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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัA งนีA มีวตัถุประสงคเ์พื2อ 1. เพื2อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนบุคคลที2มีต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซืAอเครื2องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร 2. เพื2อ

ศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื2องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร ใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มูล

จากผูห้ญิงวยัทาํงานที2เคยซืAอเครื2องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก

จาํนวน 400 คน วเิคราะห์ขอ้มูลโดยโปรแกรมคาํนวณทางสถิติ ใชส้ถิติที2 ค่าร้อยละ ค่าเฉลี2ย ค่าเบี2ยงเบน

มาตรฐาน ค่า One Way ANOVA F-Test และค่า Pearson Correlation พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

อายรุะหวา่ง 25 - 35 ปีประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉลี2ยต่อเดือนอยูที่2 15,001 - 30,000 บาท 

จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีสถานภาพโสด  
ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที2ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากที2สุดคือ ปัจจยั

ดา้นการขายโดยพนกังานขาย รองลงมาคือปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย, การใหข่้าว และประชาสมัพนัธ์, 

ปัจจยัดา้นการโฆษณา และ การตลาดทางตรง ตามลาํดบั  

ผลการศึกษากระบวนการตดัสินใจซืAอที2ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากที2สุดคือ ขัAนการประเมินผล

ทางเลือก รองลงมาคือการแสวงหาขอ้มูล, พฤติกรรมภายหลงัการซืAอ และการรับรู้ปัญหา ตามลาํดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครที2มี อาย ุอาชีพ รายได ้ระดบัการศึกษา

แตกต่างกนั ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั แต่หากมีสถานภาพ

แตกต่างกนั จะใหค้วามสาํคญัไม่แตกต่างกนั และการทดสอบสมมติฐานพบวา่ดา้นปัจจยัส่วนประสมการ

ส่งเสริมการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจซืAอ มีความสมัพนัธ์ตามนยัสถิติในภาพรวมแทบทุกดา้น มีเพียง

ดา้นเดียวคือการตลาดทางตรง ที2ไม่มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอ ในดา้นการประเมินผล

ทางเลือก 
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ABSTRACT 

The objectives of this thesis are 1. To study the influence of personal contributing factor of 

consumer buying process in the online purchase of women counter brand cosmetics within the working 

range in Bangkok 2. To study the relationship between promotion mix and consumer buying process in the 

online purchase of women counter brand cosmetics within the working range in Bangkok. By using online 

survey to collect data from women in their working age with experience in the purchase of counter brand 

cosmetic products online. With sample group of 400 people, the data were collected by using 

questionnaire based on convenience sampling technique and analyzed with IBMSPSS Statistics ranging 

from percentage, average and standard deviation value, One Way ANOVA F-Test and Pearson 

Correlation. The results of the research were as follows. Research results show that the most respondents 

were ages between 25 - 35 years old. Office worker, Monthly income 15,001 - 30,000 baht, graduated 

bachelor’s degree and marital status is single. Results of the study on promotion mix conveys that one of 

the most important aspects that the consumers prefer is Personal Selling, ranking down is Sales 

Promotion, Publicity and Public Relations, Advertising and Direct Marketing. Additionally, the most 

important aspect in terms of consumer buying process is Evaluation of Alternative, Information Search, 

Post-Purchase Behavior and Problem Recognitions. Survey results suggest that women within the working 

age in Bangkok regarding age, occupation, income and education shows varying results in each of their 

own aspects of the consumer buying process due to their differences. On the other hand, when looking at 

marital statuses of the consumer, the results do not vary and hold true in the majority of the results. As 

such, relating back to the hypothesis it implies that the promotion mix and the consumer buying process 

has an impact on the statistics of the research in almost all aspects with the exception being Direct 

Marketing that holds little to no relationship within the consumer buying process with the Evaluation of 

Alternative. 
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บทที$ 1 

บทนํา 

 

1.1 ที#มาและความสําคญัของปัญหา 

ผลิตภณัฑเ์ครื.องสาํอางจดัเป็นหนึ.งในสินคา้อุปโภคบริโภคที.ไดรั้บความนิยมสาํหรับการดาํรงชีวติ

ของคนในสงัคมมายาวนาน โดยเฉพาะสุภาพสตรีที.ตอ้งการเสริมสร้างบุคลิกภาพและตอ้งการถนอมรักษา

