
SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 37 No. 2 April - June 2023102

อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า
ผ่านแอปพลิเคชัน SHOPEE ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี 

THE INFLUENCE OF ONLINE MARKETING MIX 
FACTORS EFFECTING PURCHASING DECISIONS 
OF FACIAL CARE PRODUCTS VIA SHOPEE 
APPLICATION IN NONTHABURI

Received: 12 January 2023
Revised: 17 March 2023

Accepted: 17 March 2023

ภัทรมน ศรีวิภาต*
Phattaramon Sriviphat*
สายพิณ ปั้นทอง**
Saiphin Panthong**

*นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการการค้าธุรกิจสมัยใหม่ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 
*Corresponding Author, Master Student, Faculty of Business Administration, Master of Modern 
Trade Business Management, Panyapiwat Institute of Management
*Email: Sri.phattaramon@gmail.com
**ผู้ช่วยศาสตราจารย์ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการการค้าธุรกิจสมัยใหม่ สถาบันการจัด
การปัญญาภิวัฒน์
**Assistant Professor of Faculty of Business Administration, Modern Trade Business Management, 
Panyapiwat Institute of Management  

**Email: Saiphinpan@pim.ac.th



วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 37 ฉบับที่ 2 เมษายน - มิถุนายน 2566 103

บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่าน
แอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี โดยจ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิหน้าผ่านแอปพลเิคชัน 
Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า 
ผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ในจังหวัดนนทบุรี จ�ำนวน 400 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ 
ในการวิจัย ท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-Test, F-test การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนั
เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
	 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 28-32 ปี  
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด และรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 25,000-35,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ที่มีปัจจัย 
ส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee 
ของลกูค้าในจงัหวัดนนทบุร ีในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิ
ใจซ้ือผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิหน้าผ่านแอปพลเิคชัน Shopee ของลกูค้าในจงัหวัดนนทบุร ีได้แก่ ด้านการรกัษา 
ความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือด้านราคา ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้าน 
ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายตามล�ำดับ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
มีค่าอิทธิพลมีประสิทธิภาพคิดเป็นร้อยละ 40.30

ค�ำส�ำคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิว
หน้า แอปพลิเคชัน Shopee 

Abstract

	 The Objectives of this research were to compare the purchase decision of  
facial care products via Shopee application in Nonthaburi province classified by personal 
factors and online marketing mix factors that effecting purchasing decisions of facial 
care products via Shopee application in Nonthaburi. Collected data from 400 consumers 
who purchases facial care products via Shopee application by using a questionnaire 
as research instrument. The data was analyzed using descriptive analysis including 
percentage, means and standard deviation while the t-Test Independent Sample, F-test 
Independent Sample, Pearson’s product moment correlation coefficient analysis to test 
the association of all observed variables and multiple regression analysis were used to 
conduct hypothesis testing.
	 The findings indicated that the most respondents of the questionnaire were mostly 
single females aged 28-32 years. Their education level was the bachelor’s degree level. 
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They were private company employees with an income of 25,000-35,000 baht per month. 
Hypothesis testing revealed that customers in Nonthaburi of personal factors in terms 
of status effecting purchasing decisions of facial care products via Shopee application 
in Nonthaburi province. The online marketing mix factors that influenced purchasing 
decisions to buy facial care products via Shopee application, included Privacy Price 
Personalization and Place respectively, with statistic significant at 0.05 was effective at 
40.30%.

Keywords:  Online Marketing Mix, Personal Factors, Purchasing Decisions, Facial Care 
Products, Shopee Application

