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คาํสาํคญั: การเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง / เคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ 

พรเทพ  ทิพยพรกุล: ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. อาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์: อ.ดร.เกริกฤทธ์ิ อมัพะวตั. 73 หนา้. 

 
การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางออนไลน์

และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั
เป็นแบบสอบถามสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ความถ่ีร้อยละค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานสถิติ Independent sample t-test และสถิติ One way ANOVA (F-test) ท่ีระดบันยัสาํคญั
ทางสถิติ 0.05 

ผลการวิจยั พบวา่ พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ส่วนใหญ่เลือก
ซ้ือเคร่ืองสาํอางประเภทลิปสติก สาเหตุท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางเพราะสินคา้ส่งถึงท่ี บุคคลท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง ไดแ้ก่ ตนเอง ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสําอางไม่แน่นอน ราคาท่ีซ้ือ
เคร่ืองสาํอาง จาํนวน 1,000-2,000 บาท และเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางดว้ยเหตุผลใชเ้อง ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อย่างมีระดบั
นยัสาํคญัท่ี 0.05 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางต่างกนั ไดแ้ก่ ประเภทของเคร่ืองสาํอาง บุคคล
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสําอาง จาํนวนท่ีซ้ือเคร่ืองสําอาง มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่ง
มีระดบันยัสาํคญัท่ี 0.05 
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This project aimed to investigate the behavior of buying cosmetics online and factors 

that influence the decision to buy cosmetics online for consumers in Bangkok. The representative 
sample of 400 consumers in Bangkok. The instrument that used in the research is statistics, to 
analyze data such as frequency, percentage, average, standard deviation, Independent sample       
t-test statistics and statistical One way ANOVA (F-test) at significance level of 0.05 

The results showing that the behavior of consumer to buy cosmetics online most shop 
is lipsticks because it has a delivery service. The people that affected decided to buy cosmetics 
online are themselves. The frequency of purchasing cosmetics is inaccurate. The cosmetics price 
around THB 1,000 to 2,000 and the reasons for choosing the online cosmetic is buying for 
themselvesThe hypothesis testing found that demographic factors such as sex, age, incomes are 
effect to the decision to buy cosmetics online of consumers in Bangkok different levels of 
significance at 0.05. The buying behavior to purchasing are different such as type of cosmetics. 
The people who affect to buy. The frequency of buying cosmetics that effective to the decision to 
buy cosmetics online consumers in Bangkok difference is significant at 0.05 level. 
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ทุ่มเทของคณาจารยทุ์กท่าน ขอกราบขอบพระคุณอยา่งสูงไว ้ณ ท่ีน้ี 

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามท่ีใหค้วามกรุณาตอบแบบสอบถามของผูว้ิจยัเพื่อใชใ้น
งานวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี 

ขอขอบคุณเพื่อน ๆ นกัศึกษามหาวิทยาลยัศิลปากร หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต
ทุกท่าน สาํหรับความช่วยเหลือจนสามารถทาํใหว้ิทยานิพนธ์น้ีสาํเร็จไปไดด้ว้ยดี 

คุณค่าและประโยชน์ของงานวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้ิจยัขอมอบแด่คุณพ่อ คุณแม่และ
ครอบครัว ท่ีใหก้าํลงัใจตลอดจนทุกท่านท่ีมีส่วนสาํคญัต่อความสาํเร็จของงานวิจยัฉบบัน้ี 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

เคร่ืองสําอาง หมายถึง ผลิตภณัฑ์ส่ิงปรุงเพ่ือใชบ้นผิวหนังหรือส่วนใดส่วนหน่ึงของ
ร่างกาย โดยใชท้า ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงคเ์พื่อทาํความสะอาดหรือส่งเสริมให้เกิดความ
สวยงามหรือเพื่อเปล่ียนแปลงรูปลกัษณะ คาํว่าเคร่ืองสาํอาง (Cosmetics) มีรากศพัทม์าจากภาษากรีก 
ว่า kosmetikos ซ่ึงมีความหมายว่าตกแต่งให้สวยงามเพื่อดึงดูดความสนใจจากผูพ้บเห็น (คาํว่า komos 
แปลว่าเคร่ืองประดบั) โดยในสมยัแรก ๆ นั้นใชเ้คร่ืองสาํอางเน่ืองจากความจาํเป็นเพื่อใหเ้หมาะสม
กบัสภาพแวดลอ้มหรือธรรมชาติ เคร่ืองสาํอางจดัเป็นศิลปะอย่างหน่ึงท่ีมีมาแต่สมยัโบราณ มีการ
คน้พบวา่ มีการใชเ้คร่ืองสาํอางมาตั้งแต่สมยัอียปิตโ์บราณจีนอินเดียและต่อมาจนถึงปัจจุบนัโดยชาว
กรีกเป็นชาติแรกท่ีมีการแยกการแพทยแ์ละเคร่ืองสาํอางออกจากกิจการทางศาสนาและยงัถือว่าการ
ใชเ้คร่ืองสาํอางเป็นส่ิงสาํคญัท่ีตอ้งปฏิบติัต่อร่างกายใหถู้กตอ้งสมํ่าเสมอเป็นกิจวตัรประจาํวนั  

ปัจจุบนัเคร่ืองสาํอางเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคมากข้ึน ตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองสาํอางมีความหลากหลายทั้งในเร่ืองของราคาและคุณภาพท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคยคุใหม่ไดมี้ทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีเปล่ียนไป 
โดยช่องทางการจาํหน่ายเคร่ืองสําอางมีหลายช่องทางได้แก่การจาํหน่ายผ่านห้างสรรพสินคา้ 
(Counter sale) การจาํหน่ายผา่นระบบขายตรง (Direct sale) การจาํหน่ายผา่นซูเปอร์มาร์เก็ตร้าน
เสริมสวยหรือสถาบนัเสริมความงาม (Beauty salon) ร้านขายยา (Drug store) และร้านสะดวกซ้ือ 
(Convenient store) เป็นตน้ 

การขายตรง คือ การนาํสินคา้หรือผลิตภณัฑ์มาเสนอขายต่อผูบ้ริโภคโดยตรง ณ ท่ีอยู่
อาศยัของผูบ้ริโภคหรือท่ีอยู่อาศยัของผูอ่ื้น ท่ีทาํงานของผูบ้ริโภคหรือท่ีอ่ืนๆ โดยผูข้ายตรงใชก้าร
อธิบายหรือการสาธิตสินคา้เป็นกลยทุธ์หลกัในการเสนอขาย (พชัรา  มโนมยั, 2549: 3) โดยระบบ
ขายตรงมีทั้งหมด 3 ระบบ คือ ระบบการขายตรงแบบชั้นเดียว (Single – level marketing: SLM) 
ระบบการขายตรงแบบสองชั้น (Double – level marketing: DLM) ระบบการขายตรงแบบหลายชั้น 
(Direct selling multi – level marketing: MLM) (พชัรา  มโนมยั, 2549: 5) ซ่ึงปัจจุบนัธุรกิจเคร่ืองสาํอาง
ไดแ้ข่งขนัและขยายตลาดระบบน้ีเพิ่มมากข้ึนส่งผลให้ธุรกิจขายตรงในประเทศไทยเติบโตอย่าง
รวดเร็ว มูลค่าการซ้ือขายเพ่ิมข้ึนทุกปี มีบริษทัต่าง ๆ เกิดข้ึนอยา่งมากมาย 
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จากขอ้มูลสถิติรวบรวมโดย สมาพนัธ์การขายตรงโลก ยอดการขายตรงทัว่โลกในปี 2557 
มีการขยายตวัเพิ่มข้ึนร้อยละ 6.4โดยมีมูลค่า 1.828 แสนลา้นเหรียญสหรัฐ จาก 1.7 แสนลา้นเหรียญ
สหรัฐ ในปี 2556 ทั้งน้ี ทวีปเอเชียนบัเป็นตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุด โดยมีสดัส่วนถึงร้อยละ 45 ของยอดขาย
รวมทัว่โลก อนัดบั 2 ไดแ้ก่ทวีปอเมริกา ซ่ึงมีสดัส่วนร้อยละ 37 ตามดว้ยทวีปยโุรปร้อยละ 17 

ในปีท่ี 2556 มีจาํนวน 23 ประเทศท่ีมียอดขายตรงสูงท่ีสุด โดยมีมูลค่ารวมถึง 1.7 แสน
ลา้นเหรียญสหรัฐ ซ่ึงนบัเป็นร้อยละ 93 ของทัว่โลก และมีจาํนวนนกัขายรวมทั้งส้ิน 85.8 ลา้นคน 
ในปี 2557 ประเทศไทยอยูใ่นอนัดบัท่ี 15 โดยมียอดขายอยูท่ี่ 2.76 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ ซ่ึงลดลง
จากปี 2556 อยูร้่อยละ 4 อีกทั้งจาํนวนนกัขายตรงยงัลดลงเป็น 11 ลา้นคน จาก 11.1 ลา้นคนในปี 
2556 (ศรีวิภา  สิริปัญญาวิทย,์ 2558) 

จากขอ้มูลสมาคมขายตรงไทย (TDSA) ยอดขายตรงในประเทศนั้นมีการเติบโตอยา่ง
ต่อเน่ืองในหลายปีท่ีผ่านมา โดยเฉล่ียจะมีการขยายตวัร้อยละ 7-10 ต่อปี แต่ยอดขายท่ีลดลงในปี 
2557 มีสาเหตุหลกัจากภาวะเศรษฐกิจท่ีถดถอยภายในประเทศและสภาพการเมืองท่ีไม่แน่นอน 
ส่งผลใหมี้การส่งเสริมการขายท่ีลดลง อีกทั้งประชาชนส่วนใหญ่มีการัดเขม็ขดัและชะลอการใชจ่้าย
ออกไปอีกดว้ย  

 

 
 

ภาพท่ี 1 มูลค่าตลาดรวมของธุรกิจขายตรงไทย 
ท่ีมา: สมาคมขายตรงไทย (TDSA), มูลค่าตลาดรวมของธุรกจิขายตรงไทย,  เขา้ถึงเม่ือ 27 มีนาคม 
2559,  เขา้ถึงไดจ้าก http://aizen.co.th/ภาพรวมธุรกิจเครือข่าย/. 
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สินคา้กลุ่มหลกัท่ีครองตาํแหน่งยอดขายสูงสุด คือ สินคา้เพื่อสุขภาพร้อยละ 44.67 ของ
ยอดขายรวม เคร่ืองสาํอางร้อยละ 34 เคร่ืองใชใ้นครัวเรือนร้อยละ 12.46 เหตุผลหลกั คือ ผูบ้ริโภค
ต่างให้ความสนใจในสุขภาพและภาพลกัษณ์ของตนเองมากข้ึน ซ่ึงเป็นทิศทางเดียวกบัผูบ้ริโภคทัว่
โลกในปัจจุบนัมีจาํนวนบริษทัขายตรงท่ีจดทะเบียนอย่างถูกตอ้งกับกระทรวงพาณิชยก์ว่า 800 
บริษทั ในจาํนวนน้ี 32 บริษทัเป็นสมาชิกของสมาคม ซ่ึงมีส่วนแบ่งการตลาดถึงร้อยละ 70 ทั้งน้ี ทาง
สมาคมคาดการณ์ว่าในปี 2558 ยอดขายตรงในประเทศน่าจะมีแนวโนม้ท่ีดีข้ึน เน่ืองจากการเมืองมี
เสถียรภาพมากข้ึน แต่การท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ยงัคงระมดัระวงัการใชจ่้ายอยูน่ั้น น่าจะทาํใหบ้ริษทั
ขายตรงต่าง ๆ ตอ้งนํากลยุทธ์และการส่งเสริมการขายท่ีเขม้ขน้มาใช้เพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาด อีกทั้งยงัตอ้งให้ความสาํคญักบัการนาํเสนอสินคา้ท่ีโดนใจและอยู่ในความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคในราคาท่ีเหมาะสม 

ประเทศไทยกา้วเขา้สู่ยคุท่ีโซเชียลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการจบัจ่ายสินคา้และบริการ 
ในขณะท่ีโทรศพัทมื์อถือกลายเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการช็อปป้ิงของลูกคา้ เร่ิมตั้งแต่การหาขอ้มูล
ของสินคา้และร้านคา้ก่อนซ้ือ เปรียบเทียบราคา อ่านรีวิวของลูกคา้คนอ่ืนเพื่อขอความเห็นจากเพื่อน
หรือญาติสนิท และอ่ืนๆดว้ยวิวฒันาการของคา้ปลีกออนไลน์ท่ียงัคงเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ผ่านช่อง
ทางการช็อปป้ิงท่ีหลากหลายและครอบคลุมทั้ งโทรศพัท์มือถือ คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์สวมใส่
อจัฉริยะนอกเหนือจากการให้บริการผ่านร้านคา้ทัว่ไปสาเหตุหลกัของการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ในปัจจุบนัเป็นเพราะความสะดวกสบาย 

จากขอ้มูลดงักล่าวขา้งตน้แสดงให้เห็นถึงการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ผูบ้ริโภคย่อมมีพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั ดงันั้น ผูว้ิจยัมีความ
สนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางใน
ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานของการวจัิย 
1. ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
2. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
 
ขอบเขตของการวจัิย 

1. ขอบเขตดา้นเน้ือหาของการวิจยั 
 1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent variable)  
  1.1.1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ต่อเดือนและระดับ

การศึกษา 
  1.1.2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางได้แก่ บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอาง ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอาง ช่วงราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง และวตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือ
เคร่ืองสาํอาง 

  1.1.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
การจดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสริมการขาย 

 1.2 ตวัแปรตาม (Dependent variable) คือ การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. ขอบเขตดา้นประชากรของการวิจยั ไดแ้ก่ ประชากรท่ีใชศึ้กษาในคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. ขอบเขตดา้นพื้นท่ีของการวิจยั คือ การเกบ็ขอ้มูลภายในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. ระยะเวลาการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ตั้งแต่เดือน มีนาคม 2559 ถึง กรกฎาคม 2559 
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กรอบแนวคดิการวจัิย 
การวิจยัคร้ังน้ีกาํหนดกรอบแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง

ในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การศึกษาคร้ังน้ีมีกรอบแนวคิดในการวิจยั ดงัน้ี 

 
 ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 
 
 
 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. รายได ้
4. ระดบัการศึกษา 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
2. ดา้นราคา  
3. ดา้นการจดัจาํหน่าย  
4. ดา้นส่งเสริมการขาย 

พฤตกิรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง 

1. บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

2. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอาง  

3. ช่วงราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง  

4. วตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ
ออนไลน์ 
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ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ทาํใหท้ราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ทาํให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อเป็นแนวทางในการกาํหนดนโยบายและแผนกลยทุธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสาํอางออนไลน์ 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

เคร่ืองสาํอางหมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ใชก้บัร่างกายมนุษยเ์พื่อความสะอาด ความสวยงาม 
และประทินผวิท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางหมายถึงการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวันาํในการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง ประกอบดว้ย ประเภทของเคร่ืองสาํอาง ยีห่อ้ของเคร่ืองสาํอาง บุคคล
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอาง ช่วงราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง 
และวตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง 

ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางหมายถึงปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการ
จดัจาํหน่าย และดา้นส่งเสริมการขาย 

ระบบออนไลน์หมายถึงระบบการทาํงานผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตในการแนะนําสินคา้     
การขายสินคา้ 