ผวิพรรณของตนเองใหดู้ดีอยูเ่สมอ โดยค่านิยม ความตอ้งการ ทศันคติในการใชเ้ครื.องสาํอางเองนัRนกมี็การ

เปลี.ยนแปลงไปอยา่งต่อเนื.องและรวดเร็ว ประกอบกบัการดาํเนินชีวติในกรุงเทพมหานครที.ตอ้งเผชิญหนา้

กบัสภาพแวดลอ้มและมลพิษที.เพิ.มมากขึRน การคดัเลือกผลิตภณัฑเ์ครื.องสาํอางจึงตอ้งการคุณภาพที.ดีและ

ตอบโจทยม์ากยิ.งขึRน 

นบัจากอดีตมาจนถึงปัจจุบนัเครื.องสาํอางกมี็การพฒันามาอยา่งต่อเนื.องไม่หยดุนิ.ง ทัRงในเรื.องของ

คุณภาพ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ความหลากหลายของแบรนด ์เป็นตน้ ในปัจจุบนัเครื.องสาํอางไม่

เพียงแต่ใชเ้พื.อการดูแลตวัเองเท่านัRน การใชผ้ลิตภณัฑเ์ครื.องสาํอางที.มีคุณภาพสูงและภาพลกัษณ์ของแบ

รนดที์.ดี จะช่วยส่งเสริมใหเ้กิดความมั.นใจ และส่งผลไปถึงภาพลกัษณ์ทางสงัคมของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑน์ัRนอีก

ดว้ย ดงันัRนเครื.องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดจึ์งเป็นหนึ.งในตวัเลือกลาํดบัตน้ๆที.สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัไดเ้ป็นอยา่งดี 

โดยกลุ่มลูกคา้หลกัๆ ของตลาดเครื.องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดน์ัRนส่วนใหญ่จะเป็นผูห้ญิงวยัทาํงาน

มีอายรุะหวา่ง 23 – 60 ปี ที.มีรายไดเ้ป็นของตวัเอง มีกาํลงัซืRอ สามารถตดัสินใจในการเลือกซืRอสินคา้ดว้ย

ตวัเองและตอ้งการใชผ้ลิตภณัฑเ์ครื.องสาํอางที.ดีที.สุดเพื.อดูแลตวัเองรวมถึงคนกลุ่มนีRอยูใ่นช่วงของการเขา้สู่

สงัคมผูสู้งวยั (Aging Society) ทาํใหมี้ปัญหาในเรื.องของความงามและตอ้งการที.จะหยดุความเยาวว์ยัเอาไว้

ใหม้ากที.สุด ยงัรวมถึงในเรื.องการเติบโตของ Social Network ที.ทาํใหค้นตอ้งการอวดภาพตวัเองในสงัคม

ออนไลน์ใหดู้ดีที.สุดเท่าที.ทาํได ้จึงแทบปฏิเสธไม่ไดว้า่ การใชเ้ครื.องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์นปัจจุบนัก็

เป็นส่วนหนึ.งในการสร้างภาพลกัษณ์ทางสงัคมในอีกมิติหนึ.ง 

ตลาดความงามในไทยมีการเติบโตจากปีก่อนหนา้นีR  6.7% คิดเป็นมูลค่าตลาดรวม 2.18 แสนลา้น

บาท โดยกลุ่มผลิตภณัฑดู์แลผวิยงัครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นอนัดบั 1 ดว้ยสดัส่วน 42% รองลงมา คือ

ผลิตภณัฑผ์ม 15% , เครื.องสาํอาง 12% , ผลิตภณัฑที์.ใชท้าํความสะอาดร่างกาย (hygiene) 14% , นํRาหอม 5% 

และผลิตภณัฑดู์แลช่องปาก 12% 

หากเจาะลึกในแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑ ์เริ.มจากกลุ่มดูแลผวิ ในปี 2562 เติบโต 7.4% มีมูลค่ารวม9.19 

หมื.นลา้นบาท แบ่งเป็นผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ 81% , ผลิตภณัฑดู์แลผวิกาย 12% , ผลิตภณัฑก์นัแดด  6% 

และผลิตภณัฑส์าํหรับริมฝีปาก 1% ในส่วนของกลุ่มผลิตภณัฑเ์ครื.องสาํอาง เติบโตขึRน 7.6% มูลค่ารวม 2.68 

