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ABSTRACT 

This quantitative study investigates factors influencing consumers’ decisions to purchase cosmetics online in 

Nonthaburi province. The research focuses on three key areas: personal fundamentals, cosmetic buying 

behavior, and marketing mix elements. Data were collected from 400 Thai consumers using accidental sampling 

and analyzed through various statistical methods including T-tests, ANOVA, and multiple regression. The 

findings reveal that gender significantly affects online purchasing decisions, while cosmetic buying behavior 

does not. However, marketing factors—particularly price and distribution channels—positively influence 

consumer decisions, with the marketing mix accounting for 75.10% of the variance in online cosmetic 

purchases. 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัเชงิปรมิาณฉบบัน้ีมุ่งศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน

จงัหวดันนทบุร ีโดยเน้นศกึษาสามประเด็นหลกั ได้แก่ ปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคล พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง และ

องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด ข้อมูลถูกรวบรวมจากผู้บรโิภคชาวไทยจํานวน 400 คน โดยใช้การสุ่ม

ตวัอย่างแบบบงัเอญิ และวเิคราะห์ดว้ยสถติติ่างๆ เช่น การทดสอบท ีการวเิคราะห์ความแปรปรวน และการวเิคราะห์

การถดถอยพหุคูณ ผลการวจิยัพบว่า เพศของผูบ้รโิภคมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน์อย่างมนัียสําคญั

ทางสถิติ ขณะที่พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางไม่มอีิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อ อย่างไรก็ตาม ปัจจยัทางการตลาด 

โดยเฉพาะดา้นราคาและช่องทางการจดัจาํหน่าย มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยส่วนประสมทาง

การตลาดสามารถอธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางออนไลน์ไดถ้งึรอ้ยละ 75.10 

คาํสาํคญั: การตดัสนิใจ, เครื่องสาํอาง, ระบบออนไลน์, จงัหวดันนทบุร ี
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บทนํา 

ปัจจุบนัการใช้เครื่องสําอางเพื่อการบํารุงและเพื่อเสรมิสร้างเติมแต่งความงามเป็นสิง่ที่จําเป็นและขาดไม่ได้สําหรบั

ผูห้ญงิ เครื่องสําอางช่วยในการเสรมิบุคลกิและลกัษณะของผูใ้ชใ้หดู้ดขี ึน้ และแสดงถงึการดแูลรกัษาเอาใจใส่ต่อตนเอง

ของผูใ้ช ้ยิง่เวลาผ่านไป เครื่องสําอางไดม้กีารพฒันาอย่างต่อเน่ืองเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค การดูแล

หน้าตาและผวิพรรณภายนอกดว้ยผลติภณัฑด์า้นความงามเพือ่สุขภาพ อย่างเช่น เครื่องสําอางหรอืผลติภณัฑบ์าํรุงผวิ 

กเ็ป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการเช่นกนั ไม่ว่าจะเป็นเครื่องสาํอางออรแ์กนิคสามารถตอบโจทยว์ถิกีารดาํเนินชวีติเพื่อสุขภาพ 

ของผูบ้รโิภคในยุคน้ีไดด้ ีเครื่องสําอางออร์แกนิคจงึไดร้บัความสนใจในกลุ่มผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดใหญ่  

ในกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องสําอางเป็นอย่างมากเพื่อที่จะตอบสนองความต้องการและพฤติกรรมของผู้บรโิภคในยุค

ปัจจุบนั 

การสื่อสารของมนุษยไ์ดม้กีารเปลีย่นแปลง พฒันาอยู่ตลอดเวลา โดยสิง่ทีส่าํคญัทีท่าํใหเ้กดิการ เปลีย่นแปลงต่างๆ คอื 

เทคโนโลย ีทีไ่ดเ้ขา้มาเป็นสิง่จําเป็นในชวีติประจําวนัของมนุษย์ไปแล้ว โดยเทคโนโลยใีนการสื่อสารมหีลากหลายวธิ ี

หน่ึงในนัน้ คอื สื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งเป็นช่องทางหน่ึงทีม่นุษย์ใชส้ื่อสารขอ้มูลระหว่างกนัในทุกด้าน จนเกดิเป็นธุรกิจ

