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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ และศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู้บริโภค เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในรูปแบบของการวิจัย              
เชิงส้ารวจ กลุ่มตัวอย่างเป็นประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ้านวน 400  ตัวอย่าง โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิจัยได้แก่ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ ท่ีระดับนัยส้าคัญ 
0.05 

 
ค้าส้าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, เครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
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Abstract 
 A study on factors affecting the decision to purchase counter brands 
cosmetics via online applications of consumer in Bangkok. The objectives of this 
study were to study consumer’s behavior and to study the marketing mix factors 
affecting the decision to purchase cosmetics at the counter brands via online 
applications of consumer in Bangkok. The sample consisted of 400 residents, using 
questionnaires via applications Line and Facebook 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 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. And the 
product doesn’t have a statistically significant effect on the purchasing decision of 
brand counters via online applications at 0.05 level. 
 
Keywords: Marketing mix factors, Purchasing decision, Counter brands cosmetics 
 
บทน้า 

เครื่องส้าอางคือส่ิงท่ีทุกคนนิยมใช้กันมานาน เปรียบเสมือนปัจจัยท่ี 5 ของมนุษย์ ไม่ว่าใคร
ต่างก็นิยมหันมาดูแลตัวเองให้ดูดี เนื่องมาจากสมัยนี้เรื่องรูปลักษณ์หน้าตาเป็นส่ิงส้าคัญ จึงต้องมีการ
เลือกใช้เครื่องส้าอาง เพื่อเพิ่มความมั่นใจให้แก่ตนเอง ประกอบกับการใช้ชีวิตปัจจุบันท่ีต้องเผชิญหน้า
กับสภาพแวดล้อมและมลพิษท่ีเพิ่มมาก ซึ่งปัจจุบันเครื่องส้าอางไม่เพียงแต่ใช้เพื่อการดูแลตัวเอง
เท่านั้น การใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องส้าอางท่ีมีคุณภาพสูง ภาพลักษณ์สินค้าดีจะส่งเสริมให้เกิดความมั่นใจ 
และส่งผลไปถึงภาพลักษณ์ของผู้ใช้เช่นกัน ดังนั้นเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จึงเป็นตัวเลือกล้าดับ
ต้น ๆ ท่ีตอบโจทย์ผู้บริโภคในปัจจุบัน (กานติมา เรืองรองสรไกร, 2563) 

ในปีท่ีผ่านมาธุรกิจเครื่องส้าอางมีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง จนกระท่ังปี 2564 ได้เกิด
สถานการณ์โรคระบาด Covid-19 ท้าให้ตลาดเครื่องส้าอางประสบภาวะการหดตัวลง ซึ่งปัจจัยท่ี
อาจจะกระตุ้นให้ตลาดเครื่องส้าอางเติบโตในช่วงผลกระทบจาก Covid-19 คือ “ฐานผู้บริโภคใหม่ ๆ” 
โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่น หรือคนรุ่นใหม่ท่ีหันมาสนใจการแต่งหน้ามากขึ้น จากสถิติการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ของค่าเฉล่ียท่ัวโลกอยู่ท่ีร้อยละ 53.6 โดยประเทศไทยมีผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ถึงร้อยละ 78.7 
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คนไทยอายุ 16-64 ปี ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันอยู่ ท่ี 8 ช่ัวโมง 44 นาที ใช้เวลากับ Social Media                 
เฉล่ีย 2 ช่ัวโมง 48 นาทีต่อวัน บนแพลตฟอร์ม Facebook Youtube และ Line มีผู้ใช้งานมากท่ีสุด 
นอกจาก Social Media ส่ิงท่ีคนไทยนิยมใช้ อันดับสอง เป็นแอปพลิเคชันซื้อของออนไลน์และ
อินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้ง โดยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยซื้อสินค้าออนไลน์สูงเป็นอันดับ 3 ของโลก คือ
ร้อยละ 83.6 มีรายจ่ายของการซื้อสินค้าออนไลน์ต่อคนต่อปีเฉล่ีย 6,480 บาท (Datareportal, 2021) 