หมื.นลา้นบาท แบ่งเป็นเครื.องสาํอางสาํหรับผวิหนา้ 57% , เครื.องสาํอางสาํหรับริมฝีปาก 25% , เครื.องสาํอาง



สาํหรับดวงตา 17% และเครื.องสาํอางสาํหรับเลบ็ 1% ในส่วนของกลุ่มผลิตภณัฑส์าํหรับเส้นผมเติบโต 5.9% 

มูลค่ารวม 3.3 หมื.นลา้นบาท แบ่งเป็น ผลิตภณัฑดู์แลเส้นผม 82% , ผลิตภณัฑเ์ปลี.ยนสีผม 13% , ผลิตภณัฑ์

จดัแต่งทรงผม 4% และผลิตภณัฑย์ดื/ดดัผม 1% ในส่วนของกลุ่มผลิตภณัฑน์ํR าหอมเติบโตขึRน 6% มูลค่า

รวมอยูที่. 9.55 พนัลา้นบาท , กลุ่มผลิตภณัฑดู์แลช่องปาก เติบโต 8.7% มีมูลค่ารวม 2.56 หมื.นลา้นบาท , 

กลุ่มผลิตภณัฑที์.ใชท้าํความสะอาดร่างกาย เติบโต 3% มีมูลค่ารวม 3.1 หมื.นลา้นบาท (อา้งอิงขอ้มูลจาก: 

Euromonitor, 2019) 

ดว้ยความทนัสมยัของระบบการติดต่อสื.อสารและเทคโนโลยใีนปัจจุบนั ทาํใหช่้องทางออนไลน์

กลายเป็นอีกหนึ.งช่องทางที.สามารถทาํใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูลผลิตภณัฑไ์ดง่้ายและสะดวกสบาย ไม่วา่จะ

เป็นการคน้หาขอ้มูลผลิตภณัฑ ์การแลกเปลี.ยนความคิดเห็น การเปรียบเทียบราคา การซืRอสินคา้ผา่นช่องทาง

ออนไลน์ เป็นตน้ ผูบ้ริโภคไม่มีความจาํเป็นตอ้งเดินทางเพื.อไปซืRอผลิตภณัฑต์ามสถานที.ต่างๆ เหมือน

สมยัก่อน จึงไม่แปลกใจที.ช่องทางการซืRอสินคา้ออนไลน์จะไดรั้บความนิยมและสามารถเขา้มามีบทบาทใน

ชีวติประจาํวนัของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว จนผูป้ระกอบการส่วนใหญ่มองเห็นถึงความสาํคญัและหนัมาให้

ความสนใจกบัการทาํตลาดออนไลน์เป็นอยา่งมาก 

 

 
ภาพที& 1.1 ขอ้มูล ETDA สดัส่วนมูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซไทยเฉพาะ B2C และ C2C ในปี 2019 

ที.มา: บริษทั ไพรซ์ซ่า จาํกดั 

ขอ้มูลตวัเลขมูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซไทยปี 2019 มีมูลค่าอยูที่. 163,300 ลา้นบาท จากสถานการณ์การ

แพร่ระบาดโควดิ19 (COVID-19) ไดผ้ลกัดนัใหผู้บ้ริโภคหนัมาเลือกซืRอสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากขึRน 

ส่งผลใหต้วัเลขตลาดอีคอมเมิร์ซไทยอาจพุง่สูงถึง 220,000 ลา้นบาท โดยในปี 2020 มีอตัราการเติบโตสูงขึRน 

35% จากปีก่อนหนา้ คิดเป็นสดัส่วน 4-5% ของคา้ปลีกทัRงประเทศ ขณะเดียวกนั ประเทศที.มีมูลค่าอี

คอมเมิร์ซมากที.สุดไดแ้ก่ประเทศจีน 25 เปอร์เซ็นต ์, ประเทศเกาหลีใต ้22 เปอร์เซ็นต ์และประเทศองักฤษ 

22 เปอร์เซ็นตต์ามลาํดบั หมายความวา่ ถึงแมค้นไทยจะรู้สึกวา่กระแสการซืRอขายออนไลน์เป็นที.นิยม แต่

หากดูจากสถิติประเทศไทยเปรียบเทียบกบัต่างประเทศ จะเห็นไดว้า่ตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทย ยงัคง

สามารถเติบโตไดอี้กอยา่งต่อเนื.อง (อา้งอิงขอ้มูลจาก: Priceza, 2020) 



