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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัย เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาถึง
ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
อินเทอร์เน็ตออนไลน์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามปลายปิดจ านวน 385 ชุด ที่มี
ความเที่ยงเท่ากับ 0.914 ในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ออนไลน์
ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
ร้อยละค่าคะแนนเฉลี่ย ส่วนค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี 
มีสถานภาพโสดมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ เฉลี่ย
เดือนละ 15,000 – 25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีการยอมรับสมมติฐานปัจจัยทางด้าน 
สังคม และเศรษฐกิจ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงใน
กรุงเทพมหานคร มีการยอมรับสมมติฐานปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด (ผลิตภัณท์ ร าคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด) มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทาง
ออนไลน์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
ค าส าคัญ:  ด้านสังคม ด้านเศรษฐกิจ ส่วนประสมการตลาด อินเทอร์เน็ต ออนไลน์ 
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Abstract 

The purpose of this research is to study 1) The marketing mix factors that 
influence the decision making to buy counter brand cosmetics of women in Bangkok  
2) Social and Economic factors that affect to the decision making to buy counter brand 
cosmetics from online channel. Our survey took  place in central Bangkok and all the 
representative are people who used to purchase counter brand cosmetics through 
online channel. The sampling size is 385 which able to deliver accuracy rate 0.914The 
information analysis come from 2 key categories, Descriptive statistics and Inferential 
statistics.  Descriptive statistics are the frequency distribution by percentage, average 
score cards. For the Inferential statistics is included Standard deviation and Multiple 
regression which direct reflect to the representative. They are from 20 -30, single, 
bachelor degree, private company employee which salary 15,000-25,000 Bath. The 
hypothesis has shown that Social and Economic factors are deeply influence the 
decision making to buy counter brand cosmetics through online channel of women in 
Bangkok. For other marketing factors, Product, Price, Promotion and Channel of 
distribution are all important to influence the decision making. 
 
Keywords: Social, Economic, Marketing mixes, Internet, Online 
 

บทน า 

ในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมานี้ ความเจริญก้าวหน้าและการเติบโตอย่างก้าวกระโดด ท าให้
สังคมปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงเป็นสังคมโลกาภิวัฒน์ กล่าวคือจากสภาวะสังคมไร้พรมแดน มนุษย์
สามารถติดต่อสื่อสารกันอย่างสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้นเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีทางการสื่อสาร ได้เปลี่ยนวิถีการด าเนินชีวิต การด าเนินธุรกิจ และการ
สื่อสารของคนในสังคมไปอย่างมากมาย จากความสะดวกสบายที่มนุษย์ได้รับจากเทคโนโลยีเหล่านี้จึงไม่
สามารถปฏิเสธได้เลยว่าเทคโนโลยีเหล่านี้ได้เข้ามามีบทบาทในการด าเนินชีวิตของมนุษย์เป็นอย่างมาก 
ไม่ว่าจะเป็นทางด้านการศึกษา ความบันเทิงทางด้านธุรกิจต่าง ๆ 

จากความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างรวดเร็วนี้เป็นสาเหตุท าให้ระบบการค้าในปัจจุบันมี
ความแตกต่างไปจากเดิม ซึ่งในอดีตการท าการค้าจะเป็นการขายผ่านทางหน้าร้านเท่านั้นจึงท าให้ต้องใช้
เงินลงทุนสูง นอกจากนี้การท าการค้าแบบเดิม ร้านค้านั้น ๆ กว่าจะเป็นที่รู้จักและสามารถเข้าถึงได้ต้อง
ใช้เงินลงทุนสูง นอกจากนี้การท าการค้าแบบเดิม ร้านค้านั้น ๆ จะเป็นที่รู้จักและสามารถเข้าถึงลูกค้าได้
ในเฉพาะพ้ืนที่เท่านั้น แต่ในปัจจุบันได้มีการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการท าธุรกิจการค้า หรือ เรียกอีก
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อย่างหนึ่งว่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ซึ่งเป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางการค้า
ระหว่างผู้ค้ากับกลุ่มลูกค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมอย่างกว้างขวาง เนื่องจากมี
ผลตอบแทนที่คุ้มค่าเป็นการท าการค้าที่ไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง อีกทั้งยังเป็นการท าการค้าที่ไร้
พรมแดน ไม่มีขีดจ ากัดของเวลาและสถานที่ ท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและรวดเร็ว
ผู้ประกอบการในประเทศไทยได้เล็งเห็นถึงประโยชน์ของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังจะเห็นได้จากร้านค้า
ออนไลน์ที่มีจ านวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องและหลากหลายธุรกิจในประเทศไทยที่หันมาใช้ช่องทาง 
อีคอมเมิร์ชในการจ าหน่ายสินค้าและบริการ 
 
