิเคราะห์กระบวนการตัดสนิใจซ้ือ 

ขั้ น  Problem Recognition ( รับ รู้ ปัญหา) ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมใ ห้

ความส าคัญในระดับมาก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.09 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า พบปัญหาผิว หรือ

มีความจ าเป็นต้องใช้ผลิตภัณฑ์อื่นๆ มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.17 อยู่ในระดับมาก รองลงมา

ได้แก่เหน็รีวิวหรือโฆษณาผลิตภัณฑ์  คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.12 อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย

ได้แก่ เห็นครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก ใช้ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.98 อยู่ในระดับมาก 

ตามล าดับ 

ขั้น Information Search (การแสวงหาข้อมูล)  ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมให้

ความส าคัญในระดับมาก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.18  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า จากประสบการณ์

ส่วนตัว มากที่สุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.38 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาได้แก่ค้นหาข้อมูลจากสื่อ



ที่เช่ือถือได้หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.33 อยู่ในระดับมากที่สดุ อนัดับที่สาม

ได้แก่จากแหล่งรีวิวตามช่องทางออนไลน์ต่างๆ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.18 อยู่ในระดับมาก อันดับสี่

ได้แก่ ค้นหาข้อมูลจากสื่อและโฆษณาต่างๆ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.03 อยู่ในระดับมาก อนัดับสดุท้าย

ได้แก่ สอบถามข้อมูลจากครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.96 อยู่ในระดับมาก 

ตามล าดับ 

ขั้น Evaluation of Alternative (การประเมินผลทางเลือก) ผู้ตอบแบบสอบถาม

โดยรวมให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.38 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 

เลือกผลิตภัณฑจ์ากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ์มากที่สดุ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.45 อยู่ในระดับมากที่สุด 

รองลงมาได้แก่เลือกผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าหรือแบรนด์ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.35 อยู่ในระดับมาก

ที่สุด อันดับสุดท้ายได้แก่ เลือกผลิตภัณฑ์จากการเปรียบเทยีบข้อมูลต่างๆ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.32 

อยู่ในระดับมากที่สดุ ตามล าดับ 

ขั้น Post purchase behavior (พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ) ผู้ตอบแบบสอบถาม

โดยรวมให้ความส าคัญในระดับมาก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.15  เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ใน

อนาคตจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์อีกคร้ัง มากที่สุด คิด

เป็นค่าเฉล่ีย 4.25 อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาได้แก่ความพึงพอใจของท่านต่อประสบการณ์

การซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ทางออนไลน์ โดยภาพรวม คิดเป็นค่าเฉล่ีย 

4.17 อยู่ในระดับมาก อันดับสุดท้ายได้แก่จะแนะน าให้คนอื่นมาซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง

เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.04 อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 

4. การวิเคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 

ผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ เมื่อท าการทดสอบ One-

Way ANOVA ค่า F-Test  พบว่า  

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุแตกต่างกันให้ความส าคัญด้าน Advertising (การ

โฆษณา) Sales promotion (การส่งเสริมการขาย) Personal selling (การขายโดยพนักงานขาย) 

Direct marketing (การตลาดทางตรง) ไม่แตกต่างกัน ในทางกลับกันด้าน Publicity and public 

relation (การให้ข่าวและประชาสมัพันธ)์ แตกต่างกนั 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญด้าน Advertising (การ

โฆษณา) Sales promotion (การส่งเสริมการขาย) Personal selling (การขายโดยพนักงานขาย) 

ไม่แตกต่างกนั ในทางกลับกนัด้าน Publicity and public relation (การให้ข่าวและประชาสมัพันธ์) 

กบัด้าน  Direct marketing (การตลาดทางตรง) แตกต่างกนั 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้แตกต่างกันให้ความส าคัญด้าน Advertising (การ

โฆษณา) Personal selling (การขายโดยพนักงานขาย) ไม่แตกต่างกัน ในทางกลับกัน ด้าน Sales 



promotion (การส่งเสริมการขาย) Publicity and public relation (การให้ข่าวและประชาสัมพันธ)์ 

กบัด้าน  Direct marketing (การตลาดทางตรง) แตกต่างกนั 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันให้ความส าคัญด้าน Sales 

promotion (การส่งเสริมการขาย) Personal selling (การขายโดยพนักงานขาย) ด้าน Publicity 

and public relation (การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์)ไม่แตกต่างกัน ในทางกลับกันAdvertising 

(การโฆษณา) และ Direct marketing (การตลาดทางตรง) แตกต่างกนั 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพแตกต่างกนัให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมการ

ส่งเสริมการตลาดโดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร เมื่อท าการ

ทดสอบสมมติฐานด้วย สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product – 

Moment Correlation Coefficients)  พบว่า  ปัจ จัย ส่วนประสมการส่ง เส ริมการตลาด กับ

กระบวนการตัดสนิใจซ้ือ มีความสมัพันธ์ตามนัยสถิติในภาพรวมแทบทุกด้าน มีเพียงด้านเดียวคือ 

Direct marketing (การตลาดทางตรง) ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ในด้าน 

Evaluation of Alternative (การประเมินผลทางเลือก) 

 

8. การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ

รนด์ทางออนไลน์ ของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายตามงานวิจัยที่

เกี่ยวข้องได้ดังน้ี  

ผู้หญิงในกรุงเทพมหานครที่มีความสนใจต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์

ทางออนไลน์ ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25 - 35 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ที่ 15.001 - 30,000 บาท และมีสถานภาพโสด 

อาจกล่าวได้ว่าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย มีการศึกษาในระดับมาตรฐาน มีอาชีพที่ม่ันคง และมีรายได้