ในปัจจุบนัตลาดกลุ่มผลิตภณัฑเ์ครื.องสาํอางมีสภาพการแข่งขนัที.รุนแรง ประกอบกบัความเขม้งวด

ของมาตรการการควบคุมการโฆษณาผลิตภณัฑที์.มีกฎระเบียบขอ้บงัคบัเกี.ยวกบัการโฆษณาประโยชน์และ

สรรพคุณของตวัผลิตภณัฑ ์ส่งผลใหก้ารสื.อสารเพื.อสร้างความเขา้ใจในตวัผลิตภณัฑแ์ละการเขา้ถึงผูบ้ริโภค

เป็นไปไดย้ากมากยิ.งขึRน ดงันัRนผูผ้ลิตและผูจ้ดัจาํหน่ายผลิตภณัฑเ์ครื.องสาํอางจึงตอ้งทราบถึงความตอ้งการที.

แทจ้ริงของผูบ้ริโภค เพื.อที.จะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูกตอ้งสมบูรณ์ที.สุด และ

สามารถนาํมาใชใ้นการประกอบการพิจารณาตดัสินใจในเรื.องต่างๆ เช่น การสร้างและนาํเสนอกลยทุธ์ทาง

การตลาดเพื.อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัต่อคู่แข่ง การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

(Brand Loyalty) เป็นตน้ เพื.อการสร้างและรักษาฐานลูกคา้ การสร้างผลกาํไรในการดาํเนินธุรกิจที.เพิ.มขึRน 

และเพิ.มโอกาสในการประสบความสาํเร็จของธุรกิจในระยะยาว ดงันัRน ผูว้จิยัจึงมีความสนใจที.จะศึกษา

เกี.ยวกบัปัจจยัที.มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซืRอเครื.องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ของผูห้ญิงวยั

ทาํงานในกรุงเทพมหานคร เพื.อสามารถนาํไปใชป้ระโยชน์สาํหรับผูป้ระกอบการในการปรับปรุงพฒันาและ

ปรับเปลี.ยนกลยทุธ์ทางการตลาดเพื.อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากยิ.งขึRน 

 

1.2 คาํถามการวจัิย 

1. ผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครที.มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซืRอเครื.องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์หรือไม่ 

2. ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืRอเครื.องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

1. เพื.อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนบุคคลที.มีต่อกระบวนการตดัสินใจซืRอเครื.องสาํอางเคาน์เตอร์แบ

รนดท์างออนไลน์ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื.อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจซืRอ

เครื.องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร 

 

1.4 สมมติฐานการวจัิย 

1. ผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครที.มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซืRอเครื.องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

2. ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืRอเครื.องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร 

 

 



1.5 ขอบเขตการวจัิย 

1. ขอบเขตดา้นประชากร 

ประชากรที.ใชใ้นการศึกษาครัR งนีR  เป็นผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร ที.เคยซืRอเครื.องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ มีอายรุะหวา่ง 23 – 60 ปี โดยการสุ่มประชากรทัRงหมด 400 คน 

2. ขอบเขตดา้นเนืRอหา 

ขอบเขตเนืRอหางานวจิยัครัR งนีRครอบคลุมในเรื.องปัจจยัที.มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซืRอ

เครื.องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ของผูบ้ริโภค 

2.1 ตวัแปรอิสระ 

1. ศึกษาขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย อาย(ุAge) อาชีพ(occupation) รายได้

(Income) การศึกษา(Education) สถานภาพ(marital status) 

2. ศึกษาส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Kotler.1997:604) ไดแ้ก่ การโฆษณา (advertising) การ

ส่งเสริมการขาย (sales promotion) การขายโดยพนกังานขาย (personal selling) การใหข่้าวและ

ประชาสมัพนัธ์ (publicity and public relations) การตลาดทางตรง (direct marketing) 

2.2 ตวัแปรตาม 

1. ศึกษากระบวนการตดัสินใจซืRอของผูบ้ริโภคโดยศึกษากระบวนการตดัสินใจซืRอทัRง 5 ขัRนตอน (P. 