ความส าคัญและที่มาของปัญญาเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 

ย้อนเวลาไปราว 5 - 10 ปีที่ผ่านมา การน าเข้าเครื่องส าอางจากประเทศเกาหลี ได้รับความนิยม
เป็นอย่างสูง อีกท้ังตอบสนองคนเอเชียได้เป็นอย่างดี ท าให้ผู้บริโภคหันมาบริโภคเครื่องส าอางน าเข้าจาก
เกาหลี และมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งเทคโนโลยีทางการสื่อสารมีความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วจึงท า
ให้เกิดธุรกิจการซื้อขายออนไลน์ขึ้นอย่างต่อเนื่องและเติบโตอย่างแพร่หลาย ประกอบกับพฤติกรรม
ผู้บริโภคได้เปลี่ยนไปผู้บริโภคได้หันมาเลือกซื้อสินค้าทางออนไลน์มากขึ้นเนื่องจากประหยัดเวลาค่าใช้ 
จ่ายในการเดินทาง ราคาถูกกว่า อีกทั้งยังมีเว็บไซต์เปรียบเทียบราคา และมีคูปองส่วนลดเพ่ือกระตุ้น
ยอดขายอย่างต่อเนื่อง จึงท าให้เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ได้มียอดจ าหน่ายลดลง อีกทั้งกลุ่มผู้ 
บริโภคที่เข้ามาซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ จะเป็นกลุ่มผู้สูงวัย ที่เลือกซื้อเหตุผลมาจากเครื่อง  
ส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จะม่ีการนวดหน้าฟรี และมีการสอนการแต่งหน้าให้ด้วยหากแต่กลุ่มผู้บริโภควัย 
Gen x ส่วนใหญ่เปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคทางเว็บไซต์ทางออนไลน์ จึงท าให้เครื่องส าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ประสบกับปัญหายอดขายที่ลดลง จึงท าให้ผู้ประกอบการเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์หันมา 
จ าหน่ายเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ทางออนไลน์ เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง และมีการจัดท า
เว็บไซต์ให้เลือกซื้อได้ง่าย อีกท้ังยังมีโปรโมชัน และมีขนาดเล็กให้ทดลองซื้อใช้ 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์  
แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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วิธีด าเนินการวิจัย 

แนวทางการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยให้มีคุณภาพ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 
1. ศึกษาเอกสารต าราวารสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เรื่องที่ศึกษาเป็นแนวทางการสร้าง

แบบสอบถาม 
2. สร้างเครื่องมือให้ครอบคลุมเรื่องที่จะศึกษา แล้วน าแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ

ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา แล้วปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน 
3. น าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 ชุด เพ่ือ 

วิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient)  
= 0.763 

4. ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนกันยายน-พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 โดยน า
แบบสอบถาม 385 ชุด ไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่ง
ได้ 50 เขต ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกเขตปทุมวัน และได้รับคืนทั้งหมด ร้อยละ100 % การวิเคราะห์และสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ความถี่ ( frequency) ค่าร้อยละ (percentage) 
ค่าเฉลี่ย (mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ สถิติ 
ที่ใช้ในการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย คือ ค่า t-test และการวิเคราะห์ความ แปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) การทดสอบสหสัมพันธ์ได้ค่า Bartlett’s test of Sphericity การวิเคราะห ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรร่วมกัน (Communalities) ค่าสัดส่วนของค่าความแปรปรวนของตัวแปร การ
จัดกลุ่มองค์ประกอบได้ทั้งหมด 6 องค์ประกอบโดยพิจารณาจากองค์ประกอบที่ค าถามมีค่า Loading 
สูงข้อค าถามไปในทิศทางเดียวเดียวกันจึงมีความสัมพันธ์กันมากที่สุดในแต่ละองค์ประกอบ และค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ 
 
ขอบเขตการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้  โดยเลือกวิธีใช้การส ารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตการวิจัยได้ดังนี้ คือ 

- ประชากรที่ศึกษาเป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นเพศหญิง มีอายุตั้งแต่  20-60 ปี
ขึ้น ที่มีประสบการณ์การซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ เนื่องจากเป็นช่วงท างานงาน
และมีก าลังซื้อสินค้า 

- ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการศึกษาค้นคว้าไว้ดังนี้  
  ตัวแปรอิสระ (1) ปัจจัยด้านสังคม (2) ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 
  ตัวแปรตาม (1) การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านออนไลน์ 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชากรที่อยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ช่วงอายุ 20 ปีขึ้น

ไป เนื่องจากลุ่มตัวอย่างดังกล่าวโดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยท างาน มีความสามารถในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางได้ด้วยตนเอง ซึ่งกลุ่มตัวอย่างไม่สามารถทราบจ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่างที่แน่นอน 
ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างค านวณได้ จากการใช้สูตรของ W.G cochram (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 
จากการใช้สูตรดังกล่าว กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคค านวณได้เท่ากับ 385 คน ซึ่งผู้วิจัยได้ขอก าหนดเป็น 385 
คน ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยพิจารณาจากเขตปกครองของกรุงเทพมหานครแบ่งเขตปกครอง
ออกเป็น 50 เขต ผู้ท าการวิจัยมีความสนใจเก็บข้อมูลในพ้ืนที่เขตปทุมวัน ผู้วิจัยได้เลือกแบบเจาะจงเก็บ
ข้อมูลในเขตปทุมวัน เนื่องจากมีห้างสรรพสินค้าที่จ าหน่ายเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์มากที่สุด 
จ านวน 23 ห้างสรรพสินค้า 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้ งนี้ เครื่องมือที่ ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย คือแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นจ านวน 385 ชุด ซึ่งเป็นค าถามปลายเปิดและปลายปิด โดยก าหนด 
กรอบแนวคิดจากทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาประยุกต์ใช้ 
 
สรุปและวิจารณ์ผล 

การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ทางออนไลน์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร และกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาจ านวน 385 คน การ 
วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม วิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS Version 21 โดย
สถิติที่ ใช้ ได้แก่  ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression  
Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ตามตารางท่ี 1 

จากตารางที่ 1 พบว่าผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ด้านสังคม (Sig. = .000) ที่มีผลต่อการ 
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัย
ทางด้านเศรษฐกิจ (Sig. .000) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของ
ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครสอดคล้องกับงานวิจัยของ (กนกพรรณ วิลาวรณ์, 2559) 

เมื่อพิจารณาผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์  
แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านสังคม (β = .196) ส่งผลต่อการตัด 
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สินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด
รองลงมาคือ ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ (β = .190) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนด์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ตามล าดับ สัมประสิทธิ์การก าหนด (Adj R2 = 175) 
หมายความว่า ตัวแปรอิสระด้านสังคมและเศรษฐกิจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนด์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 17.5 ที่เหลือร้อยละ 82.5 เป็นผลเนื่องจากตัว
แปรอื่นสอดคล้องกับงานวิจัยของ (กนกพรรณ วิลาวรณ์, 2559) 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยภายนอกด้านสังคมและเศรษฐกิจมีผล
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านสังคมและ
เศรษฐกิจ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ทางออนไลน์ T