บทน�ำ 
	 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมความงามเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องมาอย่าง
ยาวนาน ซึ่งภาพรวมการเติบโตของตลาดความงามทั่วโลกมีการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 13.9 ต่อปี มูลค่า
รวมกว่า 2.16 แสนล้านดอลลาร์ หรือ 7.14 ล้านล้านบาท (สุจิตรา อันโน, 2565)  ในประเทศไทย 
มภีาพรวมอตุสาหกรรมความงามเตบิโตอยู่ร้อยละ 5 มมีลูค่ารวม 1.44 แสนล้านบาท แบ่งเป็นผลติภณัฑ์
ดูแลผิวร้อยละ 57.50 ผลิตภัณฑ์ดูแลผมร้อยละ 21.00 ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางร้อยละ 15.50 น�้ำหอม
ร้อยละ 6.00 (Marketeer Team, 2564) ซึ่งผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมีการเติบโตมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับ
เครือ่งส�ำอางประเภทอืน่ๆ ซ่ึงอาจเป็นเพราะผลจากสภาพอากาศ มลภาวะต่างๆ ท�ำให้ความต้องการเครือ่ง
ส�ำอางทีช่่วยปกป้อง หรอืบ�ำรงุผวิได้รบัความนยิม นอกจากนีพ้ฤติกรรมคนไทยทีเ่ร่ิมมกีารใส่ใจดูแลผวิหน้า 
ท�ำให้เครื่องส�ำอางที่มีสารบ�ำรุงผิวเข้มข้นได้รับความนิยมมากขึ้นเช่นเดียวกัน (Business plus, 2563)
	 เครื่องส�ำอางในกลุ่มของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) มีมูลค่าภาพรวมอยู่ที่ 8.34 หมื่นล้าน 
บาท โดยสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความสนใจมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้ามีส่วนแบ่งทางการตลาด 
อยู่ท่ีร้อยละ 81 ซ่ึงมากท่ีสุดในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Euromonitor, 2564) จากการขยายตัวของ 
ตลาดท�ำให้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้ามีช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่เพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์  
จึงมีการค้นหาข้อมูลสินค้าออนไลน์ผ่านการรีวิวสินค้ามีมากข้ึน (ตลาดบิวต้ียังแจ๋ว เกาะเทรนด์ธุรกิจ 
ท�ำเงิน, 2561) ท�ำให้ผู้บริโภคได้ข้อมูลเชิงลึกจากการรีวิว จึงท�ำให้การตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น ซึ่งการด�ำเนิน
ธุรกิจในรูปแบบเดิมที่ค้าขายผ่านทางหน้าร้านเพียงอย่างเดียว ท�ำให้การรับรู้และการเข้าถึงของผู้บริโภค
เป็นไปอย่างจ�ำกัด อย่างไรก็ตามเทคโนโลยีท�ำให้การใช้ชีวิตง่ายมากข้ึน จึงมีการน�ำเทคโนโลยีและ
อินเตอร์เน็ตมาใช้ประโยชน์ในทางธุรกิจหรือเรียกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) มาเป็น 
สื่อกลางในการด�ำเนินธุรกิจรูปแบบใหม่ที่ช่วยสร้างรายได้ สร้างความรู้ และสร้างการสื่อสารอย่างไร้ขีด 
จ�ำกัดและเป็นช่องทางการด�ำเนินธุรกิจท่ีเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน (รวิภา สู้สกุลสิงห์ และ วราวุธ  
ฤกษ์วรารักษ์, 2564) ส่งผลให้มูลค่าตลาด E-Commerce ปี พ.ศ.2563 ในประเทศไทย มีมูลค่าตลาด
รวม 3.78 ล้านล้านบาท ในปี พ.ศ. 2564 มกีารเติบโตเพิม่ข้ึน 4.01 ล้านล้านบาท และมอีตัราการเตบิโต
เฉลี่ยสะสมปี พ.ศ. 2560 ถึง 2564 อยู่ที่ร้อยละ 9.79 (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2564) และมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนทุกปี การประกอบธุรกิจ E-commerce จึงเป็นหนึ่งในทางรอดของ 
การด�ำเนินธุรกิจในช่วงที่ทั่วโลกประสบปัญหาการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า (COVID-19) ผลักดันให ้
ผู้บริโภคใช้ช่องทางออนไลน์ในการเลือกซื้อสินค้าจนกลายเป็นความคุ้นเคย
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	 ช๊อปปี้ (Shopee) เป็นธุรกิจ E-commerce ท่ีท�ำธุรกิจด้านสินค้าออนไลน์ มีร้านค้าที่ 
หลากหลายโดยเฉพาะอย่างย่ิง ร้านค้าทีจ่�ำหน่ายเครือ่งส�ำอาง จากการวิเคราะห์ข้อมลูของ iPrice Group 
ได้มีการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ จ�ำนวน ผู้เข้าชมเว็บไซด์ อันดับการใช้งานแอปพลิเคชัน และจ�ำนวน 
ผู้ติดตามบนโลกโซเชียลในปี พ.ศ. 2564 ของทั้ง 6 ประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ได้แก่ มาเลเซีย 
สิงคโปร์ อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ เวียดนาม และไทย พบว่า Shopee เป็นแพลตฟอร์ม E-commerce 
ที่ได้รับความนิยมของผู้ใช้งานสูง และยังเป็นแพลตฟอร์มที่มีส่วนแบ่งการตลาดในประเทศไทยมากที่สุด
ร้อยละ 57 (กองบรรณาธิการศูนย์ข้อมูลและข่าวสืบสวนเพื่อสิทธิพลเมือง, 2564) 
	 จากข้อมูลท่ีกล่าวมา ผู้วิจัยได้เห็นความส�ำคัญและโอกาสทางธุรกิจ จึงมีความสนใจศึกษา 
อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า 
ผ่านแอปพลเิคชัน Shopee ของลกูค้าในจงัหวัดนนทบุร ีเพือ่น�ำข้อมลูท่ีได้ไปพฒันาแผนธุรกิจให้ตอบโจทย์ 
ตรงตามความต้องการของลูกค้า และเพิ่มโอกาสทางธุรกิจในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้มากขึ้น