จากสถานการณ์ Covid-19 ในปัจจุบันและสถิติข้างต้น ท้าให้ธุรกิจเครื่องส้าอางมีการปรับตัว              
เป็นธุรกิจทางด้านออนไลน์มากขึ้น ท้าให้การซื้อสินค้าออนไลน์เป็นท่ีนิยมและได้รับความสนใจ เพราะ
สามารถด้าเนินการสะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงได้ง่ายผ่าน Social Media รวมท้ังผลกระทบ Covid-
19 ท้าให้ผู้คนหันมาท้ากิจกรรมออนไลน์เพิ่มมากขึ้น เพื่อหลีกเล่ียงการเดินทาง หรือพบเจอผู้คน ท้ังนี้
ท้ังนั้น ท้าให้ธุรกิจเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีเป็นธุรกิจหนึ่งท่ีได้รับความนิยมระดับต้น ๆ 
ปรับตัวตามสถานการณ์ในช่วงนี้ท่ีผู้บริโภคไม่สะดวกออกจากบ้านได้ มีการเว้นระยะห่าง ใช้ชีวิตแบบนิ
วนอร์มอล การพัฒนาการขายสินค้าให้กับผู้บริโภคผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์จึงเป็นช่องทางหนึ่งท่ี
ผู้บริโภคเข้าถึงได้มากท่ีสุด ถือเป็นการเพิ่มยอดขายได้อีกช่องทาง ดังนั้นธุรกิจเครื่องส้าอางจึง
จ้าเป็นต้องมีการวางแผนด้านการตลาด ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยต่าง ๆ เพื่อท่ีจะรักษา
และเพิ่มฐานลูกค้าต่อไป ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ้าหน่าย การส่งเสริมการตลาด จึงมีความส้าคัญท่ีท้าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์มากขึ้น และมีบทบาทต่อธุรกิจเครื่องส้าอางใน
ประเทศไทยในยุคปัจจุบัน ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบการตลาดรูปแบบใหม่ ท่ีจะน้ามาพัฒนาการซื้อขาย
สินค้าทางออนไลน์ให้ดียิ่งขึ้น 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานการวิจัย 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื อหา 

ผู้วิจัยศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการวิจัยนี  คือ ประชาชนอายุ 20 ปีขึ้นไป ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร            
ท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์  

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี  คือ ประชาชนอายุ 20 ปีข้ึนไป ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร                
โดยก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ้านวนประชากร จ้านวน 400 คน  
 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ตัวแปรต้น คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 1. ด้านผลิตภัณฑ์ 2. ด้านราคา
3. ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และ4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรต้น            ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
วิธีการด้าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจัยนี  คือ ประชาชนอายุ 20 ปีขึ้นไป ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร                

ท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์  

การตัดสินใจซื อเคร่ืองส้าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ 

ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน ์

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.  ด้านราคา 
3.  ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยนี  คือ ประชาชนอายุ 20 ปีข้ึนไป ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร                
โดยก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ้านวนประชากร ได้ใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 
1977) ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 ตัวอย่าง แต่เพื่อความแม่นย้าของข้อมูลในการเก็บตัวอย่างผู้วิจัย
จึงก็บตัวอย่าง จ้านวน 400 ตัวอย่าง เป็นการสุ่มแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) ใช้การสุ่มด้วยวิธีสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling โดยจะเก็บข้อมูลจาก     
ผู้ท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ ได้แก่      
แอปพลิเคชันไลน์ และเฟซบุ๊ก 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) ส้าหรับเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง                

โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 1) ข้อมูลส่วนบุคคลท่ัวไป ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน จ้านวน 5 ข้อ ลักษณะค้าถามเป็นแบบปลายปิด 2) พฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ จ้านวน 10 ข้อ ลักษณะค้าถามเป็น
แบบปลายปิด 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด จ้านวน 20 ข้อ 4) การตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ จ้านวน 5 ข้อ แบบสอบถามในส่วนท่ี 3) และ 4) เป็นลักษณะ
ค้าถามเป็นชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ประยุกต์ตามมาตรวัดของลิเคิร์ท 
(Likert Scale) แบ่งระดับความส้าคัญออกเป็น 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด (5) มาก (4) ปานกลาง                  
(3) น้อย (2) และน้อยท่ีสุด (1) 