การตลาดออนไลน์ หมายถึง การใชส่ื้อโฆษณาผา่นทางส่ืออินเตอร์เน็ตต่าง ๆ 
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บทที ่2 

แนวคดิทฤษฏแีละงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงผูว้ิจยัไดศึ้กษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพือ่ใชเ้ป็น
แนวทางในการศึกษาโดยมีสาระสาํคญัดงัน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัเคร่ืองสาํอาง 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
แนวคดิเกีย่วกบัเคร่ืองสําอาง 

ความหมายของเคร่ืองสําอาง 
เคร่ืองสาํอาง ตามท่ีบญัญติัไวใ้นพระราชบญัญติัเคร่ืองสาํอาง พ.ศ. 2558 หมายถึง วตัถุท่ี

มุ่งหมายสาํหรับใชท้า ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระทาํดว้ยวิธีอ่ืนใดกบัส่วนภายนอกของ
ร่างกายมนุษย ์และใหห้มายความรวมถึงการใชก้บัฟันและเยือ่บุในช่องปาก โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ความสะอาด ความสวยงาม หรือเปล่ียนแปลงลกัษณะท่ีปรากฏ หรือระงบักล่ินกาย หรือปกป้อง
ดูแลส่วนต่าง ๆ นั้น ให้อยูใ่นสภาพดี และรวมตลอดทั้งเคร่ืองประทินต่าง ๆ สาํหรับผิวดว้ย แต่ไม่
รวมถึงเคร่ืองประดบัและเคร่ืองแต่งตวัซ่ึงเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 
(พระราชบญัญติัเคร่ืองสาํอาง พ.ศ. 2558) 

ประเภทของเคร่ืองสําอาง 
เคร่ืองสาํอางนบัเป็นผลิตภณัฑสุ์ขภาพท่ีผูบ้ริโภคใชเ้ป็นประจาํตลอดทั้งวนั ในโอกาส

ต่างๆ ทาํให้เคร่ืองสําอางมีมากมาย หลากหลายประเภท เพื่อประโยชน์แก่ผูบ้ริโภคสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา จึงไดมี้การประเมินความปลอดภยัของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอาง และแบ่ง
เคร่ืองสาํอาง ตามความเส่ียงในดา้นความปลอดภยัออกเป็น 3 ประเภท (พิมลวรรณ พิทยานุกูล, 2549) 
ดงัน้ี 
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1. เคร่ืองสาํอางควบคุมพิเศษเคร่ืองสาํอางกลุ่มน้ีมีโอกาสก่อใหเ้กิดอนัตรายไดม้ากท่ีสุด 
จึงไดรั้บการกาํกบัดูแลเขม้งวดท่ีสุด ท่ีฉลากผลิตภณัฑจ์ะตอ้งแสดงเลขทะเบียนเคร่ืองสาํอาง ไดแ้ก่ 
ยาสีฟัน นํ้ายาบว้นปาก นํ้ายาดดัยม ยดืผม ยอ้มผม ฟอกสีผม เป็นตน้ 

2. เคร่ืองสาํอางควบคุม เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีโอกาสก่อให้เกิดอนัตรายไดบ้า้งแต่นอ้ยกว่า
กลุ่มแรก ฉลากตอ้งแสดงขอ้ความ “เคร่ืองสาํอางควบคุม” ไดแ้ก่ ผา้อนามยั ผา้เยน็ แป้งฝุ่ นโรยตวั 
แป้งนํ้า เคร่ืองสาํอางป้องกนัแดด เคร่ืองสาํอางขจดัรังแค เป็นตน้ 

3. เคร่ืองสาํอางทัว่ไป เคร่ืองสาํอางกลุ่มน้ีโอกาสเกิดอนัตรายนอ้ยกวา่สองกลุ่มแรก เป็น
เคร่ืองสาํอางท่ีไม่มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษ หรือสารควบคุม เช่น ครีมนวดผม แชมพสูระผม
ท่ีไม่ผสมสารขจดัรังแค โลชัน่ ครีมบาํรุงผวิ อายแชโดว ์ลิปสติก ครีมรองพื้น สบู่ เคร่ืองสาํอางระงบั
กล่ินกาย เป็นตน้ 

เคร่ืองสาํอางท่ีผลิตไดส้ามารถแบ่งตามวตัถุประสงคข์องการนาํไปใชไ้ดเ้ป็น 3 ประเภท
ดงัน้ี 

1. ประเภทเสริมความงาม (Make up) เป็นเคร่ืองสาํอางท่ีใชแ้ต่งเติมสีสันต่าง ๆ  เพื่อเสริม
ความงาม ไดแ้ก่แป้งแต่งหนา้ลิปสติกอายแชโดวม์าสคาร่าและยาทาเลบ็ เป็นตน้ 

2. ประเภทบาํรุงรักษา (Skin care) เป็นเคร่ืองสาํอางท่ีใชท้าํความสะอาดและบาํรุงรักษา
ผวิพรรณใหมี้สุขภาพท่ีดีข้ึน เช่น ผลิตภณัฑล์า้งหนา้ ครีม โลชัน่บาํรุงผวิ ผลิตภณัฑก์นัแดด เป็นตน้  

3. ประเภทเคร่ืองหอม (Perfume) ไดแ้ก่ หวันํ้าหอม และนํ้าหอม 

ความหมายของธุรกจิขายตรง 
การขายตรง (Direct sales) คาํว่า “การขายตรง” ท่ีบญัญติัข้ึนโดยสมาพนัธ์การขายตรง

แห่งโลก (World federation of direct selling associations) และสมาคมการขายตรงไทย หมายถึง 
การทาํตลาดสินคา้อุปโภคในลกัษณะของการนาํเสนอขายต่อผูบ้ริโภคโดยตรง ณ ท่ีอยู่อาศยัของ
ผูบ้ริโภคหรือท่ีอยูอ่าศยัของผูอ่ื้น ณ ท่ีทาํงานของผูบ้ริโภคหรือท่ีอ่ืน ๆ โดย ผูข้ายตรงใหก้ารอธิบาย
หรือสาธิตสินคา้เป็นกลยทุธ์หลกัในการเสนอขาย 

การขายตรงเป็นการเสนอขายสินคา้หรือบริการให้แก่ผูบ้ริโภค โดยไม่ผ่านพ่อคา้คน
กลาง ไม่มีการวางขายโดยทัว่ไป สินคา้ส่วนใหญ่พนักงานขายจะตอ้งสาธิตวิธีการใช้ให้ลูกคา้ดู 
รูปแบบการขายตรงจะเป็นการเสนอขายสินคา้ถึงบา้นหรือท่ีทาํงาน ถึงลูกคา้ทางโทรศพัท์ ทาง
ไปรษณีย ์หรือการออกงานแสดงสินคา้ 
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ลกัษณะของธุรกจิขายตรง 
1. ธุรกิจขายตรงแบบชั้นเดียว (Single – level marketing หรือ SLM) หมายถึง มีบุคคล

ทาํหนา้ท่ีกระจายสินคา้หรือให้บริการกบัลูกคา้โดยตรง เช่น พนกังานขายทัว่ ๆ ไปท่ีรับรายไดเ้ป็น
เงินเดือน 

2. ธุรกิจขายตรงแบบชั้นเดียว (Multi – level marketing หรือ MLM) หมายถึง การขาย
ต่อ ๆ กนัเป็นเครือข่ายหลายชั้น ผูข้ายเป็นนกัขายอิสระไม่ใช่ลูกจา้งของบริษทั โดยนกัขายสามารถ
สร้างรายไดจ้ากการทาํงาน 2 วิธีรวมกนั คือ 

 2.1 ผลกาํไรจากการขายปลีก ซ่ึงเป็นผลต่างระหว่างตน้ทุนสินคา้ท่ีซ้ือมาจากบริษทั
กบัราคาขายปลีกท่ีไดข้ายสินคา้หรือบริการใหก้บัผูบ้ริโภค 

 2.2 คอมมิชชัน่จากการสั่งซ้ือ (เพื่อบริโภคหรือเพื่อขายให้กบัผูข้ายคนอ่ืนต่อ ๆ ไป) 
จากผูข้ายท่ีไดช้กัชวนเขา้มาสมคัรร่วมธุรกิจในทีมขาย หรือท่ีเรียกว่า “สปอนเซอร์” ในระดบัเป็น
ชั้นต่อ ๆ ไป 
 
แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 

behavior) หมายถึง กิจกรรมต่างๆท่ีบุคคลกระทาํเพื่อให้ไดสิ้นคา้หรือบริการมาเพ่ือบริโภค ตลอดจน
รวมไปถึงการบริโภคดว้ย 

ฉตัรยาพร เสมอใจ (2550: 20) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนกรหรือ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมี
ความสาํคญัต่อความอยูร่อดขององคก์รทั้งในปัจจุบนัและอนาคต ดงันั้นนกัการตลาดจึงควรศึกษา
ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยเร่ิมตน้ศึกษาจากการทาํความเขา้ใจความหมายและบทบาทของบุคคล 
ไดแ้ก่ ลูกคา้ ผูบ้ริโภค ผูค้าดหวงั ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้

Kardes, Cronley and Cline (2011: 8) ใหค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่า หมายถึง 
กิจกรรมทั้งหมดของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใช้ การท้ิงสินคา้และบริการ รวมไปถึง
อารมณ์จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม ท่ีเกิดข้ึนล่วงหน้า ขณะใชสิ้นคา้หรือบริการ และ
ภายหลงักิจกรรมนั้น ซ่ึงสามารถแสดงขอบเขตของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดด้งัภาพ 

จากความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงักล่าวขา้งตน้ สรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็น
เร่ืองของปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคท่ีมีกิจกรรมหรือกระบวนการตดัสินใจเพ่ือให้ไดม้าซ่ึงสินคา้หรือ
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บริการ โดยรวมไปถึงอารมณ์จิตใจและการตอบสนองเชิงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนล่วงหนา้หรือภายหลงั
กิจกรรมนั้น 

การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมดา้นการบริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้ควา้

หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและ
พฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ 
คาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยทุธ์การตลาด (Marketing strategies) ท่ีสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

คาํถามท่ีใชค้น้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดว้ย ใคร 
(Who) อะไร (What) ทาํไม (Why) ใคร (Who) เม่ือไร (When) ท่ีไหน (Where) และอยา่งไร (How) 
เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดว้ย กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ส่ิงท่ีตอ้งการซ้ือ 
(Objects) บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) โอกาสในการซ้ือ (Occasions) ช่องทางซ้ือหรือ
แหล่ง (Outlets) และขั้นตอนในการซ้ือ (Operations) 

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550: 32)กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาว่า
กลุ่มผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมอยา่งไรในการดาํเนินชีวิตรวมถึงการตดัสินใจซ้ือและใชสิ้นคา้และบริการ
อยา่งไรซ่ึงหลกัการท่ีมีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคคือหลกั 6Ws 1H ท่ีตอ้ง
พิจารณาหลกัต่างๆเก่ียวกบัตลาดเพื่อใหไ้ดค้าํตอบท่ีตอ้งการทราบ ดงัต่อไปน้ี 

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) ดงัท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้ว่าผูบ้ริโภค
ทุกคนอาจไม่ใช่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเสมอไปวตัถุประสงคแ์รกในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ก็เพื่อหากลุ่มท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการหรือมีแนวโน้มท่ีจะใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ ซ่ึงจะช่วยให้
ทราบลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑร์วมถึงพฤติกรรมในการซ้ือและ
การใชข้องกลุ่มเป้าหมายเช่นลูกคา้กลุ่มเป้าหมายของสายการบินตน้ทุนตํ่าเป็นกลุ่มรายไดป้านกลาง
ชอบเดินทางชอบความสะดวกมีความทนัสมยัเป็นตน้ 

2. ตลาดซ้ืออะไร (What does the market buy?) หลงัจากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายท่ี
ชดัเจนไดแ้ลว้จึงทาํการวิเคราะห์พฤติกรรมของตลาดเพื่อทราบถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงท่ีลูกคา้
ตอ้งการจากผลิตภณัฑห์รือองคก์าร (Objects) 

3. ทาํไมจึงซ้ือ (Why does the market buy?) การวิเคราะห์ในหวัขอ้น้ีจะช่วยใหท้ราบถึง
เหตุผลท่ีแทจ้ริง (Objectives) ในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้เพื่อสามารถนาํมาเป็นแนวทางในการ
วางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมายเพื่อใหส้ามารถตอบสนองเหตุผลท่ีทาํใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือได ้
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4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who participates in the buying?) ในการตดัสินใจซ้ืออาจมี
บุคคลอ่ืนท่ีมีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Organization) เพราะผูท่ี้ทาํหนา้ท่ีซ้ืออาจ
ไม่ใช่ผูท่ี้ใชสิ้นคา้โดยตรงอาจใชร่้วมกนัหลายคนอาจไม่มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้มากนกัจึงตอ้งอาศยั
ผูรู้้หรือกลุ่มของผูซ้ื้อเขา้มามีส่วนร่วมในการตดัสินใจการศึกษาถึงผูมี้ส่วนร่วมก็เพ่ือใชเ้ป็นขอ้มูล
ในการจดัทาํโปรแกรมทางการโฆษณาในการช่วยกระตุน้การตดัสินใจซ่ึงตอ้งพิจารณาว่าจะใชก้ลุ่ม
อา้งอิงใดในการเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ชห้รือจะเขา้ถึงกลุ่มผูใ้ชโ้ดยตรงหรือถา้เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผูซ้ื้อมีหนา้ท่ี
ในการตดัสินใจใหก้บัผูใ้ชธุ้รกิจอาจตอ้งมุ่งเนน้ท่ีกลุ่มผูซ้ื้อเป็นหลกั 

5. ซ้ือเม่ือใด (When does the market buy?) ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการบริโภคสินคา้
และบริการในแต่ละประเภทท่ีแตกต่างกนัตามโอกาสท่ีจะใชด้งันั้นการวิเคราะห์โอกาสในการซ้ือ
ของลูกคา้ (Occasion) จะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตใหเ้พียงพอและเตรียม
แผนการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบและในช่วงเวลาท่ีเหมาะสมโดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีการบริโภค
มากในบางฤดูกาลเช่นดอกไมใ้นช่วงเทศกาลต่างๆท่ีพกัแรมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นโรงแรมบงักะโล     
รีสอร์ท รวมถึงบริการขนส่งต่าง ๆ ทั้งสายการบินรถทวัร์รถไฟในช่วงฤดูท่องเท่ียวหนังสือและ
เส้ือผา้นกัเรียนในช่วงเปิดเทอมหรือร้านอาหารในช่วงกลางวนัหรือคํ่าเป็นตน้ 

6. ซ้ือท่ีไหน (Where does the market buy?) เพื่อทราบถึงแหล่งท่ีลูกคา้นิยมหรือสะดวก
ท่ีจะไปซ้ือ (Outlets) เพื่อการบริหารช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม 

7. ซ้ืออยา่งไร (How does the market buy?) เพื่อทราบถึงการบริหารการซ้ือของลูกคา้
(Operation) วา่มีขั้นตอนการซ้ืออยา่งไรตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหาทาํการคน้หาขอ้มูลเพื่อแกไ้ขหรือลด
ปัญหานั้นๆทาํการประเมินทางเลือกในการแกไ้ขปัญหาและตดัสินใจซ้ืออย่างไรจะช่วยให้ธุรกิจมี
ขอ้มูลในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหม้ากท่ีสุด 