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. 	เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน  
Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ และรายได้
 	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี

สมมติฐานของการวิจัย
	 1. 	ลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิว
หน้าผ่านแอป-พลิเคชัน Shopee ต่างกัน
	 2. 	ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิว
หน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี 

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ  
รายได้ อาชีพและการศึกษา เนื่องจากท�ำให้เข้าใจความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายและท�ำให้
เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันได้ชัดเจนมากย่ิงข้ึน (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2563) 
ในขณะเดียวกัน วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) ได้กล่าวว่า สภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์เป็น
ปัจจัยเบื้องต้นท่ีมีผลต่อการตัดสินใจทางการตลาด โดยการปรับเปลี่ยนโครงสร้างด้านประชากรศาสตร์ 
ทั้งในด้านอายุ ระดับการศึกษา โครงสร้างครอบครัว การย้ายถ่ินฐานประชากร ล้วนมีผลต่อการ 
ด�ำเนินการทางการตลาดทั้งสิ้น 
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ประกอบด้วย 1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  
เป็นสิง่ทีข่ายเพือ่ตอบสนองความต้องการของลกูค้ากลุม่เป้าหมาย 2. ราคา (Price) เป็นเป็นมลูค่าท่ียอมรับ 
ในการแลกเปลีย่นผลติภณัฑ์ทีน่�ำเสนอ 3. ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) เป็นกระบวนการเคลือ่นย้าย
ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ผูข้ายและกลุม่ลกูค้า โดยมวัีตถุประสงค์ในการสร้างแรงจงูใจให้มกีารตดัสนิใจซ้ือ 5. การรักษาความเป็น
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ส่วนตัว (Privacy) เป็นนโยบายที่ผู้ประกอบการได้ประกาศให้รับทราบถึงความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 
โดยเฉพาะข้อมูลเก่ียวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว 6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  
เป็นการบริการแบบโต้ตอบร่วมกันระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายแบบเจาะจงบุคคล  
เพื่อน�ำเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้า ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ทุกปัจจัยมีส่วนที่เกี่ยวเนื่องกัน
และมีความส�ำคัญในการด�ำเนินการตลาดออนไลน์ (ธารารัตน์ พวงสุวรรณ, 2558)
	 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 5 ข้ันตอน ได้แก่ การรับรู้ถึง 
ความต้องการหรือปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม 
ภายหลังการซ้ือ ซ่ึงการตัดสินใจซ้ือในแต่ละคร้ังไม่จ�ำเป็นต้องผ่านทุกข้ันตอน เช่น กรณีที่เป็นสินค้า 
ที่ซ้ือเป็นประจ�ำ โดยผู้บริโภคเคยซ้ือสินค้าย่ีห้อนั้นมาก่อน จึงไม่จ�ำเป็นต้องผ่านข้ันตอนการหาข้อมูล 
หรือประเมินทางเลือกอื่น ๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (สุชาติ ไตรภพสกุล, 2564)
	 การศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์
ผ่านแอพพลิเคช่ัน Shopee ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับการ 
เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคช่ัน Shopee และเพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์กับปัจจัยส่วนบุคคล ใช้ตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน เครื่องมือในการเกบ็รวบรวมคือ แบบสอบถาม 
วิเคราะห์ข้อมลูโดยหาค่าเฉลีย่ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบความแตกต่างโดยใช้สถิตแิบบ t-test 
และ f-test ผลการวิจยัพบว่า การเลอืกซ้ือสนิค้าออนไลน์ผ่านแอพพลเิคช่ัน Shopee โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก ปัจจัยในด้านผลิตภัณฑ์มีล�ำดับความส�ำคัญมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านการใช้บริการส่วนบุคคล และปัจจัยด้าน 
การส่งเสริมการตลาด ตามล�ำดับ ในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันในเร่ืองของ  
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(อรจิรา แก้วสว่าง และคณะ, 2564)