รูปแบบใหม่ขึ้นมา นัน้คอื ธุรกิจการค้าผ่านสงัคมออนไลน์ หรอืธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นช่องทางที่ทําให้

ผูป้ระกอบการสามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็มากขึน้ โดยสื่อออนไลน์ในปัจจุบนัมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของ

ผูค้นมากขึน้ ในช่วงหลายปีทีผ่่านมาพบว่า ตลาดเครื่องสําอางมกีารแข่งขนักนัอย่างรุนแรงส่งผลใหเ้ครื่องสําอางนัน้มี

ความหลากหลายทางด้านราคา คุณภาพ บรรจุภัณฑ์และแบรนด์ต่างๆ ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้รโิภคใหเ้ขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายในแต่กลุ่มไดอ้ย่างชดัเจน ดว้ยปัจจยั ดงักล่าวจงึส่งผลใหต้ลาดความงามและผลติภณัฑ์

ดูแลร่างกาย (Beauty and Personal Care) เติบโตอย่างต่อเน่ือง สํานักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (สนค.) 

คาดการณ์ว่า ตลาดสนิคา้ความงามในไทย ปี 2567 จะมมีูลค่าประมาณ 32,551 ล้านบาท ขยายตวั 10.4% จากปีก่อนหน้า 

ปัจจัยหนุนการเติบโตของตลาดสินค้าความงามไทย ในปี 2567 มาจากกําลังซื้อของผู้บริโภคไทยที่ฟ้ืนตัวจาก

สถานการณ์โควิด-19 เทรนด์ความงามที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย การเติบโตของช่องทางจําหน่ายออนไลน์  

ที่สะดวกสบายและเขา้ถึงผู้บรโิภคได้ง่าย สําหรบัตลาดส่งออกสนิค้าความงามของประเทศไทยปี 2567 คาดว่าจะมี

มูลค่า 5,051 ล้านบาท โดยประเทศที่ส่งออกสินค้าความงามไทยมากที่สุด ได้แก่ ญี่ปุ่ น เวียดนาม และอินโดนีเซีย  

อกีทัง้ สาํนักงานนโยบายและยุทธศาสตรก์ารคา้ (สนค.) ยงัแนะนําใหผู้ป้ระกอบการสนิคา้ความงามของไทย เร่งปรบัตวั

ใหเ้ขา้กบัเทรนด์ความงามที่เปลี่ยนแปลงไป และพฒันาผลติภณัฑ์ใหม้คีวามทนัสมยั รวมถงึตอบโจทย์ความต้องการ

ของผู้บริโภคมากขึ้น เพื่อรักษาส่วนแบ่งการตลาด และขยายตลาดไปยังต่างประเทศ (สํานักงานนโยบายและ

ยุทธศาสตร์การค้า, 2567) เพราะประเทศไทยก้าวเขา้สู่ยุคที่โซเชยีลมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการจบัจ่ายสนิค้าและใน

ขณะที่โทรศพัท์มอืถอืกลายเป็นเครื่องมอืทีช่่วยในการเลอืกซื้อสนิค้าของลูกคา้ เริม่ตัง้แต่การหาขอ้มูลของสนิคา้และ

รา้นคา้ก่อนซื้อ เปรยีบเทยีบราคา อ่านรวีวิของลูกคา้คนอื่นเพื่อขอความเหน็จากเพื่อนหรอืญาตสินิท ดว้ยววิฒันาการ

ของค้าปลีกออนไลน์ที่ยังคงเติบโตอย่างต่อเน่ือง ผ่านช่องทางการเลือกซื้อที่หลากหลายและครอบคลุมทัง้

โทรศพัทม์อืถอื คอมพวิเตอร์ อุปกรณ์สวมใส่อจัฉรยิะนอกเหนือจากการใหบ้รกิารผ่านรา้นคา้ทัว่ไปสาเหตุหลกัของการ

ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ในปัจจุบนัเป็นเพราะความสะดวกสบาย 