กระบวนการตดัสินซ้ือ (Buyer’sdecisionprocess) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกท่ีจะซ้ือ
สินคา้หรือบริการ เร่ิมจากการซ้ือจริงและมีผลกระทบหลงัการซ้ือ 

ยทุธนา ธรรมเจริญ (2554: 240) ไดก้ล่าวไว ้สรุปไดว้า่ 
1. การรับรู้ปัญหาคือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือเม่ือตระหนักถึงความตอ้งการ ความ

ตอ้งการอาจถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้าภายในและภายนอก เช่น ความตอ้งการพื้นฐาน ความหิว ความ
กระหาย เกิดข้ึนจนกลายเป็นแรงขบั 

2. การค้นหาข้อมูล เม่ือผูบ้ริโภคได้รับแรงกระตุ้นจะมีแนวโน้มท่ีจะค้นหาข้อมูล
เพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ จาํแนกได ้2 ระดบัคือ ภาวะการคน้หาขอ้มูลแบบธรรมดา เรียกว่าการ
เพิ่มการพิจารณาให้มากข้ึน เช่น เรียนรู้ขอ้มูลสินคา้ และภาวะการคน้หาขอ้มูลอย่างกระตือรือร้น 
โดยเขา้ร่วมกิจกรรม ถามเพื่อน เป็นตน้ โดยแหล่งขอ้มูลข่าวสารหลกัมีอิทธิพลจาก 4 กลุ่ม ดงัน้ี 
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 2.1 แหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั 
 2.2 แหล่งการคา้ เช่น การโฆษณา พนักงานขาย ตวัแทนจาํหน่าย บรรจุภณัฑ์ การ

สาธิต การใชสิ้นคา้ 
 2.3 แหล่งชุมชน เช่น ส่ือมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค ตลอดจนหน่วยงานของ

รัฐท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.4 แหล่งทดลอง เช่น การจดัการ การตรวจสอบ และการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์
3. การประเมินผลทางเลือก คือ ประเด็นท่ีผูบ้ริโภคใช้พิจารณาเพ่ือเปรียบเทียบขอ้ดี

ขอ้เสียของสินคา้หรือบริการนั้นๆ เพื่อตดัสินใจในขั้นตอนต่อไปอยา่งไร ซ่ึงมองว่าผูบ้ริโภคทาํการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยอาศยัจิตใตส้าํนึกและมีเหตุผลสนบัสนุน 

4. การตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบในระหว่างตราสินคา้ท่ีมีอยู่ใน
ทางเลือกเดียวกนั นอกจากน้ีอาจสร้างรูปแบบความตั้งใจในการซ้ือไวท่ี้ตราสินคา้ท่ีชอบมาสุด อาจ
มี 2 ปัจจยั ท่ีเขา้มาสอดแทรกความตั้งใจและการตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ  
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 
1. ปัจจยัดา้นจิตวิทยา (Psychological factors) ไดแ้ก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความ

เช่ือถือ ทศันคติ บุคลิกภาพและแนวคิดท่ีมีต่อตนเอง 
2. ปัจจยัดา้นวฒันธรรมและสังคม (Cultural and social factors) ไดแ้ก่ วฒันธรรม 

วฒันธรรมยอ่ย วฒันธรรมขา้มชาติ ครอบครัว ชั้นสงัคมและกลุ่มอา้งอิง 
3. ปัจจยัส่วนบุคคลและโครงสร้างดา้นจิตนิสัย (Personal factors and psychographic) 

ไดแ้ก่ อาย ุวงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได ้หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ การศึกษา และค่านิยม
และรูปแบบการดาํรงชีวิต 

4. ส่ิงกระตุน้ภายนอก (Stimulus) ในการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด 
(Marketing stimulus) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Distribution หรือ 
place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และส่ิงกระตุน้ภายนอกอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลย ี
กฎหมายและการเมือง และสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เป็นตน้ 

5. ปัจจยัดา้นสถานการณ์ (Situational factors) ไดแ้ก่ สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ เวลา 
และอารมณ์ 

6. ปัจจยัดา้นเทคโนโลย ี(Technological factors) ไดแ้ก่ การเขา้ใชเ้วบ็ ความสามารถใน
การคน้หา ความสามารถในการประเมินทางเลือกในการซ้ือ และการป้อนกลบัภายหลงัการซ้ือ 
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ปัจจยัทั้ง 6 ดงักล่าวนั้นจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือซ่ึงประกอบดว้ย
ขั้นตอนต่าง ๆ ดงัน้ี 1) การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือการรับรู้ปัญหา 2) การคน้หาขอ้มูล 3) การเมน
ผลทางเลือก 4) การตดัสินใจซ้ือ 5) การบริโภค 6) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ เม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือแลว้กจ็ะเกิดผลลพัธ์ ดงัน้ี 

1. การยอมรับในผลิตภณัฑ์ถา้ผลิตภัณฑ์นั้ นมีคุณสมบติัท่ีดีและสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการไดก้็จะพอใจและยอมรับ มีการซ้ือซํ้ าและบอกต่อในส่ิงท่ีดี ซ่ึงผูบ้ริโภคท่ียอมรับ
ผลิตภณัฑ์จะมีการซ้ือซํ้ าและใช้เป็นประจาํ ผลิตภณัฑ์นั้นก็จะกลายเป็นสัญลกัษณ์ของผูบ้ริโภค 
(Symbolic consumer behavior) 

2. การต่อตา้น ถา้ผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือมานั้นมีคุณสมบติัไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวงัก็จะเกิด
ความไม่พอใจและต่อตา้นไม่ซ้ืออีกและอาจบอกต่อในเชิงลบสู่ญาติ เพื่อนและคนรู้จกั 

พฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจ 
กระบวนการจาํลองพฤติกรรมกระบวนการตดัสินใจประกอบไปดว้ยขั้นตอนต่าง ๆดงัน้ี 
ขั้นตอนท่ี 1 การเลง็เห็นปัญหาหรือตระหนกัถึงความตอ้งการเป็นขั้นตอนเร่ิมตน้ของ

กระบวนการตดัสินใจ เกิดข้ึนเม่ือบุคคลเกิดความรู้สึกในความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนึก
เห็นภาพสภาวะท่ีปรารถนาเม่ือเปรียบเทียบกบัสภาวะท่ีเป็นจริง ณ เวลาหน่ึง แลว้ทาํการกาํหนดว่า
เป็นความตอ้งการท่ีมีลาํดับความสําคญัสูงมากพอท่ีจะสนใจ แหล่งสําคญัของการตระหนักถึง
ปัญหาก็คือความตอ้งการการเกิดต่ืนตวัข้ึนมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือความตอ้งการเก่ียวพนักับ
ภาพพจน์ของตนเอง (Self-image) ของผูบ้ริโภค ส่ิงจูงใจต่าง ๆ มีแนวโนม้ท่ีจะมุ่งไปสู่วตัถุประสงค์
หรือเป้าหมาย ผูท่ี้คาดว่าจะเป็นผูซ้ื้ออาจถูกจูงใจดว้ยปัจจยัต่าง ๆ มากมาย เช่น รูปร่างดี (Physical 
fitness) หรือความปรารถนาท่ีจะไดรุ่้นล่าสุด เป็นตน้ 

ขั้นตอนท่ี 2 การเสาะแสวงหาข่าวสารเป็นขั้นตอนถดัมา เป็นขั้นตอนเก่ียวกบัการ
เสาะแสวงหาข่าวสารจากภายในความทรงจาํเพื่อกาํหนดว่าทางเลือกอนัประกอบดว้ยลกัษณะต่าง ๆ 
ของสินคา้ท่ีกระจ่างพอท่ีจะทาํการซ้ือโดยไม่ตอ้งทาํการเสาะแสวงหาข่าวสารอ่ืนต่อไปหรือไม่ ถา้
ข่าวสารในความทรงจาํไม่มีพอ โดยปกติก็จะตอ้งทาํการเสาะแสวงหาจากแหล่งภายนอก การจะทาํ
การเสาะแสวงหาจากแหล่งภายนอกไดรั้บอิทธิพลของความแตกต่างของบุคคลและอิทธิพลทางดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม ครอบครัวมกัมีอิทธิพลในขอบเขตของการเสาะแสวงหาข่าวสารดว้ย 

ขั้นตอนท่ี 3 ประเมินค่าทางเลือกก่อนซ้ือ ผูท่ี้จะซ้ือรถจกัรยานจะตอ้งทาํการตรวจจกัรยาน
ในแง่ของลกัษณะของผลิตภณัฑ์และทาํการเปรียบเทียบกบัมาตรฐานหรือสเปค (Specification-
คุณลกัษณะเฉพาะ) และมีการใชเ้กณฑใ์นการประเมินทางเลือก (Evaluative criteria) เพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของผลิตภณัฑแ์ละตราดงักล่าว กล่าวอีกนยัหน่ึงเกณฑเ์ป็นผลท่ีปรารถนาจะไดจ้าก
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การซ้ือและการบริโภคและแสดงออกมาในรูปลกัษณะท่ีนิยมชมชอบ เช่นกนักบัขั้นตอนการเสาะ
แสวงหาข่าวสาร การประเมินทางเลือกก่อนซ้ือถูกปรับแต่งและถูกอิทธิพลจากความแตกต่างของ
บุคคลและอิทธิพลของส่ิงแวดลอ้ม 

ขั้นตอนท่ี 4 การซ้ือ มกัจะเกิดข้ึนในร้านคา้ปลีก บางทีก็จ่ายของท่ีบา้น อยา่งไรก็ดีส่ิง
สาํคญัท่ีตอ้งมี คือ พนกังานขายท่ีมีความชาํนาญสูง 

ขั้นตอนท่ี 5 และ 6 การอุปโภคบริโภคและการประเมินทางเลือกหลงัซ้ือ ทั้งสอง
อย่างมีความผกูพนักนัอย่างใกลชิ้ด เร่ืองท่ีน่าสนใจ คือ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและการรักษา
ความพอใจนั้น คาํถามท่ีน่าสนใจคือ ความคาดหมายของผูซ้ื้อเป็นไปอยา่งสมหวงัหรือเปล่า ถา้ความ
คาดหมายเทียบไดก้บัปฏิบติัการของผลิตภณัฑ ์ผลก็คือน่าพอใจ แต่ถา้เกิดมีทางเลือกท่ีมิไดเ้ลือกไว้
และเกิดนึกเห็นภาพวา่ดีกวา่ตราท่ีเลือกไวค้วามไม่พอใจอาจเกิดข้ึน 

ขั้นตอนท่ี 7 การจดัการส่ิงเหลือใช ้ผูบ้ริโภคพบทางเลือกท่ีจะท้ิงผลิตภณัฑห์รือทาํให้
กลบัสภาพเดิม หรือทาํการตลาดซํ้าอีก (Remarketing-ขายไปสู่ตลาดของใชแ้ลว้) 

แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจของ Kotler 
P. Kotler และ K.L. Keller (2012: 188) ไดน้าํเสนอกระบวนการตดัสินใจแบบ 5 ขั้นตอน 

ขั้นแรก ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem recognition) ขั้นท่ี 2 ไดแ้ก่ การหา
ขอ้มูล (Information search) ขั้นท่ี 3 ไดแ้ก่ การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ขั้นท่ี 4 
ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) และขั้นท่ี 5 ไดแ้ก่ พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Postpurchase 
behavior)  
 
 
 
 
ภาพท่ี 3 แบบจาํลองกระบวนการตดัสินใจของ Kotler 
ท่ีมา: Kotler, Philip and Keller, Kevin Lane,  Marketing Management 12th Edition (Edinburgh 
Gate: Pearson Education Limited, 2012). 
 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need arousal) หรือการรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) 
หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้
กระตุน้ เช่นความหิว อว้น ฯลฯ 

การตระหนกัถึง
ปัญหา 

 

การหาขอ้มูล 
การประเมิน
ทางเลือก 

 

การตดัสินใจซ้ือ 
พฤติกรรม 

หลงัการซ้ือ 
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2. การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์นัเน่ืองมาก
จากการกระตุน้ต่าง ๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลในตวัผลิตภณัฑน์ั้นเพื่อประกอบการตดัสินใจ
ดังนั้นนักการตลาดจึงตอ้งให้ความสนใจเก่ียวกับแหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคจะเขา้ไปแสวงหา ซ่ึง
ประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกั คือ 

 2.1 แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั ฯลฯ 
 2.2 แหล่งการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ ส่ือการโฆษณา ตวัแทนการคา้ การจดั

แสดงสินคา้ ฯลฯ 
 2.3 แหล่งชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค ฯลฯ 
 2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources)  
 2.5 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานท่ีสาํรวจคุณภาพผลิตภณัฑ์

หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑป์ระสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์
ฯลฯ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) ผูบ้ริโภคจะนาํขอ้มูลท่ีได้
รวบรวมไวม้าจดัเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์หลกัเกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา 

 3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑ์ว่ามีคุณสมบติัอะไรบา้ง
ผลิตภณัฑอ์ยา่งใดอยา่งหน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑใ์นความรู้สึกของผูซ้ื้อ
สาํหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 

 3.2 การใหน้ํ้ าหนกัความสาํคญัสาํหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑแ์ละจดัลาํดบัความสาํคญั
สาํหรับคุณสมบติัต่าง ๆ 

 3.3 ความเช่ือถือเก่ียวกบัตรา เน่ืองจากความเช่ือถือของผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัประสบการณ์
ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑเ์ปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 

 3.4 เปรียบเทียบระหว่างผลิตภณัฑต่์าง ๆ โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเร่ิมตน้ดว้ย
การกาํหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑต์ราต่างๆ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑใ์ดผลิตภณัฑห์น่ึง
หลงัจากมีการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะช่วยใหบ้ริโภคกาํหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์
ต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคชอบมากท่ีสุด การตดัสินใจซ้ือจึงเกิดข้ึน หลงัจากประเมินทางเลือก (Evaluation 
of alternative) แลว้เกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) และเกิดการตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
ในท่ีสุด แต่ก่อนตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะคาํนึงถึงปัจจยั 3 ประการ คือ 

 4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งจะมีผล
ทั้งดา้นบวก และดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือ 
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 4.2 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้(Anticipated situational factors) ผูบ้ริโภคจะ
คาดคะเนปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท่ี้คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตน้ทุนของ
ผลิตภณัฑแ์ละการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์

 4.3 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว ้(Unanticipated situational factors) ขณะท่ี
ความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขายหรือผูบ้ริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือวิตก
กงัวลจากรายไดน้ักการตลาดเช่ือว่าปัจจยัท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือ
การตดัสินใจของแต่ละบุคคลจะตอ้งมีการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงไดน้กัการตลาดตอ้งใชค้วาม
พยายามเพ่ือทาํความเขา้ใจต่อพฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดภาวะความเส่ียง 

5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่
พอใจหลงัจากมีการซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความรู้สึกน้ีข้ึนกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑแ์ละความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภควา่ผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือไปนั้นสามารถสนองตามท่ีเขาตอ้งการไดจ้ริงตามคาํโฆษณา
หรือไม่และหลงัจากซ้ือและทดลองใชผ้ลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความ
พอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภณัฑห์ากเกิดความพึงพอใจก็จะทาํให้เกิดการซ้ือซํ้ าและการบอกต่อ 
หากไม่ไดรั้บความพอใจกอ็าจจะหนัไปสนใจผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืนแทน 

แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจของ Schiffman และ Kanuk 
แบบจาํลองกระบวนการตัดสินใจส่วนใหญ่จะเน้นท่ีกระบวนการของพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคท่ีนําไปสู่การตัดสินใจโดยไม่ได้แสดงถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ 
Schiffman และ Kanuk ไดน้าํเสนอแบบจาํลองกระบวนการตดัสินใจท่ีเช่ือมโยงระหว่างกระบวนการ
ตดัสินใจกบัอิทธิพลต่าง ๆ เพื่อให้เขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหว่างส่ิงแวดลอ้มท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจ โดยแบ่งกระบวนการเป็น 3 ขั้น ไดแ้ก่ ขั้นการนาํเขา้ (Input) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ
อิทธิพลจากปัจจยัภายนอก (External influence)ไดแ้ก่ อิทธิพลจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษทั 
(Firm’s marketing efforts) และอิทธิพลดา้นสภาพแวดลอ้มทางสงัคมและวฒันธรรม (Sociocultural 
environment) จากอิทธิพลทั้งสองนาํไปสู่กระบวนการภายของผูบ้ริโภค ขั้นต่อไปคือ ขั้นกระบวนการ 
(Process) เป็นขั้นตอนของการตดัสินใจของผูบ้ริโภคโดยเร่ิมจากการตระหนักถึงความตอ้งการ 
(Need recognition) การหาขอ้มูลก่อนการซ้ือ (Pre-purchase search) และการวิเคราะห์ทางเลือก 
(Evaluation of alternatives)ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจากพ้ืนฐานทางจิตวิทยา (Psychological field) และ
จากปัจจยัภายนอก ส่วนขั้นสุดทา้ย ไดแ้ก่ ขั้นผลลพัธ์ (Output) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ 
และประเมินหลงัการซ้ือ ซ่ึงจะส่งผลทาํใหเ้กิดประสบการณ์และประสบการณ์ดงักล่าวจะมีอิทธิพล
ต่อการเลือกซ้ือในคร้ังต่อไป (Schiffman and Kanuk, 2010: 36) 
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แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2552: 80-81) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 

ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึ้งบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 

1. ผลิตภณัฑ ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การ
ใชห้รือการบริโภคท่ีสามารถทาํให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัไดแ้ละสัมผสั
ไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะ
เป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตน
กไ็ด ้ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลทาํให้
ผลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จาํนวนท่ีตอ้งจ่ายเพ่ือใหไ้ดผ้ลิตภณัฑ/์บริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้เพื่อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ/์บริการคุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป หรือ
หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึน ถดัจาก Product ราคาเป็น
ตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา 
(Price) ของผลิตภณัฑน์ั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้าํหนดกลยทุธ์ดา้น
ราคาตอ้งคาํนึงถึง (1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ใน
คุณค่าของผลิภณัฑว์า่สูงกวา่ผลิตภณัฑน์ั้น (2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง (3) การแข่งขนั 
(4) ปัจจยัอ่ืน ๆ 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อ
ตราสินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชจู้งใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือน
ความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม
การซ้ือ หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรม
การซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ทาํการขาย และการติดต่อส่ือสาร
โดยไม่ใชค้น (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจ
เลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือซ่ึงตอ้งใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ
ประสมประสานกนั [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ี
สาํคญั มีดงัน้ี 

 3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร และ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ หรือ ความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 
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กลยทุธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา (Create strategy) และ
ยทุธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy) 

 3.2 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกบั
บุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใชโ้ทรศพัท์ หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย 
และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ งานในขอ้น้ีจะเก่ียวขอ้งกบั (1) กลยทุธ์การขายโดยใชพ้นกังาน
ขาย (Personal selling strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales force management) 

 3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้
ใหเ้กิดการซ้ือหรือขายผลิตภณัฑห์รือบริการ เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชส้นบัสนุน
การโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการ
ซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ 
คือ (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer promotion) (2) 
การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุน้
พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Sales force promotion) 

 3.4 การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relations) มีความหมายดงัน้ี 
(1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือตราสินคา้หรือบริษทัท่ีไม่
ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผา่นการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์ 
(2) ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดย
องคก์รหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์าร ต่อผลิตภณัฑ ์หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่ม
หน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั 

 3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณา
เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการ
โฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกนัดงัน้ี (1) การตลาดทางตรง (Direct 
marketing หรือ Direct response marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กิดการ
ตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ีนกัการตลาดใชส่้งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผู ้ซ้ือ
และ ทาํให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสาร
โดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาลอ็ค (2) การโฆษณาเพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง 
(Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผูอ่้าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการ
ตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณา
เช่ือมตรง (Online advertising) หรือการตลาดผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ   
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E-marketing) เป็นการโฆษณาผา่นระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม 
และขายผลิตภณัฑห์รือบริการโดยมุ่งหวงัผลกาํไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีสําคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย  
(1) การขายทางโทรศพัท ์(2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง (3) การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค (4) การขาย
ทางโทรศพัท ์วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง 

4. การจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึง
ประกอบดว้ยสถาบนัและกิจกรรมใช ้เพื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถาน
บนัท่ีนาํผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวั
สินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่ายจึง
ประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

 4.1 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ
ธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการสําหรับการใชห้รือบริโภค หรือ
หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่อง
ทางการจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะ
ใชช่้องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม และใชช่้องทาง
ออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

 4.2 การกระจายตวัสินคา้ หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน 
และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้สาํเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุด
สุดท้ายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไรหรือหมายถึง  
กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยตัวผลิตภัณฑ์ จากผู ้ผลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรมการกระจายตวัสินคา้ท่ีสาํคญัมีดงัน้ี (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินคา้ และการ
คลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงเหลือ 
 
งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ปัทมพร  คมัภีระ (2557) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊คของ
นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตวัอย่างเป็นผูห้ญิงท่ีศึกษาอยู่ใน
มหาวิทยาลยัเอกชน และมหาวิทยาลยัรัฐบาล ซ่ึงเคยซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ค ส่วนใหญ่
เรียนสาขาวิชาสงัคมศาสตร์อยูใ่นช่วงอาย ุ21 ปีมีรายได ้10,000 บาทต่อเดือน ผลการวิจยัพบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชอิ้นเทอร์เน็ต 5 – 6 คร้ังต่อสัปดาห์และมีระยะเวลาเฉล่ียในการใชง้านแต่ละคร้ัง
นอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง การวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง พบว่า 
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ปัจจัยทางการตลาดโดยรวมมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์ในระดับมาก 
นอกจากน้ียงัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม 29% ซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊คเฉล่ีย 2 คร้ัง ใน 1 
เดือน โดยในแต่ละคร้ังซ้ือเคร่ืองสาํอางผ่านเวบ็ไซตเ์ป็นจาํนวนเงินเฉล่ีย 500 บาท ประเภทของ
เคร่ืองสาํอางท่ีซ้ือผ่านเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ค ไดแ้ก่ผลิตภณัฑแ์ละอุปกรณ์สาํหรับแต่งหนา้ (Make up) 
รองลงมาไดแ้ก่ผลิตภณัฑแ์ละอุปกรณ์ดูแลผิวหนา้ (Skin care) ผลิตภณัฑน์ํ้ าหอมผลิตภณัฑแ์ละ
อุปกรณ์ดูแลเส้นผม (Hair care) ผลิตภณัฑแ์ละอุปกรณ์ดูแลมือ และเลบ็ (Hand and nail care) 
รวมทั้งผลิตภณัฑแ์ละอุปกรณ์ดูแลผวิกาย (Body care) ตามลาํดบั และมีโอกาสท่ีจะซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ผา่นเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊คเม่ือเคร่ืองสาํอางท่ีเคยใชเ้ป็นประจาํหมด สาํหรับผลการทดสอบสมมติฐานการ
วิจยั พบวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ค ไดแ้ก่พฤติกรรมการ
ใชอิ้นเทอร์เน็ต และปัจจยัทางการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑปั์จจยัดา้นราคา ปัจจยั
ดา้นช่องทางการจาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 

ปุลณัช  เดชมานนท ์(2556) ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์
ในช่วงเวลาจาํกดั ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 20-30 ปี 
อาชีพธุรกิจส่วนตวั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 30,000 บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ผา่นส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้ง 4 ดา้น คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ี และ
ส่งเสริมการขาย มีความสําคญัในระดบัมาก ส่วนพฤติกรรมการซ้ือ พบว่า ส่วนใหญ่เหตุผลท่ีซ้ือ
เพราะความสะดวกโดยใช ้Line ในการสั่งซ้ือในช่วงเวลา 12.01-13.00 น ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา่ อายมีุผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้น ส่วนอาชีพมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นสถานท่ีและดา้นส่งเสริมการขาย รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคา ดา้นสถานท่ีและดา้นส่งเสริมการขาย เพราะความสะดวกในการรับสินคา้ ส่วน
เหตุผลของการเลือกซ้ือ มีความสัมพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นสถานท่ี
และดา้นส่งเสริมการขาย ในขณะท่ีวิธีการสั่งซ้ือและระยะเวลาในการสั่งซ้ือมีความสัมพนัธ์กับ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้น 

ดวงขวญั  สาครชลธาร (2554) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลการซ้ือเคร่ืองสําอางผ่านทาง
อินเตอร์เน็ตผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายรุะหว่าง 21-30 
ปี มีการศึกษาระดบัสูงสุดคือปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา รายไดต่้อเดือนตํ่ากว่า 10,000 
บาท เคยซ้ือเคร่ืองสําอางผ่านทางอินเตอร์เน็ตผ่านทางเว็บไซต์วีเลิฟช็อปป้ิง (Weloveshopping) 
ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นทางอินเตอร์เน็ตในรอบ 3 เดือนคือ 1-3 คร้ังไดรั้บข่าวสารดา้น
เคร่ืองสาํอางผา่นโปรแกรมคน้หาและนิยมซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นทางอินเตอร์เน็ตประเภทผลิตภณัฑ์
สาํหรับแต่งหนา้มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นทางอินเตอร์เน็ต 1,000 –2,000 บาท ต่อ
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คร้ังและส่วนใหญ่ชาํระเงินโดยการโอนเงินผ่านทางธนาคาร เอทีเอ็ม และธนาคารออนไลน์ผล
การศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลการซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นทาง
อินเตอร์เน็ตดงันั้น ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางผ่านทางอินเตอร์เน็ตใน
ระดับท่ีสําคญัมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลสูงสุดคือ สินคา้เป็นยี่ห้อท่ีมีช่ือเสียง ปัจจยัด้านราคามี
อิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางผ่านทางอินเตอร์เน็ตในระดบัท่ีสําคญัมาก โดยปัจจยัย่อยท่ีมีผล
สูงสุดคือ ราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
เคร่ืองสาํอางผ่านทางอินเตอร์เน็ตในระดบัท่ีสาํคญัมาก โดยปัจจยัย่อยท่ีมีผลสูงสุดคือเวบ็ไซตง่์าย
ต่อการใชง้าน ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นทางอินเตอร์เน็ต
ในระดบัท่ีสาํคญัมาก โดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีผลสูงสุดคือ มีการแจง้โปรโมชัน่ทางหนา้เวบ็ไซตปั์จจยัดา้น
ความสะดวกมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นทางอินเตอร์เน็ตในระดบัท่ีสาํคญัมาก โดยปัจจยั
ยอ่ยท่ีมีผลสูงสุดคือ สามารถสั่งซ้ือสินคา้ได ้24 ชัว่โมง ปัจจยัดา้นความปลอดภยัมีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือเคร่ืองสาํอางผา่นทางอินเตอร์เน็ตในระดบัท่ีสาํคญัมาก โดยปัจจยัย่อยท่ีมีผลสูงสุดคือ สามารถ
ตรวจสอบไดว้า่ส่งสินคา้มาจริง 

อาํนวย  ปาอา้ย (2552) ศึกษาเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรมผูบ้ริโภคสตรีวยัรุ่นในภาค
ตะวนัออกต่อการซ้ือเคร่ืองสาํอางจากระบบขายตรงผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทศันคติท่ีดีต่อ
การซ้ือเคร่ืองสาํอางจากระบบขายตรง ในภาพรวมและดา้นผลิตภณัฑ ์การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด และทศันคติท่ีเป็นกลางในดา้นราคา กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางจาก
ระบบขายตรงโดยซ้ือเคร่ืองสําอางจากห้างสรรพสินคา้ ซ้ือเคร่ืองสําอางชนิดแป้ง ซ้ือยี่ห้อมิสทีน  
ซ้ือเคร่ืองสาํอางแลว้แต่โอกาส ความถ่ีในการซ้ือไม่แน่นอน จาํนวนเงินท่ีใชซ้ื้อเคร่ืองสาํอางคร้ังละ 
101-200 บาท บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคือตนเอง ใชเ้คร่ืองสาํอางประจาํทุกวนั มีความ
รู้จกัคุน้เคยกบัพนักงานขายเคร่ืองสําอางระดบัธรรมดา เลือกซ้ือตรายี่ห้อ โปรโมชัน่ท่ีไดรั้บจาก
พนักงานคือ การลดราคา และเหตุผลในการซ้ือมาจากความมัน่ใจในคุณภาพมากท่ีสุด ผลการ
เปรียบเทียบผูบ้ริโภคสตรีวยัรุ่นในเขตภาคตะวนัออกท่ีมีอายุและรายได้ท่ีได้รับจากผูป้กครอง
แตกต่างกนั มีทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางจากระบบขายตรงแตกต่างกนั อย่างมีนยัสาํคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผูบ้ริโภคสตรีวยัรุ่นในเขตภาคตะวนัออกท่ีมีการศึกษาและอาชีพของ
ผูป้กครองแตกต่างกนั มีทศันคติต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางจากระบบขายตรงไม่แตกต่างกนั 

เกวลี  ปะตุละ (2549) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางของนกัศึกษา
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
เคร่ืองสําอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่นักศึกษาให้
ความสาํคญักบัเคร่ืองสาํอางในระดบัปานกลาง เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองสาํอาง คือ ส่วนใหญ่ใช ้คือ 1. เพื่อ



22 

 

เสริมบุคลิกภาพ 2. เพิ่มความมัน่ใจ 3. เพ่ือเพ่ิมความงามและเคร่ืองสาํอางท่ีนกัศึกษานิยมใชม้าก
ท่ีสุดอนัดบัท่ี 1 คือแชมพอูนัดบัท่ี 2 คือสบู่/โฟม/ผลิตภณัฑล์า้งหนา้ (หมวดผวิหนา้) อนัดบัท่ี 3 คือ
สบู่หรือครีมอาบนํ้ าและในกลุ่มของเคร่ืองสาํอางเพ่ือความงามมีสัดส่วนของเพศท่ีนิยมใชน้อ้ยมาก
เม่ือเปรียบเทียบกบัหมวดอ่ืนๆจาํนวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองสาํอางเฉล่ีย/เดือนส่วนใหญ่นกัศึกษาซ้ือ 
1 คร้ังต่อเดือน บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางของนักศึกษามากท่ีสุดคือกลุ่ม
เพื่อนและกลุ่มดารานกัร้องแหล่งท่ีนิยมไปซ้ือเคร่ืองสาํอางคือร้านขายเคร่ืองสาํอางโดยเฉพาะ 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งขา้งตน้จึงทาํใหผู้ว้ิจยัไดมี้แนวทางในการ
ทาํวิจยัสร้างกรอบแนวคิดในการศึกษาและช่วยในการออกแบบสอบถามท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการ
วิจัยในเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในการทาํวิจยัในคร้ังน้ี 
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บทที ่3 