กรอบแนวคิดในงานวิจัย

ปัจจัยส่วนบุคคล
	 1. เพศ	 2.	อายุ
	 3.	ระดับการศึกษา	 4.	อาชีพ
	 5.	สถานภาพ	 6.	รายได้

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps)
	 1.	ด้านผลิตภัณฑ์
	 2. 	ด้านราคา
	 3. 	ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
	 4. 	ด้านการส่งเสริมการตลาด
	 5. 	ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว
	 6. 	ด้านการให้บริการส่วนบุคคล

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า
ผ่านแอปพลิเคชัน Shopee

	 1.	การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ
	 2. 	การแสวงหาข้อมูล
	 3. 	การประเมินทางเลือก
	 4. 	การตัดสินใจซื้อ
	 5. 	พฤติกรรมหลังการซื้อ
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วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 1. ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรในการวิจัย คือ ลูกค้าท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee 
ในจังหวัดนนทบุรี ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์-สิงหาคม 2565 โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) เนื่องจากประชากรมีจ�ำนวนมาก และไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่นอนของลูกค้าที่มีประสบการณ์
ในการซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ในจังหวัดนนทบุรี ดังนั้นขนาดตัวอย่าง 
จึงค�ำนวณโดยใช้สูตรของ คอแครน (Cochran, 1997) โดยก�ำหนดระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และ
ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (มารยาท โยทองยศ และ ปราณี สวัสดิสรรพ์, 2557) ได้ขนาด
ตัวอย่างจ�ำนวนไม่น้อยกว่า 385 คน จึงสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 
5 ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 จากจ�ำนวน 385 คน เป็นการค�ำนวนโดยการปัดเศษจากจุดทศนิยม
เป็นจ�ำนวนเต็มตามสัดส่วน และมีการส�ำรองไว้เพื่อป้องกันไม่ได้รับการตอบกลับแบบสอบถามประมาณ 
15 คน รวมจงึเพิม่ขนาดประชากรกลุม่ตวัอย่างเป็น 400 คน ใช้วิธกีารสุม่ตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะ 
เป็น (Probability Sample) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยแบ่งพื้นที่ 
การศึกษาตามที่ตั้งของพื้นที่ในจังหวัดนนทบุรี จ�ำนวน 6 อ�ำเภอ ได้แก่ อ�ำเภอเมืองนนทบุรี อ�ำเภอ
บางกรวย อ�ำเภอบางใหญ่ อ�ำเภอบางบัวทอง อ�ำเภอไทรน้อย และอ�ำเภอปากเกร็ด ด้วยไม่ทราบจ�ำนวน
กลุ่มตัวอย่างที่แท้จริงจึงได้ค�ำนวณจากจ�ำนวนประชากรโดยรวมของแต่ละอ�ำเภอ ซ่ึงก�ำหนดสัดส่วน 
ได้ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 การแบ่งสัดส่วนตัวอย่าง

ชื่ออ�ำเภอ	 จ�ำนวนประชากร	 สัดส่วนร้อยละ	 สัดส่วนร้อยละ

อ�ำเภอเมืองนนทบุรี	 357,355	 31.40	 126

อ�ำเภอบางกรวย	 116,261	 10.20	 40

อ�ำเภอบางใหญ่	 126,562	 10.70	 44

อ�ำเภอบางบัวทอง	 252,179	 22.20	 88

อ�ำเภอไทรน้อย	 59,494	 5.30	 22

อ�ำเภอปากเกร็ด	 229,822	 20.20	 80

       รวม	 1,141,673	 100	 400

หมายเหตุ. ขอบเขตการปกครองและจ�ำนวนประชากร โดย ส�ำนักงานสิ่งแวดล้อมภาคที่ 6 (2565)