จากขอ้มูลดงักล่าว แสดงให้เห็นถึงการเลอืกชื่อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ผู้บรโิภคย่อมมพีฤติกรรมการซื้อและ

ปัจจยัในการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั ดงันัน้ ผู้วจิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาปัจจยักําหนดการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอาง

ผ่านระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีโดยมคีวามมุ่งหมายเพื่อศกึษาความแตกต่างของปัจจยัพืน้ฐานส่วน

บุคคลของผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรทีีแ่ตกต่างกนั

และศกึษาอทิธพิลของพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางทีม่ตี่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภค

ในจงัหวดันนทบุร ีตลอดจนศกึษาอทิธพิลของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ตี่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางใน

ระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีซึ่งผลจากการศกึษาทัง้หมดน้ีจะนําไปสู่การกําหนดนโยบายและแผนกล
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ยุทธท์างการตลาดของผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางใหส้อดคล้องกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด รวมทัง้เป็นแนวทาง

ใหก้บัผูป้ระกอบการธุรกจิเครื่องสาํอางหรอืธุรกจิอื่นๆ ไดนํ้าขอ้มลูจากการวจิยัไปพฒันา ปรบัปรุง สามารถดาํเนินธุรกจิ

ผ่านช่องทางออนไลน์ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ รองรบัการแขง่ขนัของตลาดเครื่องสาํอางทีส่งูขึน้ในอนาคตต่อไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคทาํการคน้หา การซื้อ การใช ้การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑ์

และบรกิาร ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขาหรอืการศกึษาพฤติกรรมการตดัสนิใจ และการกระทําของคนที่

เกีย่วขอ้งกบัการซื้อและการใชส้นิคา้การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค เป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อ

และการใช้ของผู้บรโิภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคได้อย่าง

เหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2541) 

ในการศกึษาถงึพฤติกรรมของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ื้อ กล่าวได้ว่าเป็นการวจิยัและการวเิคราะห์พฤตกิรรมในการเลอืกซื้อ 

การใช้สนิค้า และผลติภณัฑ์ของผู้บรโิภค เพื่อทําให้ทราบถึงความต้องการ พฤติกรรมในการเลอืกซื้อ ใช้สนิค้าของ

ผู้บรโิภค ซึ่งผลจากที่ได้นัน้เป็นขอ้มูลสนับสนุนให้นักการตลาดวางแผนหรือการจดัหากลยุทธ์ซึ่งเป็นเครื่องมือทาง

การตลาด เพื่อช่วยในการตอบสนอง และสร้างความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคได้อย่างเหมาะสม ในการศกึษานัน้จะใช้

คาํถาม 7 ประการ เป็นคาํถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย Who? 

What? Why? When? Where? และ How? เพื่อค้นหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupation 

Objects Objectives Organizations Occasions Outlets และ Operations (Kotler, 2008) 

แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบที่สําคญัในการดําเนินงานการตลาด เป็นปัจจยัที่กิจการ

สามารถควบคุมได ้ซึ่งธุรกจิสามารถใชร่้วมกนั เพื่อสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคและกลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ย  

4 ส่วน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยกิจการธุรกิจจะต้องสร้าง 

ส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการวางกลยุทธท์างการตลาด (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, 2546) องคป์ระกอบของ

ส่วนประสมการตลาดมดีงัน้ี  

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองความจําเป็นและความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ 

ผลติภณัฑ์ที่เสนอขายอาจมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนก็ได้ ซึ่งจะประกอบด้วย สนิค้า บรกิาร ความคดิ สถานที่ กจิกรรม 

องคก์าร หรอืบุคคล ปัจจยัแรกทีจ่ะแสดงว่ากจิการพรอ้มจะทําธุรกจิได ้คอืกจิการนัน้จะตอ้งมสีิง่ทีจ่ะเสนอขาย อาจเป็น

สนิคา้ทีม่ตีวัตน บรกิาร ความคดิ ทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการได ้

2) ราคา (Price) คอื การกําหนดราคาทีเ่หมาะสมใหก้บัผลติภณัฑท์ีจ่ะนําไปเสนอขาย โดยตอ้งมกีารใชก้ลยุทธใ์นการตัง้