วธีิดําเนินการวจัิย 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาคน้ควา้จากเอกสารและการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจยั
ท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงมีรายละเอียดเก่ียวกบัระเบียบวิธีการศึกษาดงัน้ี 
 
ระเบียบวธีิวจัิย 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในรูปของการวิจยัเชิงสาํรวจ 
(Survey research) โดยการใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั เพื่อสาํรวจตวัแปรต่าง ๆ ท่ีใช้
ในการวิจยัซ่ึงจะเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1. ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 
5,605,672 คน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2558) 

2. กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Sample 
sampling) ไดก้าํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยอาศยัตารางสาํเร็จรูปของ Taro Yamane (ประสพชยั 
พสุนนท,์ 2553: 41) โดยการกาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี
0.05 โดยใชสู้ตรในการคาํนวณหากลุ่มตวัอย่าง ดงัน้ี  

     N =  21 Ne

N


 

   โดย n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

     N = ขนาดของกลุ่มประชากร 

     e2 = ความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่ง 

  แทนค่า n =             5,692,284 

       1 + (5,692,284 x (0.05)2) 

       = 399.97
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จากการคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งตามสูตรของ Taro Yamane ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่ง
ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัจะเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มประชากรรวมทั้งส้ินจาํนวน 400 คน 

3. การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability 
sampling) ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Conveniencesampling) กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีให้ความ
ร่วมมือในการใหข้อ้มูลโดยตอบแบบสอบถาม 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ศึกษาการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพ่ือกาํหนด
ขอบเขตและเน้ือหาของแบบสอบถาม เพื่อความชดัเจนในการศึกษาวิจยัแลว้นาํมาเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครดงัน้ี 

 1.1 ผูว้ิจยัดาํเนินการการเกบ็รวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด  
 1.2 การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัตรวจสอบดูความสมบูรณ์

ของการตอบแบบสอบถามและทาํการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 1.3 นาํแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มาลงรหัสเพื่อประมวลผลขอ้มูลด้วย

โปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ 
2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) ศึกษาจากตาํรา เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลกัการ

และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อกาํหนดขอบเขตของการวิจยัและสร้างเคร่ืองมือให้ครอบคลุมความมุ่ง
หมายของการวิจยั 

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามซ่ึงผูว้ิจัยได้ทาํการรวบรวมขอ้มูลจาก
หนงัสือ เอกสาํรวจงานวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อสร้างเป็นแบบสอบถามท่ีตรงตามวตัถุประสงคใ์น
การวิจยั โดยเน้ือหาของแบบสอบถามจะแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 
เป็นคาํถามปลายปิด (Close-ended question) ลกัษณะคาํถามเป็นแบบเลือกตอบ 

ส่วนที ่ 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ ไดแ้ก่ ประเภท
ของเคร่ืองสาํอาง สาเหตุท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง ความถ่ีใน
การซ้ือเคร่ืองสาํอาง ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง และเหตุผลท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง เป็นคาํถามปลายปิด 
(Close-ended question) ลกัษณะคาํถามเป็นแบบเลือกตอบ 
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ส่วนที ่ 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการขายเป็นคาํถามปลายปิด (Close-ended question) ลกัษณะคาํถามเป็นการ
ถามความคิดเห็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating scale) ของการตดัสินใจออกเป็น 5 ระดบั ตาม
แนวทางของลิเคิร์ท (Likert) โดยใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบตามความคิดเห็น มีเกณฑก์ารให้
คะแนน ดงัน้ี 

ระดับความคดิเห็น  คะแนน 
มากท่ีสุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
นอ้ย 2 
นอ้ยท่ีสุด 1 

 
จากสูตร ความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น = (คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด) 

จาํนวนชั้น 
 = (5 - 1) 
 5 
 = 0.8 
 

นําคะแนนท่ีได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉล่ียเลขคณิต และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน แปลผล
ความหมายคะแนนเฉล่ียท่ีไดม้าจดัระดบัความสาํคญัเป็น 5 ระดบั คือ 

คะแนน   ระดับแรงจูงใจในการทาํงาน 
4.21 – 5.00   มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระดบัมากท่ีสุด 
3.41 - 4.20   มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระดบัมาก 
2.61 – 3.40   มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60   มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระดบันอ้ย 
1.00 – 1.80   มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือระดบันอ้ยท่ีสุด 

ส่วนที ่ 4 เป็นขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ เป็นคาํถามปลายเปิด (Open-ended 
question) 
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การสร้างเคร่ืองมือในการวจัิย 
การสร้างเคร่ืองมือเพื่อใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ีผูศึ้กษา

คน้ควา้ดาํเนินการตามขั้นตอนดงัน้ี 
1. ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง

ในระบบออนไลน์เพื่อนาํมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
2. กําหนดโครงร่างของแบบสอบถามตามประเด็นสําคัญของขอบเขต โดยจัดทาํ

แบบสอบถามตามท่ีผูศึ้กษาสร้างข้ึนเองไปเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อพิจารณาความครบถว้นความ
ถูกตอ้งและครอบคลุมเน้ือหาท่ีจะทาํการสาํรวจ 

3. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามท่ี
สร้างข้ึนหาความเท่ียงตรง โดยสอบถามจากผูเ้ช่ียวชาญ ดงัน้ี 

 จากนั้นนาํมาหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC)  

 โดยใชสู้ตร   IOC = 
∑ୖ

୒
 

 เม่ือ IOC  หมายถึง ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of congruence) 
   N  หมายถึง จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 
   R  หมายถึง ความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
 โดยท่ี ค่า +1 หมายถึง ขอ้คาํถามสามารถนาํไปวดัไดอ้ยา่งแน่นอน  
    ค่า 0 หมายถึง ไม่แน่ใจวา่จะวดัได ้ 
    ค่า -1 หมายถึง ขอ้คาํถามไม่สามารถนาํไปวดัไดอ้ยา่งแน่นอน 

 ผูว้ิจยัเลือกขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC มากกว่า 0.5 มาใชเ้ป็นขอ้คาํถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึนมี
ความเท่ียงตรงของเน้ือหา ครอบคลุมในแต่ละดา้น และครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวิจยั ส่วน
ขอ้ท่ีมี IOC ตํ่ากวา่ 0.5 ผูว้ิจยัไดน้าํมาปรับปรุงแกไ้ขต่อไป ตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ  

4. การหาความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยนาํแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุงแกไ้ข
แลว้ไปทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มตวัอยา่ง เป็นการทดสอบก่อนจาํนวน 30 ชุด เพ่ือทดลองดา้น
การตอบแบบสอบถาม ก่อนการเก็บขอ้มูลจริง เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ของผลท่ีไดจ้ากการตอบ
แบบสอบถาม และนาํไปหาค่าโดยโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical package for  social 
science) เวอร์ชัน่ 17.0 วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) มี
ค่าเท่ากบั 0.852 
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5. นาํแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความถูกตอ้งและตรวจสอบความเช่ือมัน่แลว้ไปเก็บ
ขอ้มูลภาคสนามกบัผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยันาํมาวิเคราะห์และเสนอ
ผลการศึกษาโดยเสนอขอ้มูลเชิงพรรณนาและเชิงอนุมานประกอบตารางอธิบายขอ้มูลดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ือใชพ้รรณนาลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง
จากปัจจยัทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดแ้ก่ การหาความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ดงัน้ี 
 2.1 สถิติ Independent t-test ใชว้ิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียสาํหรับตวัแปร

อิสระท่ีมี 2 กลุ่มไดแ้ก่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ในดา้นเพศ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.2 สถิติ One-way ANOVA: F-test ใชว้ิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉล่ียสาํหรับตวั
แปรอิสระท่ีมีตั้งแต่ 3 กลุ่มข้ึนไป ไดแ้ก่ อายรุายไดต่้อเดือนการศึกษา และพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่4 

ผลการวจัิย 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชว้ิธีการเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 400 คน นาํมาสรุปผลขอ้มูลโดยกาํหนดสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการ
วเิคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
n  แทน จาํนวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
Xഥ  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
S.D.  แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
t  แทน ค่าสถิติทดสอบ t-test 
F  แทน ค่าสถิติทดสอบ F-test 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
Sig.  แทน ความน่าจะเป็นสาํหรับบอกค่านยัสาํคญัทางสถิติ 
*  แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจัยได้นําเสนอผลตามจุดประสงค์ของการวิจัย โดยนําเสนอ

ออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
1. ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
2. ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ 
3. ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ 
4. ผลการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจยั 
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ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 1 จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไป จาํแนกตามเพศ 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 
ชาย 63 15.8 
หญิง 337 84.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จาํนวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 84.3 และเป็นเพศชาย จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 
 
ตารางท่ี 2 จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไป จาํแนกตามดา้นอาย ุ

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 
20 – 30 ปี 170 42.5 
31 – 40 ปี  160 40.0 
41 – 50 ปี 33 8.3 
ตํ่ากวา่20 ปี  16 4.0 
51-55 ปี 13 3.3 
มากกวา่ 55 ปี 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ20 – 30 ปีจาํนวน 170 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.5 รองลงมามีอาย ุ 31 – 40 ปีจาํนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 อาย ุ41 – 50 ปี
จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 อายตุ ํ่ากว่า 20 ปี จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 อาย ุ51-55 ปี
จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 และอายมุากกวา่ 55 ปีจาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
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ตารางท่ี 3 จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไป จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

ปริญญาตรี 292 73.0 
ปริญญาโท 45 11.3 
มธัยมศึกษา/ ปวช. 31 7.8 
อนุปริญญา/ปวส. 20 5.0 
ประถมศึกษา 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 
292 คน คิดเป็นร้อยละ 73.0 รองลงมาระดบัปริญญาโท จาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ระดบั
มธัยมศึกษา/ปวช. จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ระดบัอนุปริญญา/ปวส. จาํนวน 20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.0 และระดบัประถมศึกษา จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตารางท่ี 4 จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไป จาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 
พนกังานบริษทัเอกชน 297 74.3 
ธุรกิจส่วนตวั  38 9.5 
นกัเรียน/นกัศึกษา  36 9.0 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 25 6.3 
คา้ขาย 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน
จาํนวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 74.3 รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตวัจาํนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.5 มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษาจาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ
จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และมีอาชีพคา้ขายจาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
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ตารางท่ี 5 จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลทัว่ไป จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 

20,001 – 30,000 บาท 159 39.8 
10,000 – 20,000 บาท 135 33.8 
30,001 – 40,000 บาท 50 12.5 
ตํ่ากวา่10,000 บาท 22 5.5 
40,001 – 50,000 บาท 19 4.8 
50,001 บาทข้ึนไป 15 3.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาทจาํนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 – 20,000 
บาทจาํนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาทจาํนวน 50 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.5 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 – 50,000 บาท จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 50,001 บาทข้ึนไป จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 
 
ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ไดแ้ก่ 
ประเภทของเคร่ืองสําอาง สาเหตุท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอาง ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอาง ช่วงราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง และวตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือ
เคร่ืองสาํอาง มีดงัน้ี 
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ตารางท่ี 6 ประเภทของเคร่ืองสาํอางท่ีเลือกซ้ือในระบบออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
ประเภทของเคร่ืองสาํอางท่ีเลือกซ้ือ จาํนวน (คาํตอบ) ร้อยละ 

ลิปสติก 132 21.2 
แป้ง   124 19.9 
ครีมบาํรุงผวิหนา้ 119 19.1 
อายแชโดว ์ 58 9.3 
บรัชออน 39 6.3 
อายไลเนอร์ 32 5.1 
ครีมลดร้ิวรอย 28 4.5 
ครีมกนัแดด 28 4.5 
มาสคาร่า 22 3.5 
รองพื้น (BB) 21 3.4 
ครีมบาํรุงรอบดวงตา 19 3.1 

รวม 622 100.0 
 

จากตารางท่ี 6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ
ออนไลน์ประเภทลิปสติก จาํนวน 132 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 21.2 รองลงมาเลือกซ้ือแป้ง จาํนวน 
124 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 19.9 เลือกซ้ือครีมบาํรุงผวิหนา้ จาํนวน 119 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 19.1 
เลือกซ้ืออายแชโดว ์จาํนวน 58 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 9.3 เลือกซ้ือบรัชออน จาํนวน 39 คาํตอบ คิด
เป็นร้อยละ 6.3 เลือกซ้ืออายไลเนอร์ จาํนวน 32 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 5.1 เลือกซ้ือครีมลดร้ิวรอย
จาํนวน 28 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 4.5 เลือกซ้ือครีมกนัแดด จาํนวน 28 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 4.5 
เลือกซ้ือมาสคาร่า จาํนวน 22 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 3.5 เลือกซ้ือรองพ้ืน (BB) จาํนวน 21 คาํตอบ 
คิดเป็นร้อยละ 3.4 และเลือกซ้ือครีมบาํรุงรอบดวงตา จาํนวน 19 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 3.1 
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ตารางท่ี 7 สาเหตุท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ (ตอบไดม้ากวา่ 1 ขอ้) 
สาเหตุท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน ์ จาํนวน (คาํตอบ) ร้อยละ 

สินคา้ส่งถึงท่ี 189 30.9 
มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 122 20.0 
มีการใหข้อ้มูลสินคา้ชดัเจน 51 8.3 
เพื่อน/ญาติแนะนาํ 91 14.9 
มีสินคา้ใหเ้ลือกหลายยีห่อ้  84 13.7 
ความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซด ์  48 7.9 
สามารถชาํระเงินโดยใชเ้ครดิตการ์ด 26 4.3 

รวม 611 100.0 
 

จากตารางท่ี 7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ
ออนไลน์เพราะสินคา้ส่งถึงท่ี จาํนวน 189 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 30.9 รองลงมาเลือกซ้ือเพราะมี
สินคา้ให้เลือกหลากหลาย จาํนวน 122 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 20.0 เลือกซ้ือเพราะเพ่ือน/ญาติ
แนะนาํ จาํนวน 91 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 14.9 เลือกซ้ือเพราะมีสินคา้ใหเ้ลือกหลายยีห่อ้ จาํนวน 84 
คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 13.7 เลือกซ้ือเพราะมีการใหข้อ้มูลสินคา้ชดัเจน จาํนวน 51 คาํตอบ คิดเป็น
ร้อยละ 8.3 เลือกซ้ือเพราะความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซด ์จาํนวน 48 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 7.9 และ
เลือกซ้ือเพราะสามารถชาํระเงินโดยใชเ้ครดิตการ์ด จาํนวน 26 คาํตอบ คิดเป็นร้อยละ 4.3 
 
ตารางท่ี 8 บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ 

บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ
ออนไลน์ 

จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 192 48.0 
เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 117 29.3 
พรีเซนเตอร์/ดาราท่ีช่ืนชอบ 63 15.8 
แฟน/สามี/ภรรยา 19 4.8 
อ่ืนๆ 9 2.3 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ
ออนไลน์ดว้ยตนเอง จาํนวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 รองลงมาตดัสินใจซ้ือเพราะเพ่ือน/เพื่อน
ร่วมงาน จาํนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 ตดัสินใจซ้ือเพราะพรีเซนเตอร์/ดาราท่ีช่ืนชอบ จาํนวน 
63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 ตดัสินใจซ้ือเพราะแฟน/สามี/ภรรยา จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8
และตดัสินใจซ้ือเพราะอ่ืน ๆ จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
 