Kotler and K.L. Keller, 2012) ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)  

การคน้หาขอ้มูล (Information Search) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative)   

การตดัสินใจซืRอ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลงัการซืRอ (Pose purchase behavior) 

3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

ระยะเวลาที.ใชใ้นการศึกษาเริ.มตัRงแต่ กนัยายน – พฤศจิกายน 2563 

  

1.6 ประโยชน์ที#คาดว่าจะได้รับ 

1. สามารถนาํผลการวจิยัที.ไดไ้ปเป็นขอ้มูลในการวเิคราะห์ ประกอบการตดัสินใจเพื.อปรับเปลี.ยน 

พฒันากลยทุธ์การส่งเสริมการตลาดใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิ.งขึRน 

2. สามารถนาํไปเป็นประโยชน์ในดา้นฐานขอ้มูลและต่อยอดการทาํวจิยัที.เกี.ยวขอ้งกบัความสมัพนัธ์

ระหวา่งส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจซืRอเครื.องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์าง

ออนไลน์ ของผูบ้ริโภคกลุ่มนีRและกลุ่มอื.นๆ ต่อไปในอนาคต 

  

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด Promotion Mix (Kotler.1997:604) หมายถึง เครื.องมือพืRนฐาน

ที.ใชเ้พื.อใหบ้รรลุวตัถุประสงคใ์นการติดต่อสื.อสารทางการตลาดขององคก์าร ประกอบดว้ย 



1.1 การโฆษณา (advertising) หมายถึง ข่าวสารที.ส่งผา่นสื.อมวลชนบางอยา่งโดยมีผูอุ้ปถมัภที์.ระบุ

เป็นผูอ้อกค่าใชจ่้ายในการโฆษณานัRน การโฆษณาเป็นการติดต่อสื.อสารที.มีลกัษณะเป็นการเชิญชวน มี

ลกัษณะไม่เป็นกลาง และค่อนขา้งมีอคติ  

1.2 การส่งเสริมการขาย (sales promotion) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที.จดัทาํขึRน เพื.อ

เสนอคุณค่าหรือสิ.งจูงใจพิเศษ สาํหรับผลิตภณัฑใ์หก้บัพนกังานขาย ผูจ้ดัจาํหน่าย หรือผูบ้ริโภคขัRนสุดทา้ย 

เพื.อใหส้ามารถกระตุน้การขายใหเ้ร็วขึRน 

1.3 การขายโดยพนกังานขาย (personal selling) หมายถึง การติดต่อสื.อสารแบบตวัต่อตวั ซึ. งผูข้าย

พยายามที.จะใหค้วามช่วยเหลือ และ/หรือ เชิญชวนผูซื้Rอที.มุ่งหวงัใหซื้Rอผลิตภณัฑห์รือบริการของบริษทั 

หรือใหป้ฏิบติัตามความคิดอยา่งใดอยา่งหนึ.ง 

1.4 การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์ (publicity and public relations) หมายถึง การใหข่้าวคือ ข่าวสาร

ที.เผยแพร่ต่อสาธารณชนเกี.ยวกบับริษทั สินคา้หรือบริการที.ปรากฏในสื.อมวลชนต่าง ๆ ในรูปของข่าว โดย

ไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย และ การประชาสมัพนัธ์คือการติดต่อสื.อสาร การสร้างความสมัพนัธ์ของบริษทักบักลุ่ม

ชุมชนต่าง ๆ  

1.5 การตลาดทางตรง (direct marketing) หมายถึง ระบบการตลาด ซึ. งองคก์ารใชเ้ครื.องมือสื.อสาร

ต่าง ๆ ติดต่อกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื.อใหเ้กิดการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึ.ง 

และ/หรือ เกิดรายการซืRอขายขึRน 

2. กระบวนการตดัสินใจซืRอ Five-stage model of the consumer buying process (P. Kotler and K.L. 

Keller, 2012) หมายถึงกระบวนการในการเลือกที.จะกระทาํสิ.งใดสิ.งหนึ.งจากทางเลือกต่างๆ ที.มีอยู ่ซึ. ง

ผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยที.เขาจะเลือกสินคา้ หรือ

บริการตามขอ้มูลและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที.สาํคญัและอยูภ่ายในจิตใจ

ของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายกระบวนการของการตดัสินใจที.ประกอบดว้ยกระบวนการ 5 ขัRนตอน     

2.1 การรับรู้ปัญหาหรือความจาํเป็น (Problem or Need Recognition) หมายถึง การรับรู้ความ