ราคาทีจ่ะทาํใหเ้กดิการยอมรบัจากตลาดเป้าหมายและสูก้บัคู่แขง่ขนัไดใ้นการแขง่ขนัในตลาด ทัง้น้ี ราคาเป็นตน้ทุนของ

ลูกค้าผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าของผลติภณัฑ์กบัราคาผลติภณัฑ์นัน้ หากคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าจะ

ตดัสนิใจซื้อ 

3) ช่องทางการจําหน่าย (Place) ผลิตภณัฑ์ที่ผู้ผลิตได้ผลิตขึ้นมาได้นัน้ ถึงแม้ว่าจะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถ้า

ผู้บริโภคไม่ทราบแหล่งซื้อและไม่สามารถจะจดัหามาได้เมื่อเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ที่ผลิตขึ้นมาก็ไม่สามารถ

ตอบสนองความต้องการผูบ้รโิภคได ้ดงันัน้นักการตลาดจงึจําเป็นต้องพจิารณาว่าทีไ่หน เมื่อไร และโดยใครทีจ่ะเสนอ

ขายสนิคา้ 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับระบวนการติดต่อสื่อสารไป ยงัตลาดเป้าหมาย การ

ส่งเสริมการตลาดเป็นวิธีการที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย วตัถุประสงค์ของการส่งเสริม

การตลาด เพื่อบอกใหลู้กคา้ทราบว่ามผีลติภณัฑอ์อกจาํหน่ายในตลาด พยายามชกัชวนใหลู้กคา้ซื้อและเพื่อเตอืนความ
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ทรงจําผูบ้รโิภค ทัง้น้ีการส่งเสรมิการตลาดจะตอ้งศกึษาถงึกระบวนการตดิต่อสื่อสาร (Communication Process) เพื่อ

เขา้ใจถงึความสมัพนัธร์ะหว่างผูร้บักบัผูส่้ง  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ จะเกิดขึ้นเมื่อมีตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ ซึ่งผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการนัน้  

จึงจําเป็นต้องหาขอ้มูลเพิม่เติมเพื่อสนับสนุนความตดัสินใจ จากทางเลือกที่มอียู่อย่างหลากหลาย โดยผู้บรโิภคจะ

ประเมนิทางเลอืกจากคุณสมบตัขิองสนิคา้ ประโยชน์ทีไ่ดร้บัตรงกบัความต้องการ รวมไปถงึความเชื่อ และทศันคตขิอง

ผูซ้ื้อกเ็ป็นปัจจยัสาํคญัในการพจิารณาทางเลอืก 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2552 ) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ แบ่งเป็น 5 ขัน้ตอน ดงัน้ี 

ขัน้ที ่1 การรบัรูถ้งึปัญหา กระบวนการซื้อจะเกดิขึน้ไดต้่อเมื่อผูซ้ื้อตระหนักถงึความตอ้งการหรอืปัญหาของตนเอง 

ขัน้ที ่2 การคน้หาขอ้มลู ผูบ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูภายในก่อน หากขอ้มลูทีไ่ดร้บัยงัไม่เพยีงพอกจ็ะหา

ขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูภายนอกเพิม่เตมิ เพื่อประกอบการตดัสนิใจ 

ขัน้ที ่3 การประเมนิผลทางเลอืก ผูบ้รโิภคจะนําขอ้มลูทีไ่ดม้าวเิคราะหถ์งึขอ้ดแีละขอ้เสยีเพื่อเปรยีบเทยีบสนิคา้และหา

ความคุม้ค่า ต่อมานําขอ้มลูมารวบรวมไวม้าจดัเป็นหมวดหมู ่

ขัน้ที ่4 การตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด ขัน้ตอนน้ีผูบ้รโิภคไดค้น้หาขอ้มลู ทําการเปรยีบเทยีบสนิคา้ เพื่อหาความ

คุม้ค่าวเิคราะห ์ขอ้ ด ีขอ้ เส ย ของสนิ คา้ ผู ้บรโิภคจะตอ้งใชป้ระสบการณ์ในอดตีทัง้ของตนเองหรอืของผูอ้ื่น เพื่อช่วย

ประกอบการตดัสนิใจทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดสาํหรบัตนเอง 

ขัน้ที ่5 การประเมนิภายหลงัการซื้อ เมื่อผูบ้รโิภคไดซ้ื้อสนิคา้มาใชแ้ลว้ ขณะทีเ่ริม่ใชต้อ้งประเมนิสนิคา้ นัน้ ดหีรอืไม่ ด ี

หากดลูีกค้าจะซื้อใช้ต่อไป แต่หากไม่ดลูีกค้าอาจจะหยุดใชห้รอืไม่ซื้อใชส้นิค้าน้ีอีก จะเห็นได้ว่าการตดัสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคยงัคงมคีวามต่อเน่ือง ไม่เฉพาะหยุดตรงทีก่ารซื้อเท่านัน้ 

ดงันัน้ การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในแต่ละครัง้ย่อมมคีวามสําคญัทีจ่ะใหก้ารยอมรบัในตราสนิคา้ หรอืร้านค้าใดรา้นคา้

หน่ึงเป็นการเฉพาะเจาะจงดว้ย การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคจงึมคีวามสาํคญัต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัเป็น

อย่างมาก ฉะนัน้ การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคจงึหวัใจสาํคญัของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ผูว้จิยักําหนดสมมตฐิานการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

1) ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บรโิภคในจงัหวดั

นนทบุรแีตกต่างกนั 

2) พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั

นนทบุร ี 

3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บรโิภคในจงัหวดั

นนทบุร ี

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรในการวจิยัคอืบุคคลสญัชาตไิทยในจงัหวดันนทบุรทีีเ่คยซื้อเครื่องสําอางออนไลน์ โดยไม่ทราบจํานวนแน่ชดั 

จงึใชสู้ตรของ Cochran (1977) กําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และความคลาดเคลื่อน 5% โดย

กําหนดค่าสดัส่วนประชากรทีต่้องการสุ่มเป็น 0.50 ไดข้นาดตวัอย่างขัน้ตํ่า 385 คน แต่เพื่อรองรบัขอ้ผดิพลาดในการ

เกบ็ขอ้มลู ผูว้จิยัสุ่มตวัอย่างแบบงา่ยจาํนวน 400 คน ซึง่ถอืเป็นตวัแทนประชากรทัง้หมด 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามจาํนวน 400 ชุด ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดยเริม่จากการ

แจกแบบสอบถามพร้อมชีแ้จงวตัถุประสงค์ของการศกึษาและวธิกีารตอบอย่างถูกต้อง จากนัน้จงึดําเนินการรวบรวม
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แบบสอบถาม ตรวจสอบความครบถว้นและความถูกตอ้ง หากพบว่าแบบสอบถามไม่สมบูรณ์จะมกีารแจกใหม่เพื่อใหไ้ด้

ขอ้มลูครบถว้นตามจาํนวนทีกํ่าหนด ก่อนนําขอ้มลูไปวเิคราะหด์ว้ยวธิทีางสถติ.ิ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัใชโ้ปรแกรมสําเรจ็รูปเพื่อการวเิคราะหข์อ้มลูทางสงัคมศาสตร ์โดยแบ่งการวเิคราะหอ์อกเป็น 

2 ส่วน ไดแ้ก่ การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนาและการวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน 

1) การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

การวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาใช้เพื่อสรุปขอ้มูลพืน้ฐานของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ถติคิวามถี่และค่ารอ้ยละในการนําเสนอ

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางออนไลน์ นอกจากน้ียงัใช้สถิติค่าเฉลี่ยและ 

ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานในการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาด รวมถงึการตดัสนิใจเลอืกซื้อเครื่องสาํอางในระบบ

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีเพื่อใหเ้หน็ภาพรวมของแนวโน้มและลกัษณะของขอ้มลูทีศ่กึษา 

2) การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 

ในส่วนของการวเิคราะห์เชงิอนุมาน ผู้วจิยัใชส้ถิติ F-test (One-way ANOVA) เพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัความ

แตกต่างระหว่างกลุ่มตวัอย่าง หากพบความแตกต่างอย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิจะดาํเนินการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่

โดยใชว้ธิ ีLeast Significant Difference (LSD) ทีร่ะดบันัยสาํคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% นอกจากน้ียงัมกีาร

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับ

พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางออนไลน์ของผูบ้รโิภค 

 

ผลการวิจยั 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ด้านเพศต่างกนัการตดัสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคใน

จงัหวดันนทบุรีแตกต่างกนั 

ตารางท่ี 1 แสดงเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรจีาํแนกตามเพศ 

ตวัแปรเพศ N X� SD. t Sig. 

ชาย 64 3.77 0.54 
5.87 .016* 

หญงิ 336 4.32 0.41 

* มนัียสาํคญัทีร่ะดบั .05 

 

จากตารางที ่1 พบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ด้านเพศต่างกนัการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรแีตกต่างกนัอย่างมนัียสาํคญั 

 

ตารางท่ี 2 แสดงการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรจีาํแนก

ตามปัจจยัส่วนบุคลดา้น อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ 

ตวัแปร ปัจจยั แหล่งความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การตดัสนิใจซื้อ

เครื่องสาํอางใน

ระบบออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภคในจงัหวดั

นนทบุร ี

อายุ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3  

396  

399 

11.988  

102.154 

114.142 

3.996  

.268 

14.904 .115 

สถานภาพ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 

396 

399 

11.881 

100.124 

114.142 

3.166 

.368 

14.104 .101 
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ตวัแปร ปัจจยั แหล่งความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ระดบัการศกึษา ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 

396 

399 

7.943 

105.199 

112.142 

3.981 

.276 

10.796 .214 

อาชพี ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 

396 

399 

7.943 

105.199 

112.142 

3.981 

.276 

10.796 .201 

รายไดเ้ฉลีย่ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 

396 

399 

5.124 

109.018 

114.142 

1.708 

.286 

5.970 .242 

 

จากตารางที ่2 พบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลี่ยต่างกนั

การตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรไีม่แตกต่างกนั 

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสาํอางไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคใน

จงัหวดันนทบุรี  

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA-c) ในโมเดลที่ 2 เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 45.182 7 2.142 102.171 .125 

  Residual 21.215 392 .035   

  Total 66.397 399    

 

จากตารางที ่3 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA-c) ในโมเดลที ่2 เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ค่าสัมประสิทธิ ์

สหสมัพนัธ์พหุคูณไม่มนัียสําคญัทางสถติ ิแสดงว่าความสมัพนัธ์ระหว่างการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์

ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรแีละพฤตกิรรมการซื้อเครื่องสาํอางไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคใน

จงัหวดันนทบุรี 

ตารางท่ี 4 สรุปโมเดล (Model Summary-d) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอาง

ในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .867a .751 .756 .27454 

a. Predictors: (Constant), sum_p1, sum_p2, sum_p3, sum_p4, sum_p5, sum_p6, sum_p7 

 

จากตารางที่ 4 สรุปโมเดล (Model Summary-d) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรพีบว่า ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคูณมคี่า เท่ากบั .867 

และกําลงัสองของค่าสหสมัพนัธพ์หุคณูมค่ีา เท่ากบั .751 แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อ
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เครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีไดร้อ้ยละ 75.10 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ

การพยากรณ์มค่ีา .27454 

 

ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA-c) ในโมเดลที่ 2 เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 85.728 7 12.247 162.487 .000* 

  Residual 28.415 392 .075   

  Total 114.142 399    

a. Dependent Variable: Behavior 

b. Predictors: (Constant), sum_p1, sum_p2, sum_p3, sum_p4, sum_p5, sum_p6, sum_p7 

 

จากตารางที ่5 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA-c) ในโมเดลที ่2 เกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบว่า ค่าสัมประสิทธิ ์

สหสมัพนัธพ์หุคณูมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 แสดงว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางในระบบ

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุรแีละส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กนัเชงิเสน้ตรง ซึ่งสามารถนําไป