 ในการวิเคราะห์ค่าเฉล่ียและการแปลผล ความหมายคะแนนเฉล่ียเพื่อจัดล้าดับส้าคัญของ
ปัจจัย  ใช้เกณฑ์ความกว้างของแต่ละอันตรภาคช้ันท่ี 0.8 คือ มากท่ีสุด (4.21-5.00) มาก (3.41-4.20) 
ปานกลาง (2.61-3.40) น้อย (1.81-2.60) และน้อยท่ีสุด (1.00- 1.80)  

การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื อหา (Content Validity) 
การหาคุณภาพของแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้วิธีสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha) ผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามจากการ (Try out) จ้านวน 30 ชุด พบว่า              
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ้าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการตัดสินใจ   
มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค เท่ากับ .799 .792 .872 .822 .823 ตามล้าดับ 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลข้อมูล 
ผู้วิจัยด้าเนินการรวบรวมข้อมูลท่ีใช้ในการศึกษา โดยวิธีการเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary 

Data) และแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชันไลน์ และเฟซบุ๊กให้แก่กลุ่มตัวอย่าง 
จ้านวน 400 ชุด  
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน และวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอป
พลิเคชันออนไลน์ โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) และร้อยละ (Percentage) 
วิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์กรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉล่ีย  (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของประชาชน โดยใช้การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง                 
แอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ้านวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 
86.25 อายุ 31-40 ปี จ้านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 ระดับการศึกษาจบปริญญาตรี จ้านวน 270 
คน คิดเป็นร้อยละ 67.50 รายได้ต่อเดือนอยู่ท่ี 25,001-35,000 บาท จ้านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.50 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/พนักงานของรัฐ จ้านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00  

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ส่วนใหญ่มีการซื้อผ่านช่องทาง Shopee จ้านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 ส่วนใหญ่เลือกซื้อ
ครีมบ้ารุงผิวหน้า จ้านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 สาเหตุท่ีเลือกซื้อคือ สินค้าส่งถึงท่ีจ้านวน 
87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 ตนเองมีผลต่อการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่ จ้านวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 
53.25 ความถ่ีในการซื้อเครื่องส้าอางคือ ไม่แน่นอน จ้านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70 ราคาท่ีซื้อต่อ
เดือนมากกว่า 3,000 บาท จ้านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 เหตุผลท่ีซื้อ คือ มีความปลอดภัย 
จ้านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ช้าระเงินผ่านการช้าระเงินสดโดยตรงกับแอปพลิเคชัน จ้านวน 
137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 เครื่องมือท่ีใช้ในการเข้าถึงคือ โทรศัพท์มือถือ/สมาร์ทโฟน จ้านวน  
334 คน คิดเป็นร้อยละ 83.5  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (𝑥 ̅=4.33, 

SD=0.532) และด้านท่ีมีค่าเฉล่ียต้่าท่ีสุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑥 ̅=4.22, SD=0.591) 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง                 

แอปพลิเคชันออนไลน์ โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥 ̅=4.38, SD=0.518) พิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ กลุ่มตัวอย่างเลือกเครื่องส้าอางโดยค้านึงถึงราคาและ

คุณภาพ (𝑥 ̅=4.50, SD=0.580) และข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต้่าท่ีสุด คือ คิดว่าส่ือโฆษณาเครื่องส้าอาง               

ผ่านช่องทางออนไลน์ ส่งผลท้าให้ทราบว่ามีสินค้าใหม่ ๆ ออกมารวดเร็วขึ้น (𝑥 ̅=4.30, SD=0.715) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ                

การตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ 
 

ตารางที่ 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
(X1) 

ด้านราคา 
(X2) 

ด้านช่องทาง
การจัดจ้าหน่าย 

(X3) 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด (X4) 

การตัดสินใจซื อ
เคร่ืองส้าอาง 

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

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

ด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย (X3) 

  1 .670** .653** 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด (X4) 

   1 .676** 

การตัดสินใจ 
ซื อเคร่ืองส้าอาง 

    1 

 
จากตารางท่ี 1 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ โดยด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อ เท่ากับ .596 ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ .672 ด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่ายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ เท่ากับ .653 และด้านการส่งเสริมการตลาด                               
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ เท่ากับ .676 อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ตัวแปรพยากรณ์ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t P 