	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 งานวิจยัคร้ังนีผู้วิ้จยัใช้ แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
เพื่อใช้สอบถามข้อมูลจากลูกค้าท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ในจังหวัด
นนทบุรี โดยใช้ Google forms แบ่งส่วนของแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ประกอบไปด้วย ส่วนที่ 
1 ข้อค�ำถามคัดกรองตัวอย่าง เป็นค�ำถามลักษณะเป็นแบบสอบถามที่ให้เลือกตอบ (Multiple Choices)  
จ�ำนวน 1 ข้อ ส่วนที่ 2 เป็นค�ำถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล จ�ำนวน 6 ข้อ ส่วนที่ 3 สอบถาม 
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เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ จ�ำนวน 30 ข้อ ส่วนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับการตัดสิน
ใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี จ�ำนวน 5 ข้อ 
โดยในส่วนที่ 3 และ 4 มีค�ำตอบให้เลือก 5 ระดับ ระดับที่ 1 หมายถึงมีระดับน้อยที่สุด จนถึงระดับ 
5 หมายถึงมีความคิดเห็นมากที่สุด ซึ่งก่อนน�ำไปใช้ ผู้วิจัยได้ทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 2 ขั้นตอน 
ได้แก่ 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of consistency 
: IOC) ซึ่งต้องมีผู้ทรงคุณวุฒิจ�ำนวน 3 ท่านประเมินแบบสอบถามทุกข้อ จากการวิเคราะห์พบว่ามีค่า 
IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งมีค่าเกิน 0.5 ในทุกข้อค�ำถาม จึงจะถือได้ว่าเป็นแบบสอบถามข้อนั้น
สอดคล้องตามวัตถุประสงค์ 2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน�ำแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงมาแล้วไปใช้กับกลุ่มบุคคลที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 30 คนใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แล้วน�ำมาค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha  
Coefficient) เมื่อท�ำการวิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของ Cronbach พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.784  
ซึ่งมากกว่า 0.7 ตามเกณฑ์มาตราฐาน (Cronbach, 1984) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า แบบสอบถามฉบับนี้ 
มีความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) สามารถน�ำแบบสอบถามไปใช้เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 3. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้
	 วิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage)  
ค่าเฉลี่ย (Means) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส่วนสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ 
ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม 
ตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้ t-Test Independent Sample หรือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ระหว่างกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้ F-test Independent Sample ที่ระดับนัยส�ำคัญ 
ทางสถิตทิี ่0.5 การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด 
และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter

ผลการวิจัย 
	 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
	 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 261 คน  
คิดเป็นร้อยละ 65.25 มีอายุระหว่าง 28-32 ปี จ�ำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 มีการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 
170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 มีสถานภาพโสด จ�ำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 25,000-35,000 บาท จ�ำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 
	 2) ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee
	 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวมมีระดับ
ความคิดเห็นมากที่สุด (c= 4.56, S.D. = 0.376) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.64, S.D. = 0.441) รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความ
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คิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.59, S.D. = 0.430) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความคิดเห็นในระดับ
มากที่สุด (c = 4.56, S.D. = 0.450) ด้านราคา มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.56, S.D. 
= 0.468) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.54, S.D. = 0.480) 
และด้านการให้บริการส่วนบุคคล มคีวามคดิเห็นในระดับมากท่ีสดุ (c = 4.47, S.D. = 0.551) ตามล�ำดับ
	 3) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานข้อที่ 1 ลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลูกค้า
ในจังหวัดนนทบุรี ที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน 
Shopee ในภาพรวมที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังแสดงในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 

ปัจจัยส่วนบุคคล	 t	 F	 Sig.

สมมติฐาน 1.1 เพศ	 0.658		  0.511

สมมติฐาน 1.2 อายุ		  1.244	 0.278

สมมติฐาน 1.3 ระดับการศึกษา		  0.843	 0.471

สมมติฐาน 1.4 อาชีพ		  0.561	 0.691

สมมติฐาน 1.5 สถานภาพ		  4.995	 0.007**

สมมติฐาน 1.6 รายได้		  0.974	 0.434

หมายเหตุ. *Sig. < 0.05, **Sig. < 0.01, ***Sig. < 0.001

	 สมมตฐิานที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) มอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์
บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี 
	 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุได้ทั้งหมดก่อนการทดสอบสมมติฐาน โดย 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson' s Product 
Moment Correlation Coefficient) ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรสังเกตุได้ทั้งหมด ตัวแปรส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) อยู่ในระหว่าง 0.486 ถึง 0.680 แสดงให้เห็นว่า ลักษณะความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ศึกษาเป็นความ
สัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 0.80 และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ 
ที่สูงเกิน (Multicollinearity) จึงน�ำไปทดสอบเพื่อหาสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) (ยุทธ ไกยวรรณ, 2561) ดังแสดงในตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด

	 			   ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (r)