สรา้งเป็นสมการถดถอยพหุคณูต่อไป 

 

ตารางท่ี 6 ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (Coefficients-a) ของโมเดลที ่1 และโมเดลสมการถดถอยพหุคณูของ ปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

 

ค่าคงที ่(Constant) .880 .221  6.608 .000 

ดา้นผลติภณัฑ ์sum_p1) .039 .133 .050 1.385 .167 

ดา้นราคา (sum_p2) .167 .028 .248 5.835 .000* 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย(sum_p3) .081 .029 .078 2.428 .016* 

ดา้นส่งเสรมิการตลาด (sum_p4) .005 .033 .006 .180 .857 

a. Dependent Variable: Behavior 

 

จากตารางที ่6 ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (Coefficients-a) ของโมเดลที ่1 และโมเดลสมการถดถอยพหุคูณของส่วน

ประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ี

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอาง

ในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีอย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ส่งผลทางบวก 

 

อภิปรายผลการวิจยั 

จากการศกึษาพฤตกิรรมและปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั

นนทบุร ีพบว่ามคีวามแตกต่างและความสมัพนัธใ์นแต่ละดา้นอย่างมนัียสาํคญั ซึง่สามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ี 
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1) ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ รายได ้และระดบัการศกึษา 

มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน์แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญั ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าลกัษณะพื้นฐานของ

ผู้บรโิภคมบีทบาทในการกําหนดพฤติกรรมการซื้อ สอดคล้องกบังานวจิยัของ พรเทพ ทพิยพรกุล (2559) ที่ศกึษา

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และพบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องสําอางออนไลน์

เช่นเดียวกัน ผลดังกล่าวชี้ให้เห็นถึงความจําเป็นในการแบ่งกลุ่มตลาด (market segmentation) เพื่อให้สามารถ

ออกแบบกลยุทธท์างการตลาดไดต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 

2) พฤตกิรรมการซื้อเครื่องสาํอาง แมจ้ะคาดว่าพฤตกิรรมการซื้อ เช่น ความถีใ่นการซื้อ ราคาทีซ่ื้อ และวตัถุประสงคใ์น

การซื้อ จะมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ แต่ผลการวจิยักลบัพบว่า ไม่มอีิทธพิลอย่างมนัียสําคญัในบรบิทของจงัหวดั

นนทบุรี ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) และ ปุลณัช เดชมานนท์ (2556) ที่พบว่า 

พฤติกรรมการซื้อมผีลต่อการตดัสนิใจอย่างชดัเจนในพืน้ทีก่รุงเทพฯ และในบรบิทของการซื้อผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

ผลทีแ่ตกต่างน้ีอาจสะทอ้นถงึความหลากหลายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในแต่ละพืน้ที ่หรอืปัจจยัอื่นทีม่อีทิธพิลมากกว่า 

เช่น ความเชื่อมัน่ในแบรนดห์รอืความปลอดภยัในการซื้อ 

3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่อง

ทางการจดัจําหน่าย การส่งเสรมิการขาย ความสะดวก และความปลอดภยั มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอาง

ออนไลน์อย่างมนัียสําคญั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ปัทมพร คมัภรีะ (2557) และ ดวงขวญั สาครชลธาร (2554) ที่

พบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัคุณภาพสนิคา้ แบรนดท์ีน่่าเชือ่ถอื ราคาทีเ่หมาะสม เวบ็ไซตท์ีใ่ชง้านงา่ย โปรโมชัน่ที่

ช ัดเจน และระบบการสัง่ซื้อที่ปลอดภัย ผลดังกล่าวตอกยํ้าถึงความสําคัญของการออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่

ครอบคลุมทุกมติ ิเพื่อสรา้งความมัน่ใจและความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั 

ผลการวจิยัสะทอ้นใหเ้หน็ว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาดมบีทบาทสําคญัในการตดัสนิใจซื้อ

เครื่องสําอางออนไลน์ ขณะที่พฤติกรรมการซื้ออาจไม่ใช่ตวัแปรหลกัในบรบิทของจงัหวดันนทบุร ีการทําความเข้า