เป็นของตัวเองในระดับปานกลาง ยังไม่ได้สมรสท าให้ไม่มีภาระทางครอบครัว ส่งผลให้มีอ านาจใน

การตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางด้วยตนเองได้อย่างเตม็ที่ รวมถึงในช่วงวัยดังกล่าว เป็นช่วงที่

เร่ิมพบปัญหาสภาพผิว เลยต้องการผลิตภัณฑ์ที่มีคุณประโยชน์สูงที่สุดที่สามารถหาได้ แม้จะเป็น

ผลิตภัณฑท์ี่มีราคาสงูอย่างเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์กต็าม  

เน่ืองจากเป็นการซ้ือสินค้าทางออนไลน์ กลุ่มผู้บริโภคจึงเป็นกลุ่มที่มีความช่ืนชอบ

ในการเล่นอนิเตอร์เนต็ เหน็ได้จากด้านมีรีวิวผลิตภัณฑใ์นเพจหรือสื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมี

ความส าคัญกับผู้บริโภคกลุ่มน้ีในระดับมากที่สุด แม้สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันยังไม่ฟ้ืนตัวดีนัก 

แต่กลุ่มเป้าหมายกยั็งคงมีความต้องการซ้ือสินค้าเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ 



สอดคล้องกับข้อมูลจาก Euromonitor 2019 ตลาดความงามในไทยมีการเติบโตจากปีก่อนหน้านี้  

6.7% คิดเป็นมูลค่าตลาดรวม 2.18 แสนล้านบาท รวมถึงข้อมูลตัวเลขมูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซ

ไทยปี 2019 มีมูลค่าอยู่ที่  163,300 ล้านบาท จากสถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด19 

(COVID-19) ได้ผลักดันให้ผู้บริโภคหันมาเลือกซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ส่งผลให้

ตัวเลขตลาดอีคอมเมิร์ซไทยอาจพุ่งสูงถึง 220,000 ล้านบาท โดยในปี 2020 มีอัตราการเติบโต

สูงขึ้ น 35% จากปีก่อนหน้า คิดเป็นสัดส่วน 4-5% ของค้าปลีกทั้งประเทศ  ส าหรับผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญไปในด้านการส่งเสริมการขาย และการขายโดยพนักงานขายมากที่สุด 

เห็นได้ว่าแม้เป็นการซ้ือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ทางออนไลน์ไลน์ แต่ผู้บริโภคกยั็งคงต้องการรับ

ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนและถูกต้องรวมไปถึงการบริการที่ดี สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกบัปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ

สินค้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันทางออนไลน์(ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง

แอพพลิเคช่ัน(ลาซาด้า) มีด้วยกัน 2 ด้านคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ียังพบว่าส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือของกลุ่มเป้าหมายเรียกได้ว่าแทบจะทุกด้าน ดังน้ันจะเห็นได้ว่าการใช้ปัจจัยการ

ส่งเสริมการตลาดเช่น โปรโมช่ันลดราคา ส่งฟรี การสะสมแต้มยอดซ้ือ หรือการมีส่วนลดต่างๆ 

ยังคงเป็นสิ่งที่จะสามารถเพ่ิมยอดขายให้กบัร้านเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ได้อย่างแน่นอน 

 

9. ขอ้เสนอแนะเพิม่เติม 

ในยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีถูกพัฒนาอย่างต่อเน่ืองและก้าวกระโดด ย่อมส่งผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างมากในแทบทุกกลุ่มช่วงอายุ ระบบเครือข่ายออนไลน์แทบเรียกได้ว่า

เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ ไม่เพียงแต่ในกลุ่มการค้าเคร่ืองส าอางทาง

ออนไลน์เท่าน้ัน ยังหมายถึงในกลุ่มอื่นๆ ดังน้ันบริษัทหรือองค์กรต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับระบบ

ออนไลน์ ควรมีการพัฒนาธุรกิจและศักยภาพของตัวเองอย่างต่อเน่ือง ยอมรับการใช้เทคโนโลยี

ใหม่ๆ เพ่ือสามารถน าเสนอข้อมูลและผลิตภัณฑ์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง และมี

ประสทิธภิาพ 

 

10. กิตติกรรมประกาศ 

งานวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง เคาน์เตอร์แบ

รนด์ทางออนไลน์ ของผู้หญิงวัยท างานในกรุงเทพมหานคร” ส าเรจ็ลุล่วงด้วยความกรุณาจาก ผศ.

ดร. ศิวะนันท์ ศิวพิทักษ์ ที่ให้ความรู้และค าปรึกษา ตลอดจนช้ีแนะแนวทางที่เป็นประโยชน์ต่อ

รายงานการวิจัยช้ินนี้  จนท าให้รายงานวิจัยน้ีสมบูรณ์ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสงูไว้ ณ ที่น้ี 



ขอขอบพระคุณ บิดา มารดา ครอบครัว และเพ่ือนๆ พ่ีๆ ที่ให้การสนับสนุนในการ

แนะน า ติชม กระจายแบบสอบถาม และเป็นก าลังใจอนัดีท าให้การวิจัยคร้ังน้ีประสบความส าเรจ็ 

ขอขอบพระคุณ ผู้ดูแลเพจเฟซบุ๊ก “รีวิวเคร่ืองส าอางแพง by Jeban.com” ที่

อนุญาตให้โพสแบบสอบถามภายในเพจ ท าให้ได้ผู้ร่วมตอบแบบสอบถามเป็นจ านวนมาก 

ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่ให้ความร่วมมือในการเกบ็ข้อมูล จน

ท าให้การท าวิจันในคร้ังน้ีสมบูรณ์และส าเรจ็ลุล่วงไปด้วยดี  
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