	 ปัจจัยส่วนประสมทาง	 ด้าน	 ด้านราคา	ด้านช่องทาง	 ด้านการ	 ด้านการ	 ด้านการ	
	 การตลาดออนไลน์	 ผลิตภัณฑ์		  จัดจ�ำหน่าย	 ส่งเสริม	 รักษาความ	 ให้บริการ
					     การตลาด	 เป็นส่วนตัว	 ส่วนบุคคล

ด้านผลิตภัณฑ์	 1

ด้านราคา	 0.680**	 1

ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย	 0.617**	 0.641**	 1

ด้านการส่งเสริมการตลาด	 0.590**	 0.590**	 0.613**	 1

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว	 0.552**	 0.560**	 0.568**	 0.549**	 1

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล	 0.507**	 0.524**	 0.486**	 0.563**	 0.536**	 1

	 การพจิารณารายละเอยีดของตวัแปรอสิระโดยใช้การวิเคราะห์จากค่า Tolerance และ ค่า VIF 
(Variance Inflation Factor) ของตัวแปรต้น โดยมีการก�ำหนดไว้ว่าค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 
0.10 และค่า VIF ต้องมีค่าที่ไม่เข้าใกล้เกิน 10 (ยุทธ ไกยวรรณ, 2561) ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า 
ค่า Tolerance ของตัวแปรต้นที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีค่า ตั้งแต่ 0.423 - 0.581 ซึ่งมากกว่า 0.10 และ
ค่า VIF ของตัวแปรต้นมีค่าตั้งแต่ 1.722-2.364 ซึ่งมีค่าไม่เข้าใกล้ 10 แสดงว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์
กันแต่ไม่ท�ำให้เกิดปัญหา Multicollinearity ดังแสดงในตารางที่ 4

ตารางที ่4 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ของปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิ
หน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี

	 ปัจจัยส่วนประสม	 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee 
	 ทางการตลาดออนไลน์	 ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี

	 B	 S.E.	 β	 t	 Sig	 Tolerance	 VIF

ค่าคงที่	 1.052	 0.228		  4.610	 0.000

ด้านผลิตภัณฑ์	 -0.029	 0.062	 -0.027	 -0.468	 0.640	 0.443	 2.257

ด้านราคา	 0.221	 0.060	 0.218	 3.671	 0.000***	 0.423	 2.364

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 0.162	 0.060	 0.153	 2.686	 0.008**	 0.459	 2.178

ด้านการส่งเสริมการตลาด	 0.053	 0.062	 0.048	 0.859	 0.391	 0.479	 2.086

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว	 0.220	 0.052	 0.223	 4.226	 0.000***	 0.537	 1.861

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล	 0.148	 0.044	 0.172	 3.395	 0.001***	 0.581	 1.722

R2 = 0.403, F = 45.945, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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	 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ พบว่า อิทธิพล 
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ด้านราคา (Sig. = 0.000***) ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว (Sig. = 0.000***) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Sig = 0.001***) และด้านช่องทาง
จัดจ�ำหน่าย (Sig. = 0.008**) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยในขณะที่ด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด นั้นไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน 
Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี 
	 จากการพิจารณาค่าน�้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระ พบว่าด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(β = 0.223) เป็นตวัแปรท่ีมอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิหน้าผ่านแอปพลเิคชัน Shopee  
ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านราคา (β = 0.218)  ด้านการให้บริการ 
ส่วนบุคคล (β = 0.172) ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย (β = 0.153) ตามล�ำดับ จึงเขียนเป็นสมการได้ดังนี้ 
Y =1.052 + 0.218 (ราคา) + 0.153 (ช่องทางจัดจ�ำหน่าย) + 0.223 (การรักษาความเป็นส่วนตัว)  
+ 0.172 (ด้านการให้บริการส่วนบุคคล)
	 ค่าสัมประสิทธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ (R2 = 0.403) แสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านราคา ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านช่องทาง 
จัดจ�ำหน่าย สามารถพยากรณ์ความผันแปรของผลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี คิดเป็นร้อยละ 40.30 ที่เหลือ อีกร้อยละ 59.70 
ผลเนื่องมากจากตัวแปรอื่น