ค่าเฉลี่ย 
p-value 

Sig สัมประสิทธิ์การถดถอย 
β 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ (a) 
ด้านสังคม  
ด้านเศรษฐกิจ 

3.592 
.196 
.190 

.035 

.038 

.035 

102.783 
5.195 
1.777 

.000 

.000 

.000 

F = 41.823    p = 0.000    R2 . = .180    Adj R2 = .175 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางที่ 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

การตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส าอาง 

T 
ค่าเฉลี่ย 

p-value 
Sig 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

β 

ความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ (a) 
ด้านผลิตภัณฑ ์
ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

3.592 
.070 
.144 
.149 
.299 

.029 

.033 

.034 

.036 

.035 

123.749 
2.088 
4.298 
4.175 
8.464 

.000 

.037 

.000 

.000 

.000 

F = 73.748 p = 0.000 R2 = .437 Adj R2 = .431 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 2 พบว่าผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ด้านส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
(Sig. = .037) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขต 
กรุงเทพมหานคร ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดด้านราคา (Sig.= .000) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยทางด้านส่วน
ประสมการตลาดด้านช่องการจัดจ าหน่าย (Sig.= .000) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการขาย (Sig.= .000) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของ 
ผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ธนาศักดิ์ ข่ายกระโทก, 2560) ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ 
(ปรเมษฐ สิริพิพัฒน์ 2559) 

เมื่อพิจารณาผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (β = .299) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของ 
ผู้หญิงในเขตกรงุเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่อง 
ทางการจัดท าหน่าย (β = .149) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้หญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (β = .144) ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจัยทางด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (β = .070) ตามล าดับ 

สัมประสิทธิ์การก าหนด (Adj R2 =.431) หมายความว่า ตัวแปรอิสระด้านส่วนประสมการ 
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็น
ร้อยละ 43.1 ที่เหลือร้อยละ 56.9 เป็นผลเนื่องจากตัวแปรอ่ืน สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ธนาศักดิ์ ข่าย
กระโทก, 2560) 
 
สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
พบว่าเป็นผู้หญิงมากที่สุด มีอายุระหว่าง 20-30 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 37.1 สถานภาพ 

โสดมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.9 มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 62.1 มี 
อาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 42.9 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาทมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 50.9 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลในส่วนระดับความคิดเห็นของปัจจัย 
ประเด็นส าคัญที่ได้พบจากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง

เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น ามาอภิปรายเพ่ือ
สรุปผล ต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านสังคมและเศรษฐกิจที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ปัจจัยทางด้านสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทาง
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ ครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน กระแสนิยม บุคคลน่าเชื่อถือ และความเชื่อถือในแบรนด์เครื่อง  
ส าอางมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ปัจจัยทางเศรษฐกิจมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทาง
ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สภาพคล่องการใช้จ่าย
ในครัวเรือน การประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพ 
สินค้า ความปลอดภัยในการท าธุรกรรมการเงินระบบ Pay Pal สภาวะการเติบโตทางเศรษฐกิจของ 
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ออนไลน์ ท าให้บริษัทข้ามชาติเปิดขายสินค้าได้ง่ายขึ้นอีกทั้งมีการแข่งขัน
ค่อนข้างสูงท าให้ ปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 2 การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด (4P 
ผลิตภัณฑ์ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ระดับ 
.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากว่าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ จะเป็นสินค้าที่มี
คุณภาพที่ดี ได้รับการยอมรับจากกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ อีกทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เลือกบริโภค
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ จะมีความจงรักภักดี ต่อสินค้าที่ใช้อยู่เป็นประจ า จึงท าให้รายละเอียด
ของผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจน ถูกต้อง มีข้อมูลที่ทันสมัยตลอดเวลา มีความสะดวกในการค้นหาข้อมูล อีกทั้ง
การมีการจัดท า สินค้าบางชนิด และการจัดเป็นเซ็ท เพื่อจ าหน่ายในออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
ผู้บริโภคจะให้ความเชื่อถือในคุณภาพสินค้าอีกทั้งหากใช้แล้ว ดีขึ้นมักจะมีการบอกต่อในคุณภาพของ
สินค้า ท าให้ในส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์  
เตอร์แบรนด์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ระดับ .05
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากว่าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ทางออนไลน์ มีราคา
ถูกกว่าซื้อในศูนย์การค้า อีกทั้งสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ มีราคาที่เหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับคุณภาพของสินค้า อีกทั้งยังมีความหลากหลายในการช าระเงินให้ผู้บริโภคเลือกท า
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ธุรกรรมทางการเงิน ท าให้ในส่วนประสมทางการตลาด ในด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากว่าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ในด้าน Website Social Facbook Instargram application line เข้ามามี
บทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกเลือกซื้อสินค้าและตัดสินใจซื้อสินค้า ได้
ตลอด 24 ชั่วโมง และใช้ช่องทางให้ลูกค้าได้รับรู้ได้ง่ายขึ้น หลายช่องทาง และมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าที่ผ่าน
มา อีกทั้งยังมีการจัดส่งสินค้าฟรีและตรงต่อเวลา มีการจัดส่งได้หลากหลายวิธี สามารถตรวจสอบ
สถานการณ์จัดส่งได้ด้วยตัวเองท าให้ง่ายในการตัดสินใจเลือกซื้อ ซึ่งส่วนประสมทางการตลาด ในด้าน
ราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมการขาย อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากว่าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ทาง
ออนไลน์ มีโปรโมชัน ส่งเสริมการตลาดทั้งคูปองส่วนลด ของแถมต่าง ๆ ง่ายต่อการน ามาใช้ ซึ่งสามารถ
Download มาใช้ได้ตลอดเวลาเมื่อเกิดการตัดสินใจซื้อ ท าให้ในส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคามี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
การอภิปรายผล 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาด้านสังคมและเศรษฐกิจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครและเพ่ือศึกษาถึงปัจจัยด้านส่วน
ประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอผลงานวิจัย ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ระดับความเห็นโดยรวมของปัจจัยภายนอกด้านสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ
เป็นเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.788 และเมื่อพิจารณาระดับความ
คิดเห็น ความเชื่อถือในเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในสังคมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก ซึ่งมีค่าเท่ากับ 4.31 อันดับรองลงมาได้แก่เพ่ือนร่วมงานมีส่วนช่วยในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.93 อันดับต่อมา กระแสนิยม
ในการใช้เครื่องส าอางมีส่วนในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางออนไลน์ตลอด 24 
ชั่วโมง ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.60 อันดับต่อมาบุคคลที่น่าเชื่อถือในสังคมมีส่วนในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ มีค่าเท่ากับ 3.57 ส่วนครอบครัวมีส่วนในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญน้อยที่สุด ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.53 สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กฤษฎา คงมั่น (2558) ไม่สอดคล้องกบงานวิจัยของ ลักษณารีย์ ยิ่งเกรียงไกร (2557) ซึ่ง 
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ปัจจัยทางด้านสังคมท่ีมีส่วนช่วยการตัดสินใจได้แก่ เพื่อนสนิทเป็นผู้แนะน าและมีส่วนช่วยกระตุ้นในการ
ซื้อสินค้า ซึ่งเป็นอันดับแรก ส่วนอันดับรองลงมา เพ่ือนร่วมงานเป็นผู้ช่วยในการตัดสินใจ 