B Std. Error Beta 
ค่าคงท่ี 1.111 .155  7.170 .000* 

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

ด้านราคา (X2) .233 .064 .246 3.650 .000* 

ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (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* 
*มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
จากตารางท่ี 2 พบว่า เมื่อวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแปรพยากรณ์ปัจจัย               

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (P-value = .000) ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (P-value = 
.003) และด้านการส่งเสริมการตลาด (P-value = .000) มีค่า P-value น้อยกว่า .05 สามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์ เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ ได้                      
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 3 ด้านมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ และมีความสัมพันธ์
กันในทิศทางเดียวกัน และด้านผลิตภัณฑ์ (P-value = .435) มีค่า P-value มากกว่า .05 ซึ่งไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ท้ังนี้สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ได้ร้อยละ 54.7 (Adjusted R2=.547) ท่ีเหลือเป็นผลจากตัวแปรอื่นท่ีไม่ได้น้ามาศึกษา            
ในครั้งนี้ และเมื่อน้าตัวแปรท้ังหมดท่ีร่วมกันพยากรณ์ เขียนเป็นสมการถดถอยพหุคูณในรูปแบบ
คะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 

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

จากสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ พบว่า ตัวแปรท่ีมีค่าสหสัมพันธ์ถดถอยในการพยากรณ์ท่ีดีท่ีสุด คือ ด้านการส่งเสริม
การตลาด รองลงมา คือ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ตามล้าดับ 
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อภิปรายผล 
การวิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทาง                 

แอปพลิเคชันออนไลน์ จากตัวอย่าง 400 คน สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
1) ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์

ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาในแต่ละข้อ พบว่า                 
กลุ่มตัวอย่างเลือกเครื่องส้าอางโดยค้านึงถึงราคาและคุณภาพมากท่ีสุด รองลงมา คือ ก่อนตัดสินใจซื้อ
จะหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ก่อนเสมอ เพื่อจะได้ตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายขึ้น เลือกซื้อเครื่องส้าอาง
เนื่องจากเคยได้รับสินค้าทดลองมาใช้และเกิดความช่ืนชอบ พบเจอปัญหาเกี่ยวกับผิวพรรณหรือ
ใบหน้าจึงตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอาง และคิดว่าส่ือโฆษณาเครื่องส้าอางผ่านช่องทางออนไลน์ ส่งผล                
ท้าให้ทราบว่ามีสินค้าใหม่ ๆ ออกมารวดเร็วขึ้น 

2) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันอออนไลน์ของประชน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ท้ัง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 
สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

1. ด้านราคา จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการให้ความส้าคัญในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ในเรื่องปัจจัยส่วนประสม ด้านราคา 
โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ได้ศึกษาปัจจัย
ท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส้าอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท้าให้เห็นว่า
ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับการต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เพราะ
เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ ยิ่งด้วยช่องทางออนไลน์ผู้บริโภคก็คาดหวังท่ีจะได้ราคา
ถูกกว่าการซื้อช่องทางอื่น ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีราคาบอกท่ีชัดเจนและถูกต้อง 
เพื่อให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อได้ในหลาย ๆ ช่องทาง และท่ีส้าคัญท้าให้ผู้ประกอบการต้องมีการ
ปรับปรุง อัพเดทผลิตภัณฑ์ของตนเองอยู่เสมอในด้านราคา เพราะด้วยช่องทางออนไลน์มีคู่แข่ง
ค่อนข้างเยอะ ดังนั้น การก้าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องค้านึงถึงการยอมรับของลูกค้าด้วย ซึ่งเป็นส่ิง
หนึ่งท่ีจะท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในท่ีสุด 

2. ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการให้ความส้าคัญ               
ในการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ในเรื่องปัจจัยส่วน
ประสม ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ                
กานติมา เรืองรองสรไกร (2563) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอาง
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    Multiple Regression Analysis  
by Enter 
 

การตดัสนิใจซื อเครื่องส้าอาง
เคาน์เตอรแ์บรนดผ์่านทางแอป

พลิเคชนัออนไลน ์

 ด้านการส่งเสริม
การตลาด (X4) 

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

 

 

 

เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงวัยท้างานในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ้าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ เนื่องจากช่องทาง
ออนไลน์ ในปัจจุบันมีความสะดวกในการซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ สามารถใช้บริการได้ 24 ช่ัวโมง               
มีบริการจัดส่งฟรีถึงบ้าน รวดเร็ว ตรงเวลา และหลากหลาย ส่ังซื้อจากท่ีใดก็ได้ รวมท้ังสามารถค้นหา
ข้อมูลสินค้าได้รวดเร็ว ดังนั้นการเลือกช่องทางในการจัดจ้าหน่ายสินค้าหรือผลิตภัณฑ์จึงเป็นส่ิงจ้าเป็น
และส้าคัญมากในล้าดับต้น ๆ ของการขายเครื่องส้าอางผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งจะน้าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในท่ีสุด 

3. ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการให้ความส้าคัญ        
ในการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ในเรื่องปัจจัยส่วน
ประสม ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ                      
ภัทรานิษฐ์  ฉายสุวรรณคีรี (2559) ได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเส้ือผ้าจากร้านค้าใน
เครือข่ายเฟซบุ๊คและอินสตาแกรม ซึ่งการส่งเสริมการตลาดถือเป็นส่ิงส้าคัญท่ีท้าให้ผู้บริโภคหันมา
สนใจสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น โดยการมีรูปแบบโฆษณาสินค้าหรือข้อมูลข่าวสารเครื่องส้าอาง
บนอินเทอร์เน็ตท่ีมีความน่าสนใจและทันสมัย มีดาราหรือเน็ตไอดอลท่ีมีช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ใน
การโฆษณาสินค้าและเป็นท่ีน่าเช่ือถือ ท่ีส้าคัญการมีโปรโมช่ันในการลด แลก แจก แถม ชิงโชคอยู่
เสมอ ยังคงเป็นส่ิงท่ีสามารถเพิ่มยอดขายให้กับร้านเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ได้อย่างแน่นอน 
เพื่อจะได้ดึงดูดและกระตุ้นความต้องการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในท่ีสุด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบท่ี 2 แสดงผลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส้าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย (X3) 

ด้านราคา (X2) 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

 1. น้าผลการวิจัยท่ีได้ไปปรับปรุง พัฒนากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เช่น การต้ังราคาผลิตภัณฑ์ ซึ่งช่องทางออนไลน์ผู้บริโภคมักคาดหวังท่ี
จะได้ราคาถูกกว่าการซื้อช่องทางอื่น มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ์ มีราคาบอกท่ีชัดเจน 
เพื่อให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อได้ในหลาย ๆ ช่องทาง และด้านการส่งเสริมการตลาด ถือเป็นส่ิง
ส้าคัญท่ีท้าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น มีรูปแบบโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตท่ีมีความ
น่าสนใจและทันสมัย มีโปรโมช่ันในการลด แลก แจก แถม ชิงโชคอยู่เสมอ เป็นส่ิงท่ีสามารถ                   
เพิ่มยอดขายให้กับร้านเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ได้อย่างแน่นอน เพื่อจะได้ดึงดูดและกระตุ้น
ความต้องการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในท่ีสุด 
 2. ผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส้าอาง สามารถน้าผลท่ีได้จากการวิจัยไปประยุกต์ใช้
เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจให้ตอบสนองกับความต้องการของก ลุ่มเป้าหมายของ
ธุรกิจได้ เช่น การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการน้าเสนอสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในช่องทางออนไลน์                 
เพื่อสร้างความน่าสนใจและความดึงดูดใจให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ได้ง่ายข้ึน 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั งต่อไป 
1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ในงานวิจัย เป็นกลุ่มท่ีซื้อสินค้าออนไลน์เป็นประจ้า เป็นเพียง                

กลุ่มหนึ่งของผู้บริโภค ซึ่งไม่สามารถน้าไปอ้างอิงได้อย่างกว้างขวางในกลุ่มผู้ท่ีสนใจซื้อสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ได้ แนะน้าให้ศึกษาในกลุ่มท่ีแตกต่างออกไปและหลากหลายมากขึ้น 

2. ในการศึกษาครั้งต่อไป แนะน้าศึกษาตัวแปรอื่นๆ ท่ีจะน้ามาศึกษาประกอบกับตัวแปร                
การตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ได้ข้อสรุปท่ีชัดเจนมากขึ้น 
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