อภิปรายผล
	 จากการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานะภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่าลูกค้าแต่ละบุคคล 
ทีม่สีถานภาพแตกต่างกัน มรีปูแบบการด�ำเนนิชีวิต ความช่ืนชอบในสนิค้า ความพงึพอใจในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน จึงท�ำให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee มีความ
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรียทิพย์ ประยูรพัฒน์ (2564) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางผสมสมุนไพรของผู้บริโภคในจังหวัด
สมุทรปราการ ผลการวิจัยพบว่าสถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางสมุนไพร
ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ที่แตกต่างกัน
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า
ผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่
	 1. ด้านราคา จากการศึกษาพบว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่าน 
แอปพลเิคชัน Shopee ของลกูค้าในจงัหวัดนนทบรุ ีแสดงให้เห็นว่า ก่อนทีล่กูค้าจะตดัสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์
บ�ำรุงผิวหน้า ได้เปรียบเทียบราคากับหลายร้านค้าก่อนการตัดสินใจซ้ือ โดยเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุง
ผิวหน้ากับร้านค้าท่ีให้ข้อเสนอดีกว่า ซ่ึงผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าจะต้องมีความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับ
ราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สลิลภร  สืบสาววงษ์ และปาลิดา ศรีศรก�ำพล (2563) ได้ศึกษา 
วิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวพรรณ 
ระดับสูงที่มีส่วนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใช้ตราสินค้าไทยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ การศึกษา และต�ำแหน่งงาน มีอิทธิพลต่อปัจจัย 
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การตัดสินใจซ้ือโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อปัจจัยการตัดสินใจซ้ือ  
ของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
	 2.	  ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย จากการศึกษาพบว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า ลูกค้า
ให้ความส�ำคัญกับช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ที่มีร้านค้าให้เลือก 
หลากหลาย ท�ำให้ลูกค้าสามารถเปรียบเทียบหลาย ๆ ร้านค้าก่อนท�ำการซื้อสินค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ อุษณีย์ เส็งพานิช (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ 
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางสมุนไพรของผู้บริโภคในอ�ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการศึกษาพบว่า  
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือในภาพรวมที่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง
สมุนไพรแตกต่างกันที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01
	 3. 	 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั จากการศกึษาพบว่า มอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์
บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า ปัจจุบันลูกค้า 
ค�ำนงึถึงความปลอดภยัในข้อมลูส่วนตวัมาก ให้ความส�ำคญัในเรือ่งของการเก็บข้อมลูส่วนตัวเป็นความลบั 
โดยมกีารแจ้งให้ลกูค้าทราบเก่ียวกับนโยบายการรักษาความเป็นส่วนตัวก่อนการท�ำธุรกรรม ซ่ึงสอดคล้อง
กบังานวจิยัของ อรจิรา แก้วสว่าง และคณะ (2564) ได้ศกึษาวจิยัเรือ่ง ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด
กับการเลอืกซ้ือสนิค้าออนไลน์ผ่านแอพพลเิคช่ัน Shopee ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษา 
พบว่า การเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคช่ัน Shopee โดยรวมอยู่ในระดับมาก และปัจจัย 
ในด้านผลิตภัณฑ์มีล�ำดับความส�ำคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ปัจจัย 
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านการใช้บริการส่วนบุคคล และปัจจัยด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด ตามล�ำดับ ในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่แตกต่างกันในเร่ืองของ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 4.	 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล จากการศึกษาพบว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า การสร้างความ
สมัพนัธ์ระหว่างลกูค้ากับร้านค้า เช่น การตอบข้อซักถาม การแนะน�ำสนิค้า โดยใช้ช่องทางการสือ่สารกับ 
ลูกค้ารายบุคคล เป็นการสร้างความเช่ือมั่น ท�ำให้ลูกค้าเกิดการมั่นใจในผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าก่อน 