ส่วนที่ 2 ระดับความเห็นโดยรวมของ ปัจจัยภายนอกด้านเศรษฐกิจที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความเป็นเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.71 และเมื่อพิจารณา ในด้าน
สภาพคล่องการใช้จ่ายในครัวเรือนมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ 
ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.94 อันดับรองลงมา ได้แก่การซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ช่วยให้ท่านประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.72 อันดับ
ต่อมาสภาวะการเติบโตทางเศรษฐกิจออนไลน์ มีผลให้บริษัทข้ามชาติเปิดขายสินค้าออนไลน์ท าให้
สามารถเลือกซื้อสินค้าจากต่างประเทศได้ง่ายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทาง
ออนไลน์ 3.62 อันดับต่อมา ระบบ Pay Pal ซึ่งน ามาใช้ในเศรษฐกิจปัจจุบันมีความปลอดภัยในการท า
ธุรกรรมการเงินสูงเพ่ือช าระค่าสินค้ามีส่วนในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทาง
ออนไลน์ ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.68 ส่วนในด้านการแข่งขันทางธุรกิจออนไลน์ท าให้ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า
ของท่านลดลง ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.59 ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับสุดท้าย สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ญาดา ชื่นชุม (2555) อีกทั้งยังสอดคล้องงานวิจัยของ ยุพเรศ พิริยพลพงศ์ ซึ่งให้ความส าคัญว่า
สภาพคล่องการใช้จ่ายในครัวเรือนมีส าคัญเป็นอันดับแรกในการตัดสินใจ 

ส่วนที่ 3 ระดับความเห็นโดยรวมของ ปัจจัยภายนอกด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 

3.1 ระดับความคิดเห็นโดยรวม ในด้านปัจจัยภายนอกด้านส่วนประสมทางการตลาด (ด้าน
ผลิตภัณฑ์) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงใน
กรุงเทพมหานครผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเป็นเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่งมีค่า
เท่ากับ 4.012 และเมื่อพิจารณาในด้านมีความสะดวกในการค้นหาและเลือกซื้อสินค้า ซึ่งมีค่าเท่ากับ
4.46 ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก อันดับรองลงมา ผลิตภัณฑ์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัย
ตลอดเวลา ซึ่งมีค่าเท่ากับ 4.35 อันดับต่อมา บริษัทหรือผู้ประกอบการมีการบอกรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ชัดเจนและถูกต้อง ซึ่งมีค่าเท่ากับ 4.02 อันดับต่อมาผลิตภัณฑ์บางรายการมี จ าหน่ายเฉพาะ
ทางออนไลน์เท่านั้น ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.66 ส่วนในด้าน ผลิตภัณฑ์บางรายการมีการจัด Set เฉพาะทาง 
Online เท่านั้น ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.57 ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับสุดท้าย สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นันท์นลิน จันทร์จรัสวัฒนา (2558) ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนาศักดิ์ ข่ายกระโทก (2558) ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญในเรื่องของราคาของสินค้ามาเป็นอับดับแรก ส่วนอันดับรองต่อมา
ได้ให้ความส าคัญในเรื่อง ราคาเป็นอันดับรองลงมา 

3.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวม ในด้านปัจจัยภายนอกด้านส่วนประสมทางการตลาด (ด้าน
ราคา) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงใน
กรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเป็นเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่งมีค่า
เท่ากับ 3.99 และเม่ือพิจารณาในด้านสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้า ได้ด้วยตัวเองและรวดเร็ว ซึ่งมีค่า
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เท่ากับ 4.28 ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก อับดับรองลงมาราคาของผลิตภัณฑ์ ที่มีจ าหน่าย
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ มีราคาถูกกว่าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรน์ในศูนย์การค้า 
ซึ่งมีค่าเท่ากับ 4.12 อันดับต่อมาในด้านราคาสินค้าเหมาะสมเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้า ช่องทางอ่ืน ซึ่งมี
ค่าเท่ากับ 3.89 อันดับต่อมาในด้านราคาสินค้าเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพสินค้าและในด้านมี
ความหลากหลายของวิธีการช าระผู้บริโภคให้ความส าคัญเท่ากัน ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.83 ซึ่งผู้บริโภคให้
ความส าคัญเป็นอันดับสุดท้าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันท์นลิน จันทร์จรัสวัฒนา (2558) 