ตารางท่ี 9 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ 

ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน ์ จาํนวน ร้อยละ 
ไม่แน่นอน 258 64.5 
เดือนละคร้ัง 85 21.3 
2-3 สปัดาห์/คร้ัง 42 10.5 
สปัดาห์ละ 1 คร้ัง   15 3.8 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ไม่แน่นอน จาํนวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 รองลงมาซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์เดือน
ละคร้ัง จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ 2-3 สัปดาห์/คร้ัง
จาํนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 และซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์สัปดาห์ละ 1 คร้ัง จาํนวน 
15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 
 
ตารางท่ี 10 ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ต่อคร้ัง 

ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลนต่์อคร้ัง จาํนวน ร้อยละ 
1,000- 2,000 บาท 163 40.8 
ตํ่ากวา่1,000 บาท 145 36.3 
2,001 – 3,000 บาท 62 15.5 
มากกวา่ 3,000 บาท 30 7.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ต่อคร้ัง 1,000- 2,000 บาท จาํนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมาซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ
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ออนไลน์ต่อคร้ังตํ่ากว่า 1,000 บาท จาํนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 ซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ
ออนไลน์ต่อคร้ัง 2,001 – 3,000 บาท จาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และซ้ือเคร่ืองสาํอางใน
ระบบออนไลน์ต่อคร้ังมากกวา่ 3,000 บาท จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
 
ตารางท่ี 11 วตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ จาํนวน ร้อยละ 
ใชเ้อง 312 78.0 
ใชใ้นครอบครัว 39 9.8 
ซ้ือเป็นของขวญั/ของฝากในโอกาสต่างๆ 29 7.3 
ซ้ือใหแ้ฟน/ภรรยา หรือ สามี 20 5.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางท่ี 11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
เพื่อใชเ้องจาํนวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 78.0 รองลงมาซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์เพื่อใช้
ในครอบครัวจาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 ซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์เป็นของขวญั/
ของฝากในโอกาสต่างๆ จาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ใหแ้ฟน/ภรรยา หรือ สามี จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
 
ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์เกีย่วกบัปัจจัยทีม่ีผลต่อการเลอืกซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ 

ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้น
ส่งเสริมการขาย มีดงัน้ี 
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ตารางท่ี 12 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ในระบบออนไลน์ในภาพรวม และรายดา้น 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ออนไลน์ 

ค่าเฉล่ีย 
(Xഥ) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

ระดบั 
การตดัสินใจ 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.90 0.59 มาก 

ดา้นราคา 3.97 0.60 มาก 

ดา้นการจดัจาํหน่าย 4.11 0.77 มาก 

ดา้นส่งเสริมทางการขาย 3.74 0.68 มาก 

ภาพรวม 3.92 0.55 มาก 

 
จากตารางท่ี 12 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์พบวา่ในภาพรวมมีผลต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก (Xഥ = 3.92, 
S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมากไปหานอ้ย พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลมาก
ท่ีสุด คือ ดา้นการจดัจาํหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก (Xഥ = 4.11, S.D. = 0.77) ดา้นราคา มี
ผลต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมาก (Xഥ = 3.97, S.D. = 0.60) ดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจอยู่
ในระดบัมาก ( Xഥ = 3.90, S.D. = 0.59) และดา้นส่งเสริมทางการขาย มีผลต่อการตดัสินใจอยูใ่น
ระดบัมาก ( Xഥ = 3.74, S.D. = 0.68) 
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ตารางท่ี 13 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ในระบบออนไลน์ในดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ระดบัความคิดเห็น(ร้อยละ) ค่าเฉล่ีย 
(Xഥ) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) มาก

ท่ีสุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอ้ย นอ้ย

ท่ีสุด 
เคร่ืองสาํอางมีคุณภาพดี 
 

84 
(21.0) 

203 
(50.8) 

101 
(25.2) 

9 
(2.3) 

3 
(0.7) 

3.89 0.78 

เคร่ืองสาํอางมีช่ือเสียงเป็นท่ี
ยอมรับ 

105 
(26.3) 

185 
(46.3) 

104 
(26.0) 

3 
(0.7) 

3 
(0.7) 

3.97 0.79 

มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย 
108 

(27.0) 
176 

(44.0) 
107 

(26.8) 
9 

(2.2) 
0 

(0.0) 
3.96 0.79 

มีการพฒันาคุณภาพ
ผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง 

83 
(20.8) 

170 
(42.5) 

144 
(36.0) 

0 
(0.0) 

3 
(0.7) 

3.83 0.78 

หีบห่อสวยงาม 
 

110 
(27.5) 

155 
(38.8) 

126 
(31.5) 

9 
(2.2) 

0 
(0.0) 

3.92 0.82 

มีการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่อยู่
เสมอ 

103 
(25.8) 

143 
(35.7) 

150 
(37.5) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

3.86 0.81 

รวม 3.90 0.59 

 
จากตารางท่ี 13 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ในดา้นผลิตภณัฑพ์บว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในระดบัมากทุกดา้น (Xഥ = 3.90, S.D. = 0.59) เรียงลาํดบัดงัน้ี 
เคร่ืองสาํอางมีคุณภาพดี (ร้อยละ 50.8) เคร่ืองสาํอางมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ (ร้อยละ 46.3) มีสินคา้
ใหเ้ลือกหลากหลาย (ร้อยละ 44.0) มีการพฒันาคุณภาพผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง (ร้อยละ 42.5) หีบ
ห่อสวยงาม (ร้อยละ 38.8) และมีการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่อยูเ่สมอ (ร้อยละ 35.7)  
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ตารางท่ี 14 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ในระบบออนไลน์ในดา้นราคา 

ดา้นราคา ระดบัความคิดเห็น(ร้อยละ) ค่าเฉล่ีย 
(Xഥ) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) มาก

ท่ีสุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอ้ย นอ้ย

ท่ีสุด 
มีผลิตภณัฑห์ลายระดบั
ราคาใหเ้ลือกซ้ือ 

100 
(25.0) 

211 
(52.8) 

80 
(20.0) 

9 
(2.2) 

0 
(0.0) 

4.01 0.74 

ชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง 
(โอนเงิน หรือใชเ้ครดิต
การ์ด) 

103 
(25.8) 

 

178 
(44.5) 

 

119 
(29.7) 

 

0 
(0.0) 

 

0 
(0.0) 

 

3.96 0.74 

เคร่ืองสาํอางมีราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ 

98 
(24.5) 

174 
(43.5) 

118 
(29.5) 

7 
(1.8) 

3 
(0.7) 

3.89 0.82 

เคร่ืองสาํอางจากระบบ
ขายตรงมีราคาถูกกวา่เม่ือ
เทียบกบัเคร่ืองสาํอางท่ี
จาํหน่ายตามหา้งร้าน
ทัว่ไป 

128 
(32.0) 

 
 

 

157 
(39.3) 

 
 

 

108 
(27.0) 

 
 

 

7 
(1.7) 

 
 

 

0 
(0.0) 

 
 

 

4.02 0.81 

รวม 3.97 0.60 

 
จากตารางท่ี 14 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ ในดา้นราคา พบว่า ปัจจยัดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในระดบัมากทุกดา้น (Xഥ = 3.97, S.D. = 0.60) เรียงลาํดบัดงัน้ีมี
ผลิตภณัฑห์ลายระดบัราคาให้เลือกซ้ือ (ร้อยละ 52.8) ชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง (โอนเงิน หรือใช้
เครดิตการ์ด) (ร้อยละ  44.5) เคร่ืองสําอางมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  (ร้อยละ 43.5) และ
เคร่ืองสาํอางจากระบบขายตรงมีราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกบัเคร่ืองสาํอางท่ีจาํหน่ายตามหา้งร้านทัว่ไป 
(ร้อยละ 39.3)  
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ตารางท่ี 15 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ในระบบออนไลน์ในดา้นการจดัจาํหน่าย 

ดา้นการจดัจาํหน่าย ระดบัความคิดเห็น(ร้อยละ) ค่าเฉล่ีย 
(Xഥ) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) มาก

ท่ีสุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอ้ย นอ้ย

ท่ีสุด 
ส่งสินคา้ถึงท่ี 
 

181 
(45.3) 

134 
(33.5) 

75 
(18.8) 

7 
(1.7) 

3 
(0.7) 

4.21 0.86 

สั่งซ้ือจากท่ีใดกไ็ด ้
 

172 
(43.0) 

111 
(27.8) 

111 
(27.7) 

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.12 0.87 

สั่งซ้ือเวลาใดกไ็ด ้
 

164 
(41.0) 

116 
(29.0) 

102 
(25.5) 

15 
(3.8) 

3 
(0.7) 

4.06 0.94 

เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้ 
 

159 
(39.8) 

103 
(25.8) 

131 
(32.7) 

7 
(1.7) 

0 
(0.0) 

4.04 0.89 

รวม 4.11 0.77 

 
จากตารางท่ี 15 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง

ในระบบออนไลน์ในดา้นการจดัจาํหน่ายพบว่า ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในระดบัมากท่ีสุดทุกดา้น (X ഥ= 4.11, S.D. = 0.77) เรียงลาํดบัดงัน้ี 
ส่งสินคา้ถึงท่ี (ร้อยละ 45.3) สัง่ซ้ือจากท่ีใดกไ็ด ้(ร้อยละ 43.0) สัง่ซ้ือเวลาใดกไ็ด ้(ร้อยละ 41.0) และ
เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้ (ร้อยละ 39.8) 
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ตารางท่ี 16 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ในระบบออนไลน์ในดา้นส่งเสริมการขาย 

ดา้นส่งเสริมการขาย ระดบัความคิดเห็น(ร้อยละ) ค่าเฉล่ีย 
(Xഥ) 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

(SD) 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอ้ย นอ้ย
ท่ีสุด 

มีการจดัโปรโมชัน่สมํ่าเสมอ 
80 

(20.0) 
185 

(46.3) 
113 

(28.2) 
22 

(5.5) 
0 

(0.0) 
3.81 0.82 

เคร่ืองสาํอางมีส่วนลด 
 

109 
(27.3) 

174 
(43.5) 

95 
(23.7) 

22 
(5.5) 

0 
(0.0) 

3.93 0.85 

มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ 77 
(19.3) 

173 
(43.2) 

126 
(31.5) 

20 
(5.0) 

4 
(1.0) 

3.75 0.86 

ใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีน่าเช่ือถือ 78 
(19.5) 

152 
(38.0) 

138 
(34.5) 

25 
(6.3) 

7 
(1.7) 

3.67 0.92 

มีระบบบตัรสมาชิกเพ่ือ
สะสมแตม้หรือรับส่วนลด
พิเศษ 

71 
(17.7) 

 

127 
(31.8) 

 

156 
(39.0) 

 

46 
(11.5) 

 

0 
(0.0) 

 

3.56 0.91 

รวม 3.74 0.68 

 
จากตารางท่ี 16 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ ในดา้นส่งเสริมการขาย พบว่า ปัจจยัดา้นส่งเสริมการขายมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูต้อบแบบสอบถามในระดบัมาก (Xഥ = 3.74, S.D. = 0.68) เรียงลาํดบัดงัน้ีมีการ
จดัโปรโมชัน่สมํ่าเสมอ (ร้อยละ 46.3) เคร่ืองสาํอางมีส่วนลด (ร้อยละ 43.5) มีการโฆษณาผ่านส่ือ
ต่างๆ (ร้อยละ 43.2) ใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีน่าเช่ือถือ (ร้อยละ 38.0) ส่วนมีระบบบตัรสมาชิกเพ่ือสะสม
แตม้หรือรับส่วนลดพิเศษ (ร้อยละ 39.0) มีผลต่อการตดัสินใจในระดบัปานกลาง 
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ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะห์สมมติฐานการวจัิย 
การวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยทางประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิเคราะห์ความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียโดยใชส้ถิติ t-test สาํหรับตวัแปรอิสระท่ีมี 2 กลุ่มไดแ้ก่ เพศ และการวิเคราะห์
ความแตกต่างของค่าเฉล่ียโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA: F-test สาํหรับตวัแปรอิสระท่ีมี ตั้งแต่ 2 
กลุ่มข้ึนไป ไดแ้ก่ อาย ุรายไดต่้อเดือนและระดบัการศึกษา 

การวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางกับการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใชส้ถิติ One-way ANOVA: F-
test สาํหรับตวัแปรอิสระท่ีมี ตั้งแต่2 กลุ่มข้ึนไปไดแ้ก่ ประเภทของเคร่ืองสาํอาง บุคคลท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอาง และจาํนวนในการซ้ือเคร่ืองสาํอาง 

ในการทดสอบสมมติฐานคร้ังน้ี ผูว้ิจยักาํหนดค่าระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือกาํหนดค่า
นยัสาํคญัทางสถิติ () ท่ีระดบั 0.05 โดยพิจารณาเง่ือนไขการยอมรับ หรือปฏิเสธ สมมติฐานดงัน้ี 

1. หากค่าความน่าจะเป็นท่ีคาํนวณไดจ้ากโปรแกรม มีค่ามากกวา่ ค่าระดบันยัสาํคญัทาง
สถิติ () แสดงวา่ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 

2. หากค่าความน่าจะเป็นท่ีคาํนวณไดจ้ากโปรแกรม มีค่านอ้ยกวา่ ค่าระดบันยัสาํคญั
ทางสถิติ () แสดงวา่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
 
การทดสอบสมมติฐานที ่1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกนั มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 เพศต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

H0 : เพศต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

H1 : เพศต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 17 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นเพศ 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางออนไลน์ เพศ  S.D. t Sig. 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ ชาย 3.94 0.63 0.55 

 
0.58 

  หญิง 3.90 0.58 
ดา้นราคา ชาย 3.92 0.57 -0.62 

 
0.53 

  หญิง 3.98 0.61 
ดา้นการจดัจาํหน่าย ชาย 4.08 0.88 -0.29 

 
0.77 

  หญิง 4.11 0.75 
ดา้นส่งเสริมการขาย ชาย 3.55 0.74 -2.47 0.01* 
 หญิง 3.78 0.66 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี 17 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นเพศ โดยใชส้ถิติ t-test พบวา่ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.58 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ เพศต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นผลิตภณัฑ์
ไม่แตกต่างกนั 

2. ดา้นราคา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.53 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ เพศต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นราคาไม่
แตกต่างกนั 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.77 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ เพศต่างกนั มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นการ
จดัจาํหน่าย ไม่แตกต่างกนั 

4. ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ เพศต่างกนั มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ส่งเสริมการขายแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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การทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 อายตุ่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0 : อายุต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : อายุต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 18 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นอาย ุ
 การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง

ออนไลน์ 
อาย ุ  S.D. F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ตํ่ากวา่20 ปี  4.11 0.62 8.41 0.00* 
 20 – 30 ปี 3.92 0.48 
 31 – 40 ปี  3.85 0.65 
 41 – 50 ปี 3.83 0.56 
 51-55 ปี 3.48 0.36 
 มากกวา่ 55 ปี 5.00 0.00 
ดา้นราคา ตํ่ากวา่20 ปี  3.91 0.49 2.18 0.06 
 20 – 30 ปี 3.98 0.53 
 31 – 40 ปี  3.99 0.67 
 41 – 50 ปี 3.80 0.73 
 51-55 ปี 3.75 0.31 
 มากกวา่ 55 ปี 4.50 0.53 
ดา้นการจดัจาํหน่าย ตํ่ากวา่20 ปี 4.22 0.49 3.96 0.00* 
 20 – 30 ปี 4.16 0.80 
 31 – 40 ปี  4.06 0.77 
 41 – 50 ปี 3.98 0.79 
 51-55 ปี 3.60 0.30 
 มากกวา่ 55 ปี 5.00 0.00 
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ตารางท่ี 18 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นอาย ุ(ต่อ) 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ออนไลน์ 

อาย ุ  S.D. F Sig. 