ตอ้งการที.เกิดจากสิ.งกระตุน้หรือความ ตอ้งการที.เกิดขึRนเอง 

2.2 การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) หมายถึง หากความตอ้งการถูกกระตุน้มากขึRนและเป็น

สิ.งที.สามารถตอบสนอง ผูบ้ริโภคไดโ้ดยการกระตุน้ทาํใหผู้บ้ริโภคมีแนวโนม้ในการคน้หาขอ้มูลเพิ.มเติม

เกี.ยวกบัสินคา้ที.ตอ้งการ ซึ. งแหล่งขอ้มูลที.ใชใ้นการคน้หามีหลากหลายช่องทางในการช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิด

การตดัสินใจ 

2.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หมายถึง เมื.อไดรั้บขอ้มูลจากการแสวงหา

ขอ้มูลที.เพียงพอแลว้ ขัRนตอนต่อไป คือ ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจขึRนและเกิดการประเมินทางเลือกต่างๆ 

โดยจะพิจารณาวา่ผลิตภณัฑว์า่มี คุณสมบติัอยา่งไร และทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยการกาํหนด

คุณสมบติัสินคา้ที.สนใจและ เปรียบเทียบคุณสมบติักบัตราสินคา้ต่างๆโดยผา่นกระบวนการประเมินผล 



2.4 การตดัสินใจซืRอ (Purchase Decision) หมายถึง หลงัจากทาํการประเมินทางเลือกทัRงหมดที.

เกิดขึRน นาํไปสู่กระบวนการ ตดัสินใจที.จะซืRอหรือไม่ซืRอ บริโภคหรือไม่บริโภค ซึ. งการตดัสินใจจะเกิดขึRน

หลงัจากการประเมินทางเลือก และทาํใหผู้บ้ริโภคมีความตัRงใจที.จะซืRอ ส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซืRอเป็น

กระบวนการสุดทา้ย 

2.5 พฤติกรรมภายหลงัการซืRอ (Post purchase Behavior) หมายถึง เป็นการแสดงออกถึงความรู้สึก

หลงัจากตดัสินใจใชสิ้นคา้และบริการ โดยจะแบ่งออกเป็นความรู้สึกพอใจและไม่พอใจ ถา้ผูบ้ริโภคพอใจ

แสดงวา่สินคา้และบริการที. ตดัสินใจใชเ้ป็นไปตามที.คาดหวงั หากผลิตภณัฑที์.ตดัสินใจซืRอมาไม่เป็นไป

ตามที.คาดหวงัจะทาํใหผู้บ้ริโภค รู้สึกผดิหวงัเกิดความไม่พึงพอใจ แต่หากหลงัจากการตดัสินใจซืRอผลที.ได้

จากการซืRอตรงกบัที.คาดหวงักจ็ะรู้สึกเฉยๆ ในทางกลบักนัหากเกินความคาดหวงักจ็ะทาํใหเ้กิดความพอใจ

มากที.สุด 



บทที$ 2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัที$เกี$ยวข้อง 

  

ในการศึกษาปัจจยัที/มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื>อเครื/องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์

ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดศึ้กษาเอกสารแนวคิดทฤษฎี และงานวจิยัที/เกี/ยวขอ้ง 

เพื/อใหก้ารศึกษาดาํเนินไป ตามลาํดบัขั>นตอนดงัต่อไปนี>  

2.1 ทฤษฎีและแนวความคิดลกัษณะประชากรศาสตร์ 

2.2 ทฤษฎีและแนวความคิดเกี/ยวกบัส่วนประสมการสื/อสารการตลาด 

2.3 ทฤษฎีและแนวความคิดเกี/ยวกบักระบวนการตดัสินใจซื>อ 

 

2.1 ทฤษฎแีละแนวความคดิลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2539: 41- 42) กล่าววา่ ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที/

สาํคญัประกอบดว้ย อาย ุเพศ ครอบครัว สถานภาพ รายได ้อาชีพ การศึกษา เหล่านี> เป็นเกณฑที์/นิยมใชใ้น

การแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที/สาํคญัและสถิติที/วดัไดข้องประชากรช่วย

กาํหนด ตลาดเป้าหมาย ในขณะที/ลกัษณะดา้นจิตวทิยาและสงัคม วฒันธรรม อธิบายถึงความคิด ความรู้สึก 

ของกลุ่มเป้าหมาย ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์สามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลในกาํหนดเป้าหมายรวมง่าย