3.3 ระดับความคิดเห็นโดยรวม ในด้านปัจจัยภายนอกด้านส่วนประสมทางการตลาด (ด้านช่อง 
ทางจัดจ าหน่าย) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิง
ในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเป็นเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่งมี
ค่าเท่ากับ 3.69 และเมื่อพิจารณาในด้านการตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญ
เป็นอันดับแรก ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.92 อันดับรองลงมาในด้านการตรงต่อเวลาในการจัดส่งสินค้า ซึ่งมีค่า
เท่ากับ 3.91 อันดับต่อมาในด้านมีการใช้สื่อโฆษณาผ่านทาง Website อ่ืน สื่อ Social อ่ืน ๆ เช่น 
Facebook ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.71 อันดับต่อมาในด้านมีบริการส่งสินค้าฟรี ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.59 ส่วนใน
ด้านสามารถเลือกวิธีการรับสินค้าได้หลายวิธี ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.35 ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับ
สุดท้าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันท์นลิน จันทร์จรัสวัฒนา (2558) 

3.4 ระดับความคิดเห็นโดยรวม ในด้านปัจจัยภายนอกด้านส่วนประสมทางการตลาด (ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิง
ในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเป็นเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่งมี
ค่าเท่ากับ 3.52 และเมื่อพิจารณาในด้านโปรโมชันการลดราคา หรือของแถมอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคให้
ความส าคัญเป็นอันดับแรก ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.69 อันดับรองลงมาในด้านมีการส่งเสริมการขาย ที่น่าสนใจ
มากกว่าการขายสินค้า Off line ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.68 อันดับต่อมาในด้านมีเว็บไซด์ในการเปรียบเทียบ
ราคาและโปรโมชัน ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.53 อันดับต่อมาในด้านมีการโฆษณาส่วนลดในเว็บไซด์ ในสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งง่ายในการทราบข่าวสาร ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.49 ส่วนในด้านง่ายในการ Download คูปองเพ่ือ
ใช้เป็นส่วนลด ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.23 ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับสุดท้าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
นันท์นลิน จันทร์จรัสวัฒนา (2558) 

ส่วนที่ 4 ระดับความเห็นโดยรวมของ ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร  

ระดับความคิดเห็นโดยรวม ในด้านปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความเป็นเห็นอยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.59 และเม่ือพิจารณา 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากว่าเครื่องส าอาง เคาน์เตอร์แบรนด์
ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ในด้าน Website Social Facebook Instagram application line เข้ามามี
บทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกเลือกซื้อสินค้าและตัดสินใจซื้อสินค้า ได้
ตลอด 24 ชั่วโมง และใช้ช่องทางให้ลูกค้าได้รับรู้ได้ง่ายขึ้น หลายช่องทาง และมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าที่ผ่าน
มา อีกทั้งยังมีการจัดส่งสินค้าฟรีและตรงต่อเวลา มีการจัดส่งได้หลากหลายวิธี สามารถตรวจสอบ
สถานการณ์จัดส่งได้ด้วยตัวเองท าให้ง่ายในการตัดสินใจเลือกซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (กุลนิดา 
แย้มทิม, 2559), (อมรรัตน์ ทันมา, 2558) ซึ่งส่วนประสมทางการตลาด ในด้านราคามีผลต่อการตัดสิน 
ใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้ง 
นี้เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ ครอบครัว เพื่อนร่วมงาน กระแสนิยม บุคคลน่าเชื่อถือ และความเชื่อถือใน
แบรนด์เครื่องส าอาง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