ใจความแตกต่างเหล่าน้ีจะช่วยใหผู้ป้ระกอบการและนักการตลาดสามารถปรบักลยุทธใ์หเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายใน

แต่ละพืน้ทีไ่ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาr 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจยัไปใช้ 

1) จากผลการวจิยั พบว่า กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของการซื้อเครื่องสาํอางในระบบออนไลน์เป็นเพศหญงิ ทีม่อีายุ 20-30 ปี 

เป็นกลุ่มพนักงานบรษิัทเอกชน ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-25,000 บาท โดยเฉลี่ยจะซื้อเครื่องสําอางในระบบ

ออนไลน์ต่อครัง้ประมาณ 1,000-2,000 บาท แต่มกีารซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์แบบไม่แน่นอน ชื่นชอบการซื้อ

เครื่องสําอางในระบบออนไลน์เพราะสนิคา้ส่งถงึที ่มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลายและสามารถสัง่ซื้อจากทีใ่ดและเวลาใดก็

ไดซ้ึ่งสอดคล้องกบัไลฟ์ สไตล์ของผูบ้รโิภคในปัจจุบนัทีต่้องการความรวดเรว็และสามารถตอบสนองไดท้กุเวลา ดงันัน้ 

ผู้ประกอบการที่ขายเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ ควรมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายหลกั

ดงักล่าวโดยการขายสนิคา้ในราคาทีก่ลุ่มลูกคา้สามารถซื้อได ้

2) จากผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัดา้นส่งเสรมิการขายมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของเพศหญงิมากกว่าเพศชาย การส่งเสรมิ

การขายด้วยระบบบตัรสมาชกิเพื่อสะสมแต้มหรอืรบัส่วนลดพเิศษ ยงัไม่เป็นที่สนใจมากนัก ผู้บรโิภคให้คะแนนการ

ตดัสนิใจซื้อตํ่าทีสุ่ด ดงันัน้ ผูป้ระกอบการทีข่ายเครื่องสาํอางออนไลน์ควรจดัโปรโมชัน่อย่างสมํ่าเสมอ โดยเฉพาะการให้

ส่วนลดในการสัง่สนิคา้ออนไลน์เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อมากขึน้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

จากขอบเขตของการศกึษาครัง้น้ีซึ่งมุ่งเน้นเฉพาะปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภคในจงัหวดันนทบุร ีโดยไม่ไดเ้ปรยีบเทยีบระหว่างแบรนด์เครื่องสําอางต่างๆ จงึมขีอ้เสนอแนะว่า ในการศกึษา

ครัง้ต่อไปควรขยายขอบเขตไปสู่การเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์เครื่องสําอางในระบบออนไลน์ เพื่อให้สามารถ
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วเิคราะห์ปัจจยัเฉพาะทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของแต่ละแบรนด์ไดอ้ย่างชดัเจน ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ

ในการกําหนดกลยุทธท์ีเ่หมาะสมกบัภาพลกัษณ์และจุดขายของแบรนดนั์น้ๆ 

นอกจากน้ี ควรพจิารณาศกึษาตวัแปรอสิระอื่นทีอ่าจมอีทิธพิลต่อการเลอืกซื้อเครื่องสําอางออนไลน์ เช่น การออกแบบ

เวบ็ไซต์ ความง่ายในการใชง้าน ขัน้ตอนการสัง่ซื้อ ความปลอดภยัในการชาํระเงนิ หรอืแมแ้ต่ประสบการณ์ผูใ้ช ้(User 

Experience) ซึง่เป็นองคป์ระกอบสาํคญัทีส่ะทอ้นถงึความพงึพอใจและความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคในยุคดจิทิลั การศกึษา

ตวัแปรเหล่าน้ีจะช่วยใหส้ามารถพฒันากลยุทธ์การตลาดทีต่อบสนองต่อค่านิยมและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมี

ประสทิธภิาพ และสรา้งความแตกต่างจากคู่แขง่ในตลาดออนไลน์ไดอ้ย่างชดัเจน 
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