ต่อการวดั โดยตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ที/สาํคญัมีดงันี>   

1. อาย ุ(Age) เนื/องจากผลิตภณัฑจ์ะสามารตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ที/มีอายแุตกต่าง

นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศึกษาศาสตร์ของตลาดและไดค้น้หาความ

ตอ้งการของตลาดส่วนเลก็ โดยมุ่งความสาํคญัที/ตลาดส่วนอาย ุ

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดที/สาํคญัเช่นกนั นกัการตลาดควรตอ้งศึกษาตวัแปร

ตวันี>อยา่งรอบคอบ เพราะในปัจจุบนันี>ตวัแปรทางดา้นเพศมีการเปลี/ยนแปลงโดยการเปลี/ยนแปลงดงักล่าว

อาจมีสาเหตุมาจากการที/สตรีทาํงานมีมากขึ>น 

3. ลกัษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนั ลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายที/สาํคญั

ของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสาํคญัในส่วนที/เกี/ยวกบัหน่วยผูบ้ริโภค 

นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคล ในครัวเรือนที/ใชสิ้นคา้ใดสินคา้หนึ/งจะเกี/ยวขอ้งกบัผู ้

ตดัสินใจในครัวเรือนเพื/อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม 

4. รายได ้การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income, education occupation and marital status) เป็น

ตวัแปรที/สาํคญัในการกาํหนดส่วนของตลาด โดยทั/วไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคที/มีความรํ/ารวย แต่

อยา่งไรกต็ามครอบครัวที/มีรายไดป้านกลางและมีรายไดต้ํ/าเป็นตลาดที/มีขนาดใหญ่ ปัญหาสาํคญัในการแบ่ง

ส่วนตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดคื้อ รายไดจ้ะเป็นตวัชี>การมีหรือไม่มีความสามารถการซื>อสินคา้ ใน



ขณะเดียวกนัการเลือกซื>อสินคา้ที/แทจ้ริงอาจถือเกณฑ ์รูปแบบการดาํรงชีวติ รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ 

แมว้า่รายไดจ้ะเป็นตวัแปรที/ใชบ่้อยมากกต็าม นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรดา้น

ประชากรศาสตร์อยา่งอื/นๆ เพื/อใหก้ารกาํหนดตลาดเป้าหมายชดัเจน 

อดุลย ์จาตุรงคกลุ (2545: 38-39) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์รวมถึง อาย ุเพศ วงจร ชีวติครอบครัว 

การศึกษา รายได ้เป็นตน้ ลกัษณะดงักล่าวมีความสาํคญัต่อนกัการ ตลาดเพราะเกี/ยวพนักบัอุปสงค ์

(Demand) ในตวัสินคา้ทั>งหลาย การเปลี/ยนแปลงทาง ประชากรศาสตร์ชี>ใหเ้ห็นถึงการเกิดขึ>นของตลาดใหม่

และตลาดอื/นกจ็ะหมดไปหรือลด ความสาํคญัลง ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที/สาํคญัดงันี>  

1. อาย ุ(Age) นกัการตลาดตอ้งคาํนึงถึงความสาํคญัของการเปลี/ยนแปลงอาย ุ

2. เพศ (Sex) จาํนวนสตรีสมรสหรือโสดที/ทาํงานนอกบา้นเพิ/มมากขึ>นเรื/อยๆตลาดตอ้งคาํนึงวา่

ปัจจุบนัสตรีเป็นผูซื้>อรายใหญ่ ซึ/ งที/แลว้มาผูช้ายตดัสินใจซื>อ 

3. วงจรครอบครัว (Marital status) ขั>นตอนแต่ละขั>นของวงจรชีวติครอบครัวเป็นตวักาํหนดที/สาํคญั

ของพฤติกรรมการซื>อของผูบ้ริโภค 

4. การศึกษาและรายได ้(Education and Income) มีอิทธิพลต่อรายไดอ้ยา่งมาก การรู้วา่อะไรเกิด

ขึ>นกบัการศึกษาและรายไดเ้ป็นสิ/งสาํคญัเพราะแบบแผนการใชจ่้ายขึ>นอยูก่บัรายไดที้/ไดรั้บ 

 

2.2 ทฤษฎแีละแนวความคดิเกี;ยวกบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 