พบว่า ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสรมการขาย อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากว่าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ทาง
ออนไลน์ มีโปรโมชัน ส่งเสริมการตลาดทั้งคู่ปองส่วนลด ของแถมต่าง ๆ ง่ายต่อการน ามาใช้  ซึ่งสามารถ
Download มาใช้ได้ตลอดเวลาเมื่อเกิดการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ (มณีรัตน์ รัตน์พันธ์ , 
2558) ท าให้ในส่วนประสมทางการตลาด ในด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ของผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 

จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทาง
ออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ท าให้ทราบว่า   

1. ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (ด้านการส่งเสริมการตลาด) มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จากแบบสอบถามผู้  
บริโภคได้ให้ความส าคัญ อันดับแรกโปรโมชัน ในส่วนของผู้ประกอบการควรน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ใน
การก าหนดโปรโมชันในการส่งเสริมการตลาด อาทิ เช่นการลดราคาสินค้าหรือการจัดให้มีของแถมอย่าง
ต่อเนื่อง และทุกช่วงเทศกาล โดยการจัดท าคูปองส่วนลด การสะสมยอดเพ่ือแลกของรางวัล เพ่ือเป็น
การกระตุ้นยอดขายให้กับผู้ประกอบการอีกด้วย อีกทั้งผลงานวิจัยดังกล่าวข้างต้นสามารถน ามาก าหนด
กลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อกระตุ้นยอดขายท าให้ผู้บริโภคซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด 
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2. ส่วนปัจจัยอันดับรองลงมาได้แก่ปัจจัยด้านสังคม ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จากแบบสอบถามผู้บริโภคให้
ความส าคัญอันดับแรกในด้านความเชื่อถือในเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในสังคมมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้ออันดับรองลงมาเพ่ือนร่วมงานมีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ปัจจัยด้าน
อ่ืนตามล าดับได้แก่กระแสนิยม ในการใช้เครื่องส าอางมีส่วนในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง เคาน์เตอร์
แบรนด์ผ่านทางออนไลน์ตลอด 24 ชั่วโมงและบุคคลที่น่าเชื่อถือในสังคมมีส่วนในการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ ส่วนอันดับสุดท้ายที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญได้แก่ ครอบครัว
มีส่วนช่วยในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ จากข้อมูลจากแบสอบถาม
ดังกล่าวข้างต้นซึ่งผู้วิจัยได้จัดเรียงความส าคัญของแต่ละปัจจัยตามล าดับ ผู้ประกอบการสามารถน า
ข้อมูลดังกล่าวจัดหาพรีเซ็นเตอร์ อีกทั้งบุคคลที่ทุกคนให้ความส าคัญและให้ความเชื่อถือ เพ่ือให้สินค้ามี
ความน่าเชื่อถือ อีกทั้งสร้างกระแสและความนิยมโดยใช้สื่อ โซเซียล เป็นการกระตุ้นยอดขายน าไป
ก าหนดกลยุทธ์ เพ่ือเพ่ิมยอดขายอีกทั้งเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นและให้ธุรกิจอยู่ได้
อย่างยั้งยืน 

3. ในการศึกษาครั้งต่อไปนอกจาก การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ควรท าการศึกษาปัจจัย
เกี่ยวกับการรองรับความสะดวกของผู้บริโภค เช่น ระบบการสั่งซื้อสินค้าที่ซับซ้อนและยากเกินไปท าให้
ผู้บริโภคไม่สามารถสั่งซื้อสินค้าได้ด้วยตัวเอง 

4. ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรศึกษาเกี่ยวกับการจงรักภักดีของผู้บริโภคว่ามีการซื้อซ้ า และ
ศึกษางบประมาณในแต่ละเดือนของผู้บริโภค พร้อมทั้งความถี่ที่เลือกซื้อสินค้าในแต่ละเดือน เพ่ือที่
ผู้ประกอบการจะได้ก าหนดกลยุทธ์ ให้ตรงตามกลุ่มผู้บริโภค 
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