ดา้นส่งเสริมการขาย ตํ่ากวา่20 ปี 4.09 0.53 4.93 0.00* 
 20 – 30 ปี 3.68 0.62 
 31 – 40 ปี  3.76 0.69 
 41 – 50 ปี 3.84 0.87 
 51-55 ปี 3.23 0.36 
 มากกวา่ 55 ปี 4.50 0.53 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี 18 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นอาย ุโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA: F-test พบวา่ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ อายตุ่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นผลิตภณัฑ ์
แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

2. ดา้นราคา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.06 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ อายตุ่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นราคาไม่
แตกต่างกนั 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ อายตุ่างกนั มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นการ
จดัจาํหน่าย แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

4. ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ อายตุ่างกนั มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ส่งเสริมการขาย แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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การทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 19 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 การตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางออนไลน ์
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  S.D. F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ตํ่ากวา่10,000 บาท 3.74 0.63 7.26 0.00* 
 10,000 – 20,000 บาท 3.90 0.54 
 20,001 – 30,000 บาท 3.89 0.63 
 30,001 – 40,000 บาท 4.27 0.52 
 40,001 – 50,000 บาท 3.54 0.36 
 50,001 บาทข้ึนไป 3.57 0.26 
ดา้นราคา ตํ่ากวา่10,000 บาท 3.83 0.37 1.30 0.26 
 10,000 – 20,000 บาท 3.94 0.62 
 20,001 – 30,000 บาท 3.95 0.66 
 30,001 – 40,000 บาท 4.16 0.63 
 40,001 – 50,000 บาท 3.99 0.26 
 50,001 บาทข้ึนไป 4.00 0.28 
ดา้นการจดัจาํหน่าย ตํ่ากวา่10,000 บาท 3.95 0.51 4.17 0.00* 
 10,000 – 20,000 บาท 4.05 0.82 
 20,001 – 30,000 บาท 4.19 0.79 
 30,001 – 40,000 บาท 4.27 0.76 
 40,001 – 50,000 บาท 4.16 0.35 
 50,001 บาทข้ึนไป 3.35 0.31 
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ตารางท่ี 19 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

การตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอางออนไลน ์

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  S.D. F Sig. 

ดา้นส่งเสริมการขาย ตํ่ากวา่10,000 บาท 3.87 0.62 2.05 0.07 
 10,000 – 20,000 บาท 3.72 0.60 
 20,001 – 30,000 บาท 3.66 0.75 
 30,001 – 40,000 บาท 3.88 0.68 
 40,001 – 50,000 บาท 3.76 0.59 
 50,001 บาทข้ึนไป 4.12 0.53 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี 19 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชส้ถิติ One-
way ANOVA: F-test พบวา่ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

2. ดา้นราคา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.26 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นการจดัจาํหน่าย แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

4. ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.07 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นส่งเสริมการขาย ไม่แตกต่างกนั 
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การทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 ระดบัการศึกษาต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0 : ระดบัการศึกษาต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ระดบัการศึกษาต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 20 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษา 
 การตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางออนไลน ์
ระดบัการศึกษา  S.D. F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ประถมศึกษา 3.33 0.32 4.62 0.00* 
 มธัยมศึกษา/ ปวช. 4.07 0.37 
 อนุปริญญา/ปวส. 4.08 0.53 
 ปริญญาตรี 3.92 0.58 
 ปริญญาโท 3.78 0.73 
ดา้นราคา ประถมศึกษา 3.50 0.49 3.28 0.01* 
 มธัยมศึกษา/ ปวช. 3.90 0.64 
 อนุปริญญา/ปวส. 4.28 0.48 
 ปริญญาตรี 3.97 0.60 
 ปริญญาโท 4.00 0.59 
ดา้นการจดัจาํหน่าย ประถมศึกษา 3.19 0.75 6.06 0.00* 
 มธัยมศึกษา/ ปวช. 3.94 0.60 
 อนุปริญญา/ปวส. 4.45 0.38 
 ปริญญาตรี 4.14 0.79 
 ปริญญาโท 4.07 0.73 

 
 
 
 





48 

 

ตารางท่ี 20 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษา (ต่อ) 

 การตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอางออนไลน ์

ระดบัการศึกษา  S.D. F Sig. 

ดา้นส่งเสริมการขาย ประถมศึกษา 3.35 0.37 4.83 0.00* 
 มธัยมศึกษา/ ปวช. 3.85 0.52 
 อนุปริญญา/ปวส. 4.27 0.26 
 ปริญญาตรี 3.73 0.71 
 ปริญญาโท 3.61 0.61 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี 20 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นระดบัการศึกษาโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA: 
F-test พบวา่ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ระดบัการศึกษาต่างกนั 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน
ดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

2. ดา้นราคา มีค่า Sig. เท่ากบั0.01 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ระดบัการศึกษาต่างกนั มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดา้น
ราคาแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ระดบัการศึกษา
ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นการจดัจาํหน่าย แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

4. ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ระดบัการศึกษา
ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นส่งเสริมการขาย ไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานการศึกษาที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

การทดสอบสมมติฐานที ่2.1 บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0 : บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 21 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 การตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางออนไลน ์
บุคคลท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ 
 S.D. F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ตนเอง   3.91 0.66 0.34 0.85 
 เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 3.87 0.40 
 พรีเซนเตอร์/ดาราท่ีช่ืนชอบ 3.95 0.63 
 แฟน/สามี/ภรรยา 3.96 0.55 
 อ่ืนๆ 3.78 0.65 
ดา้นราคา ตนเอง   3.96 0.65 1.44 0.22 
 เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 4.04 0.59 
 พรีเซนเตอร์/ดาราท่ีช่ืนชอบ 3.87 0.50 
 แฟน/สามี/ภรรยา 4.00 0.14 
 อ่ืนๆ 3.67 1.02 
ดา้นการจดัจาํหน่าย ตนเอง   4.10 0.84 1.02 0.40 
 เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 4.17 0.71 
 พรีเซนเตอร์/ดาราท่ีช่ืนชอบ 4.02 0.68 
 แฟน/สามี/ภรรยา 4.25 0.61 
 อ่ืนๆ 3.75 0.94 
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ตารางท่ี 21 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ (ต่อ) 

 การตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอางออนไลน ์

บุคคลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 

 S.D. F Sig. 

ดา้นส่งเสริมการขาย ตนเอง   3.79 0.75 1.42 0.23 
 เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 3.71 0.61 
 พรีเซนเตอร์/ดาราท่ีช่ืนชอบ 3.76 0.57 
 แฟน/สามี/ภรรยา 3.69 0.53 
 อ่ืนๆ 3.27 0.70 

 
จากตารางท่ี 21 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือโดยใชส้ถิติ 
One-way ANOVA: F-test พบวา่ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.85 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ บุคคลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั 

2. ดา้นราคา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.22 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นราคาไม่แตกต่างกนั 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.40 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ บุคคลท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นการจดัจาํหน่าย ไม่แตกต่างกนั 

4. ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.23 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ บุคคลท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดา้นส่งเสริมการขายไม่แตกต่างกนั 
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การทดสอบสมมติฐานที ่2.2 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0 : ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางใน
ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางใน
ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 22 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอาง 
การตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางออนไลน ์
ความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองสาํอาง 

 S.D. F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ สปัดาห์ละ 1 คร้ัง 3.53 0.55 5.30 0.00* 
 2-3 สปัดาห์/คร้ัง 4.16 0.52 
 เดือนละคร้ัง 3.83 0.60 
 ไม่แน่นอน 3.90 0.58 
ดา้นราคา สปัดาห์ละ 1 คร้ัง 3.70 0.64 3.95 0.01* 
 2-3 สปัดาห์/คร้ัง 4.22 0.41 
 เดือนละคร้ัง 4.01 0.64 
 ไม่แน่นอน 3.93 0.61 
ดา้นการจดัจาํหน่าย สปัดาห์ละ 1 คร้ัง 3.65 0.63 2.38 0.07 
 2-3 สปัดาห์/คร้ัง 4.05 0.81 
 เดือนละคร้ัง 4.05 0.84 
 ไม่แน่นอน 4.16 0.74 
ดา้นส่งเสริมการขาย สปัดาห์ละ 1 คร้ัง 3.96 0.82 4.63 0.00* 
 2-3 สปัดาห์/คร้ัง 4.04 0.36 
 เดือนละคร้ัง 3.60 0.74 
 ไม่แน่นอน 3.73 0.68 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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จากตารางท่ี 22 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางโดยใชส้ถิติ One-
way ANOVA: F-test พบวา่ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

2. ดา้นราคา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นราคา แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.07 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ ความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองสําอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นการจดัจาํหน่าย ไม่แตกต่างกนั 

4. ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองสาํอางมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นส่งเสริมการขายแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 

การทดสอบสมมติฐานที่ 2.3 ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0 : ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสําอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 23 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง 

 การตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอางออนไลน ์

ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง  S.D. F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ตํ่ากวา่1,000 บาท 3.77 0.49 8.41 0.00* 
 1,000- 2,000 บาท 4.04 0.61 
 2,001 – 3,000 บาท 3.98 0.67 
 มากกวา่ 3,000 บาท 3.63 0.45 
ดา้นราคา ตํ่ากวา่1,000 บาท 3.85 0.55 6.39 0.00* 
 1,000- 2,000 บาท 4.07 0.63 
 2,001 – 3,000 บาท 4.10 0.61 
 มากกวา่ 3,000 บาท 3.73 0.49 
ดา้นการจดัจาํหน่าย ตํ่ากวา่1,000 บาท 4.04 0.79 11.17 0.00* 
 1,000- 2,000 บาท 4.25 0.74 
 2,001 – 3,000 บาท 4.19 0.77 
 มากกวา่ 3,000 บาท 3.43 0.44 
ดา้นส่งเสริมการขาย ตํ่ากวา่1,000 บาท 3.61 0.63 6.96 0.00* 
 1,000- 2,000 บาท 3.73 0.67 
 2,001 – 3,000 บาท 4.06 0.73 
 มากกวา่ 3,000 บาท 3.78 0.67 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี 23 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอางโดยใชส้ถิติ One-way 
ANOVA: F-test พบวา่ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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2. ดา้นราคา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดา้นราคา แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

3. ดา้นการจดัจาํหน่าย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ราคาท่ีซ้ือ
เคร่ืองสําอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นการจดัจาํหน่าย แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

4. ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ราคาท่ีซ้ือ
เคร่ืองสําอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นส่งเสริมการขาย แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 

การทดสอบสมมติฐานที่ 2.4 วตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางต่างกนั มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0 : วัตถุประสงค์ท่ี เ ลือกซ้ือเคร่ืองสําอางต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1 : วัตถุประสงค์ท่ี เ ลือกซ้ือเคร่ืองสําอางต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 24 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นวตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง 
การตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางออนไลน ์
วตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือ

เคร่ืองสาํอาง 
 S.D. F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ใชเ้อง 3.88 0.58 3.68 0.01* 
 ใชใ้นครอบครัว 4.18 0.67 
 ใหแ้ฟน/ภรรยา หรือ สามี 3.87 0.40 

 
เป็นของขวญั/ของฝากใน
โอกาสต่างๆ 

3.76 0.58 
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ตารางท่ี 24 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นวตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง (ต่อ) 

การตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองสาํอางออนไลน ์

วตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือ
เคร่ืองสาํอาง 

 S.D. F Sig. 

ดา้นราคา ใชเ้อง 3.96 0.58 6.50 0.00* 
 ใชใ้นครอบครัว 4.31 0.63 
 ใหแ้ฟน/ภรรยา หรือ สามี 3.84 0.56 

 
เป็นของขวญั/ของฝากใน
โอกาสต่างๆ 

3.71 0.65 

ดา้นการจดัจาํหน่าย ใชเ้อง 4.11 0.79 1.81 0.14 
 ใชใ้นครอบครัว 4.29 0.50 
 ใหแ้ฟน/ภรรยา หรือ สามี 3.86 0.89 

 
เป็นของขวญั/ของฝากใน
โอกาสต่างๆ 

3.96 0.78 

ดา้นส่งเสริมการขาย ใชเ้อง 3.70 0.67 5.33 0.00* 
 ใชใ้นครอบครัว 4.14 0.50 
 ใหแ้ฟน/ภรรยา หรือ สามี 3.61 0.70 

 
เป็นของขวญั/ของฝากใน
โอกาสต่างๆ 

3.70 0.81 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

จากตารางท่ี 24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กบัขอ้มูลดา้นวตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางโดยใชส้ถิติ 
One-way ANOVA: F-test พบวา่ 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ วตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือ
เคร่ืองสําอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นผลิตภณัฑ ์แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

2. ดา้นราคา มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ วตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือ
เคร่ืองสําอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดา้นราคา แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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3. ดา้นการจดัจาํหน่าย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.14 ซ่ึงมากกว่า 0.05 นัน่คือ วตัถุประสงคท่ี์
เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นการจดัจาํหน่าย ไม่แตกต่างกนั 

4. ดา้นส่งเสริมการขาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงนอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ วตัถุประสงคท่ี์
เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครในดา้นส่งเสริมการขาย แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
 
ตารางท่ี 25 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ 
1. ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกนั มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางใน
ระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 

    1.1 เพศ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

แตกต่างกนั 

    1.2 อาย ุมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

แตกต่างกนั 

    1.3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

แตกต่างกนั 

    1.4 ระดบัการศึกษาต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แตกต่างกนั 

2. พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางต่างกัน  มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 

 

    2.1บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางใน
ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ไม่แตกต่างกนั 

    2.2ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสําอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางใน
ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

แตกต่างกนั 

    2.3 ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสําอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

แตกต่างกนั 

    2.4 วตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

แตกต่างกนั 
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางใน
ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 400 คนโดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มูลการวิเคราะห์ขอ้มูลใชว้ิธี
ทางสถิติและคาํนวณค่าต่าง ๆ ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานการทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม (สถิติt-test) และการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม (สถิติF-test)ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 หรือ
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 
 
สรุปผลการวจัิย 

1. ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไป 
 จากผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิด

เป็นร้อยละ 84.3 มีอาย ุ20 – 30 ปีคิดเป็นร้อยละ 42.5 การศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 73.0 
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนคิดเป็นร้อยละ 74.3 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท
คิดเป็นร้อยละ 39.8 

2. ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการเลอืกซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ 
 จากผลการวิจยั พบว่า ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง

ในระบบออนไลน์ประเภทลิปสติกคิดเป็นร้อยละ 21.2 เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์เพราะ
สินคา้ส่งถึงท่ี คิดเป็นร้อยละ 30.9 บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ คือ 
ตนเองคิดเป็นร้อยละ 48.0 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ไม่แน่นอนคิดเป็นร้อย
ละ 64.5 ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ต่อคร้ัง 1,000- 2,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 40.8 
และวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์เพื่อใชเ้องคิดเป็นร้อยละ 78.0 
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3. ผลการวเิคราะห์ปัจจัยทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ 
 จากผลการวิจยั พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์

ในภาพรวมมีผลต่อการตดัสินใจอยูใ่นระดบัมากเม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมาก
ไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นการจดัจาํหน่ายดา้นราคาดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นส่งเสริมทางการขาย  มีผลต่อ
การตดัสินใจอยูใ่นระดบัมากเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้น ดงัน้ี 

 3.1 ด้านผลิตภัณฑ์พบว่า เคร่ืองสําอางมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับมีสินค้าให้เลือก
หลากหลายหีบห่อสวยงามเคร่ืองสาํอางมีคุณภาพดีมีการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่อยู่เสมอ และมีการ
พฒันาคุณภาพผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง มีผลต่อการตดัสินใจในระดบัมากเช่นเดียวกนั 

 3.2 ด้านราคาพบว่า เคร่ืองสําอางจากระบบขายตรงมีราคาถูกกว่าเม่ือเทียบกับ
เคร่ืองสําอางท่ีจาํหน่ายตามห้างร้านทัว่ไป มีผลิตภณัฑ์หลายระดบัราคาให้เลือกซ้ือชาํระเงินได้
หลายช่องทาง (โอนเงิน หรือใชเ้ครดิตการ์ด) และเคร่ืองสาํอางมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ มีผลต่อ
การตดัสินใจในระดบัมากเช่นเดียวกนั 

 3.3 ดา้นการจดัจาํหน่ายพบว่า ส่งสินคา้ถึงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในระดบัมากท่ีสุด 
ปัจจยัสั่งซ้ือจากท่ีใดก็ไดส้ั่งซ้ือเวลาใดก็ได ้และเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้มีผลต่อการตดัสินใจในระดบั
มากเช่นเดียวกนั 

 3.4 ด้านส่งเสริมทางการขายพบว่า เคร่ืองสําอางมีส่วนลด มีการจัดโปรโมชั่น
สมํ่าเสมอมีการโฆษณาผา่นส่ือต่าง ๆ ใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีน่าเช่ือถือ และมีระบบบตัรสมาชิกเพ่ือสะสม
แตม้หรือรับส่วนลดพิเศษ มีผลต่อการตดัสินใจในระดบัมากเช่นเดียวกนั 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 4.1 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
  4.1.1 เพศต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
  4.1.2 อายุต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
  4.1.3 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
  4.1.4 ระดบัการศึกษาต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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 4.2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางใน
ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

  4.2.1 บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางใน
ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

  4.2.2 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสําอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางใน
ระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

  4.2.3 ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสําอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

  4.2.4 วตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 
อภิปรายผลการวจัิย 

จากการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครเป็นไปตามวตัถุประสงคใ์นการวิจยัท่ีตั้งไว ้ซ่ึงสามารถอภิปรายผล ไดด้งัน้ี 

1. ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและระดบั
การศึกษา มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกนัอย่างมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปุลณัช เดชมานนท์
(2556) ไดศึ้กษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจาํกดั ผลการวิจยั
พบว่าอายุมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้น รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นสถานท่ีและดา้นส่งเสริมการขายอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อาํนวย ปาอา้ย (2552) ไดศึ้กษาทศันคติและพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคสตรีวยัรุ่นในภาคตะวนัออกต่อการซ้ือเคร่ืองสําอางจากระบบขายตรงผลการวิจยัพบว่า
ผูบ้ริโภคสตรีวยัรุ่นในเขตภาคตะวนัออกท่ีมีอายแุละรายไดท่ี้ไดรั้บจากผูป้กครองแตกต่างกนั มีทศันคติ
ต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางจากระบบขายตรงแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

2. พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางต่างกนั ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอาง และวตัถุประสงคท่ี์เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอาง
ในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 
0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปุลณัช เดชมานนท ์(2556) ศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นส่ือ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ในช่วงเวลาจาํกดั ผลการวิจยัพบว่าเหตุผลของการเลือกซ้ือ มีความสัมพนัธ์
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กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา ดา้นสถานท่ีและดา้นส่งเสริมการขาย ในขณะท่ีวิธีการ
สัง่ซ้ือและระยะเวลาในการสัง่ซ้ือมีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกดา้น 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะในการนําผลการวจัิยไปใช้ 
 1.1 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มลูกคา้เป้าหมายของการซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบ

ออนไลน์เป็นเพศหญิง ท่ีมีอาย ุ 20 – 30 ปีเป็นกลุ่มพนกังานบริษทัเอกชน ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาท โดยเฉล่ียจะซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ต่อคร้ังประมาณ 1,000 - 2,000 
บาท ส่วนใหญ่จะเลือกซ้ือสินคา้ประเภทลิปสติกแป้ง และครีมบาํรุงผวิหนา้ โดยซ้ือใชเ้องและมีการ
ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง แต่มีการซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์แบบไม่แน่นอน ช่ืนชอบการซ้ือ
เคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์เพราะสินคา้ส่งถึงท่ี มีสินคา้ให้เลือกหลากหลายและสามารถสั่งซ้ือ
จากท่ีใดและเวลาใดกไ็ดซ่ึ้งสอดคลอ้งกบัไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภคในปัจจุบนัท่ีตอ้งการความรวดเร็ว
และสามารถตอบสนองไดทุ้กเวลา ดงันั้น ผูป้ระกอบการท่ีขายเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ ควร
มีกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายหลกัดงักล่าวโดยการขายสินคา้ในราคาท่ีกลุ่ม
ลูกคา้สามารถซ้ือได ้

 1.2 จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นส่งเสริมการขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของเพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย การส่งเสริมการขายดว้ยระบบบตัรสมาชิกเพื่อสะสมแตม้หรือรับส่วนลด
พิเศษ ยงัไม่เป็นท่ีสนใจมากนกั ผูบ้ริโภคใหค้ะแนนการตดัสินใจซ้ือตํ่าท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการท่ี
ขายเคร่ืองสําอางออนไลน์ควรจดัโปรโมชัน่อย่างสมํ่าเสมอ โดยเฉพาะการให้ส่วนลดในการสั่ง
สินคา้ออนไลน์เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือมากข้ึน 

 1.3 จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการจดัจาํหน่ายและดา้นส่งเสริม
การขายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มอายตุ ํ่ากว่า 20 ปี สูงกว่ากลุ่มอายอ่ืุน ๆ ดงันั้น ผูป้ระกอบการ
ควรให้ความสําคญักับคุณภาพของผลิตภณัฑ์ มีสินคา้หลากหลาย การเพิ่มความสะดวกในช่อง
ทางการจาํหน่ายและการชาํระเงิน และการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ต่างใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมาย 

 1.4 ผลการวิจยัพบว่า บุคคลอ่ืน ๆ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ
ออนไลน์โดยกลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเองและซ้ือใชเ้อง โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความถ่ีในการ
ซ้ือเคร่ืองสําอางแบบไม่แน่นอนให้ความสําคญัในปัจจัยด้านการจัดจาํหน่ายมากท่ีสุด ดังนั้ น 
ผูป้ระกอบการควรจดัโปรโมชัน่ในช่วงปลายเดือนหรือตน้เดือน เน่ืองจากเป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภคยงัมี
กาํลงัซ้ือสูงเพื่อกระตุน้ความสนใจแก่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือแบบไม่แน่นอน 
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2. ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
 2.1 การวิจยัในคร้ังน้ีศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบ

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ไม่ได้ทาํการเปรียบเทียบแต่ละแบรนด์
เคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาประชากรเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์
เคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ เพื่อทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของแต่ละยีห่อ้ 

 2.2 ควรทาํการศึกษาตวัแปรอิสระอ่ืนท่ีอาจส่งผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางใน
ระบบออนไลน์ เช่น การออกแบบเว็บไซต์ออนไลน์ หรือขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือผ่านระบบ
ออนไลน์ เป็นตน้ เพ่ือมาตอบสนองความตอ้งการและค่านิยมของผูบ้ริโภคนาํขอ้มูลมาพฒันากล
ยทุธ์ในการสร้างความแตกต่างกบัคู่แข่งต่อไป  
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ปัจจัยทีมี่ผลต่อการเลอืกซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คาํช้ีแจง  

1. แบบสอบถามฉบบัน้ี ผูว้ิจยัมีวตัถุประสงคท่ี์จะศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการ
ตอบแบบสอบถามน้ีจะเป็นประโยชน์ในการศึกษาวิจยัในระดบัปริญญาโท 

2. แบบสอบถามน้ีใชเ้ก็บขอ้มูลเพื่อการวิจยัเท่านั้น จะไม่มีผลกระทบต่อการปฏิบติังาน
และสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามแต่อยา่งใด 

3. แบบสอบถามชุดน้ีแบ่งเป็น 4 ตอน  
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ 
ตอนท่ี 3 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ 

ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละเวลา และให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา        
ณ โอกาสน้ี 
 
 
 ขอแสดงความนบัถือ 
 นกัศึกษาปริญญาโท  
 มหาวิทยาลยัศิลปากร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



67 

 

ตอนที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํช้ีแจง โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงใน � ตามความจริงเก่ียวกบัตวัของท่าน 
 
1. เพศ 
  ชาย   หญิง 
 

2. อาย ุ
  ตํ่ากวา่20 ปี  20 – 30 ปี  31 – 40 ปี  
  41 – 50 ปี  51-55 ปี  มากกวา่ 55 ปี 
 

3. ระดบัการศึกษา 
  ประถมศึกษา  มธัยมศึกษา/ ปวช.  อนุปริญญา/ปวส. 
  ปริญญาตรี  ปริญญาโท  ปริญญาเอก  
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………………… 
 

4. อาชีพ 
  นกัเรียน/นกัศึกษา  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  พนกังานบริษทัเอกชน 

 ธุรกิจส่วนตวั  คา้ขาย  รับจา้ง 
 อ่ืนๆโปรดระบุ…………………………… 

 

5. รายไดต่้อเดือน 
  ตํ่ากวา่10,000 บาท  10,000 – 20,000 บาท  20,001 – 30,000 บาท 
  30,001 – 40,000 บาท  40,001 – 50,000 บาท  50,001 บาทข้ึนไป  
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ตอนที ่2 พฤติกรรมการเลอืกซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ 
คาํช้ีแจง โปรดเขียนเคร่ืองหมาย    ในขอ้ท่ีใกลเ้คียงกบัพฤติกรรมของท่านมากท่ีสุด  
 
6. ประเภทของเคร่ืองสาํอางท่ีเลือกซ้ือออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 แป้ง  ลิปสติก  ครีมบาํรุงผวิ หนา้  ครีมบาํรุงรอบดวงตา 
 อายแชโดว ์  มาสคาร่า  ครีมลดร้ิวรอย  รองพื้น (BB) 
 บรัชออน  อายไลเนอร์  ครีมกนัแดด  อ่ืน ๆ โปรดระบุ………. 

7. สาเหตุท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์ (ตอบไดม้ากวา่ 1 ขอ้) 
 สินคา้ส่งถึงท่ี  มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย  มีการใหข้อ้มูลสินคา้ชดัเจน 
 เพื่อน/ญาติแนะนาํ  มีสินคา้ใหเ้ลือกหลายยีห่อ้  ความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซด ์
 สามารถชาํระเงินโดยใชเ้ครดิตการ์ด   อ่ืน ๆ โปรดระบุ………  

8. บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน ์
  ตนเอง  เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน  พรีเซนเตอร์/ดาราท่ีช่ืนชอบ 
  แฟน/สามี/ภรรยา  อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………   

9. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน ์
  สปัดาห์ละ 1 คร้ัง  2-3 สัปดาห์/คร้ัง  
  เดือนละคร้ัง  ไม่แน่นอน  
 

10. ราคาท่ีซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลนต่์อคร้ัง 
  ตํ่ากวา่1,000 บาท  1,000- 2,000 บาท  
  2,001 – 3,000 บาท  มากกวา่ 3,000 บาท 
 
11. ปกติท่านมกัซ้ือเคร่ืองสาํอางในระบบออนไลน์เพื่อ 
  ใชเ้อง  ใชใ้นครอบครัว  ซ้ือใหแ้ฟน/ภรรยา หรือ สามี 
  ซ้ือเป็นของขวญั/ของฝากในโอกาสต่างๆ  อ่ืนๆ โปรดระบุ…………… 
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ตอนที ่3 ปัจจัยทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางในระบบออนไลน์ 
คาํช้ีแจง โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ลงในช่องระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว 

 

ขอ้ท่ี ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางออนไลน ์
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
 ด้านผลติภัณฑ์ 

1. เคร่ืองสาํอางมีคุณภาพดี      
2. เคร่ืองสาํอางมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับ      
3. มีสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลาย      
4. มีการพฒันาคุณภาพผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง      
5. มีการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่อยูเ่สมอ      
6. หีบห่อสวยงาม      
 ด้านราคา 

7. มีผลิตภณัฑห์ลายระดบัราคาใหเ้ลือกซ้ือ      
8. เคร่ืองสาํอางมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      

9. ชาํระเงินไดห้ลายช่องทาง (โอนเงิน หรือใชเ้ครดิตการ์ด)      

10. 
เคร่ืองสาํอางจากระบบขายตรงมีราคาถูกกวา่เม่ือเทียบ
กบัเคร่ืองสาํอางท่ีจาํหน่ายตามหา้งร้านทัว่ไป 

     

 ด้านการจัดจําหน่าย 
11. ส่งสินคา้ถึงท่ี      
12. เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้      

13. สัง่ซ้ือจากท่ีใดกไ็ด ้      
14. สัง่ซ้ือเวลาใดกไ็ด ้      

 ด้านส่งเสริมการขาย  

15. เคร่ืองสาํอางมีส่วนลด      

16. มีการจดัโปรโมชัน่สมํ่าเสมอ      
17. มีระบบบตัรสมาชิกเพื่อสะสมแตม้หรือรับส่วนลดพิเศษ      

18. มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ      

19. ใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีน่าเช่ือถือ      
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ความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
คุณภาพของเคร่ืองมือวจัิย 
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Reliability 
 
Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.852 19 

 
Scale Statistics 

Mean Variance Std. Deviation N of Items 

71.40 77.283 8.791 19 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 

ช่ือ-สกลุ   นายพรเทพ  ทิพยพรกลุ 
ท่ีอยู ่ 36/13  หมู่ท่ี 5  ถ.พทุธมณฑลสาย 4  ต.กระทุ่มลม้  อ.สามพราน  

จ.นครปฐม  73220 
ประวติัการศึกษา 

พ.ศ. 2554  สาํเร็จการศึกษาปริญญาตรี  มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 
พ.ศ. 2556  ศึกษาต่อระดบัปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

คณะวิทยาการจดัการสาขาวชิาประกอบการ 
มหาวิทยาลยัศิลปากร 

ประวติัการทาํงาน 
พ.ศ. 2556 – 2558 ทาํท่ี บริษทัไฮไลฟ์เน็ตเวิร์ค 
ปัจจุบนั   เจา้ของธุรกิจผลิตแบรนดต์วัเอง 
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