มกีารตดัสนิใจซ้ือสนิค้า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ ธคิณา ศรบุีญนาค และ อมุาพร พงษ์สตัยา (2562) 
ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางเกาหลี 
ผ่านแอปพลเิคชันออนไลน์ ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุทีแ่ตกต่างกันมผีลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางเกาหลผ่ีานแอปพลเิคชันออนไลน์ทีแ่ตกต่างกันอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติทีร่ะดบั 
0.05 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อกระบวนการตัดสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางเกาหลี
ผ่านแอปพลเิคชันออนไลน์ เรยีงล�ำดบัจากมากไปน้อย คือ ด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั ด้านการจดัจ�ำหน่าย ด้านราคา และด้านผลติภณัฑ์ ตามล�ำดับ
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 จากผลการวิจัยด้านปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพเพียงด้านเดียวท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรก�ำหนดผู้บริโภคกลุ่ม 
เป้าหมาย ตามสถานภาพที่แตกต่างกัน โดยมีสินค้าที่กลุ่มคนโสดต้องการเป็นหลัก เน้นผลิตภัณฑ์ที่ท�ำให้
ผิวหน้ามีความขาวกระจ่างใส ช่วยรักษาฝ้ากระ จุดด่างด�ำ อีกทั้งควรสร้างความโดดเด่นให้กับผลิตภัณฑ์
บ�ำรุงผิวหน้าในด้านของสารบ�ำรุงท่ีแตกต่างเพื่อดึงดูดความสนใจลูกค้า เช่น สารบ�ำรุงที่มีนวัตกรรม 
ใหม่ ๆ สารบ�ำรุงที่เป็นออร์แกนิค สารบ�ำรุงที่มีความใหม่เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
เป็นต้น
	 จากผลการวิจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านการรักษาความเป็น 
ส่วนตัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้า 
ในจังหวัดนนทบุรีมากที่สุด รองลงมาคือด้านราคา ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านช่องทาง 
การจัดจ�ำหน่ายตามล�ำดับ ดังนั้นผู้ประกอบการต้องวางกลยุทธ์ 4 ด้านนี้เป็นหลัก โดยปรับกลยุทธ์ทาง 
การตลาดให้เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจทั้งในปัจจุบันและอนาคต ดังนี้ 
	 1. 	 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ผู้วิจัยแนะน�ำให้มีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตัว 
ของร้านค้า เช่น ทางร้านค้าจะปกปิดข้อมูลการสั่งซ้ือสินค้าหน้ากล่องพัสดุ เพื่อป้องกันกลุ่มมิจฉาชีพ 
มาใช้ประโยชน์จากข้อมูลเหล่านั้นเป็นประเด็นส�ำคัญที่จะท�ำให้มีการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
	 2. 	 ด้านราคา ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบราคากับคู่แข่ง แล้วน�ำมาปรับกลยุทธ์การตั้งราคา 
โดยค�ำนึงถึงข้อเสนอที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจะได้รับจะดีกว่าคู่แข่งในตลาด เพื่อให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจ
ซื้อได้ง่ายขึ้น 
	 3. 	 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ควรมีการดูแลลูกค้าอย่างใส่ใจในเรื่องการแนะน�ำสินค้า  
โดยมีการแจ้งให้ลูกค้าทราบในกรณีท่ีมีข้อสงสัยใด ๆ สามารถติดต่อกับทางร้านค้าผ่านช่องทางแชท 
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง เพื่อเป็นการสร้างความเชื่อมั่นในสินค้าที่ทางร้านจัดจ�ำหน่าย โดยร้านค้าจะต้องมี
พนักงานที่มีความรู้สามารถตอบค�ำถามลูกค้าผ่านช่องทางแชทตลอด 24 ชั่วโมง 
	 4. 	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ควรค�ำนึงถึงความง่ายของการค้นหา โดยการต้ังช่ือสินค้า
เป็นค�ำที่ลูกค้าค้นหาได้ง่ายเพื่อเพิ่มโอกาสในการมองเห็นของลูกค้า มีการจัดหน้าร้านค้าในแอปพลิเคชัน 
Shopee ให้เป็นหมวดหมูท่ี่เข้าใจง่าย มคีวามน่าสนใจ ดงึดูดลกูค้าได้ มกีารน�ำเสนอสนิค้าทีม่คีวามเฉพาะ 
สามารถหาซื้อได้แค่ในแอปพลิเคชัน Shopee เพียงที่เดียว เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า และ
กลับมาซื้อซ�้ำอย่างต่อเนื่อง

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 1. 	 ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ เพิ่มเติม เพื่อค้นหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ซึ่งเป็นปัจจัยที่อยู่นอกเหนือจากการวิจัยในครั้งนี้ 
เช่น ปัจจยัด้านการรับรูใ้นตราสนิค้า ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัด้านจติวิทยา การยอมรบัเทคโนโลยี เป็นต้น
	 2. 	 ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่าง ที่แตกต่างกัน เช่น จังหวัดอื่น ๆ เพื่อน�ำมาท�ำการศึกษา
เปรียบเทียบกับงานวิจัยในครั้งนี้ว่ามีความสอดคล้องหรือแตกต่างกันอย่างไร โดยน�ำผลที่ได้จากการวิจัย
มาปรับปรุงและก�ำหนดเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าต่อไป
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