การติดต่อสื/อสารเพื/อใหเ้กิดผลดีมีประสิทธิภาพ และเพื/อใหบ้รรลุวตัถุประสงคต์ามตอ้งการจาํเป็น

จะตอ้งใชเ้ครื/องมือสื/อสารหลาย ๆ อยา่งร่วมกนั ซึ/ งเรียกวา่ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion 

Mix) ซึ/ งประกอบดว้ยเครื/องมือสื/อสารหลกัสาํคญั 5 อยา่ง (Kotler.1997:604) 

1. การโฆษณา (advertising) หมายถึง ข่าวสารที/ส่งผา่นสื/อมวลชนบางอยา่งโดยมีผูอุ้ปถมัภที์/ระบุ

เป็นผูอ้อกค่าใชจ่้ายในการโฆษณานั>น การโฆษณาเป็นการติดต่อสื/อสารที/มีลกัษณะเป็นการเชิญชวน มี

ลกัษณะไม่เป็นกลาง (Russel and Lene,1996:32) สื/อมวลชน (mass media) ที/ใชเ้ป็นสื/อในการโฆษณานั>น 

ไดแ้ก่ วทิย ุโทรทศัน์ นิตยสาร สื/อออนไลน์ เป็นตน้ ซึ/ งสามารถส่งข่าวสารเขา้ถึงตวับุคคลแต่ละคน 

ครอบคลุมกลุ่มบุคคล บางครั> งผูรั้บข่าวสารจะไดรั้บข่าวสารในเวลาเดียวกนั และดว้ยเหตุที/ลกัษณะของการ

สื/อสารไม่ใชบุ้คคล การสื/อสารจึงเป็นการสื/อทางดา้นเดียว (one-way communication) ขอ้มูลยอ้นกลบัจาก

ผูรั้บข่าวสารจึงไม่สามารถที/จะไดรั้บในทนัที ดงันั>นข่าวสารที/ส่งไป ผูท้าํการโฆษณาจาํเป็นจะตอ้งพิจารณา

ใหร้อบคอบเสียก่อนวา่ ผูรั้บข่าวสารจะสามารถเขา้ใจความหมายไดต้รงกนั และสามารถตอบสนองต่อ

ข่าวสารไดต้ามที/ตอ้งการไดห้รือไม่ (Belch and Belch.1993:10-11) ขอ้ดีคือสามารถควบคุมสิ/งโฆษณา

ไดม้าก เนื/องจากบริษทัเสียค่าใชจ่้ายซื>อเนื>อที/เพื/อโฆษณา จึงสามารถที/จะกาํหนดขอ้ความโฆษณาได ้ซึ/ ง

สามารถควบคุมกาํกบัใหเ้ป็นไปตามที/ตอ้งการไดม้าก ขอ้ดีอีกอยา่งหนึ/งกคื็อ สามารถนาํมาใชติ้ดต่อสื/อสาร

กบัผูฟั้งไดท้ั>งในระดบัประเทศ หรือมุ่งเนน้กลุ่มยอ่ยบางกลุ่มโดยเฉพาะกไ็ด ้และนอกจากนั>นแมว้า่การ

โฆษณาจะตอ้งลงทุนดว้ยเงินจาํนวนมาก แต่เนื/องจากการเขา้ถึงของข่าวสารถึงผูค้นเป็นจาํนวนมาก ดงันั>น 



ตน้ทุนการเขา้ถึงต่อบุคคล (cost per contact) จึงถูกที/สุดเมื/อเปรียบเทียบกบัเครื/องมืออื/น ๆ อีก 4 อยา่ง ใน

ส่วนประสมของการสื/อสาร 

2. การส่งเสริมการขาย (sales promotion) หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที/จดัทาํขึ>น เพื/อ

เสนอคุณค่าหรือสิ/งจูงใจพิเศษ (extra value or incentives) สาํหรับผลิตภณัฑใ์หก้บัพนกังานขาย ผูจ้ดั

จาํหน่าย หรือผูบ้ริโภคขั>นสุดทา้ย เพื/อใหส้ามารถกระตุน้การขายใหเ้ร็วขึ>น (Belch and Belch.1993:16) การ

ส่งเสริมการขายโดยทั/วไปสามารถแยกออกไดเ้ป็น 2 ประเภท 

2.1 กิจกรรมส่งเสริมการขายที/มุ่งเนน้ที/ผูบ้ริโภค (consumer-oriented) มีจุดมุ่งหมายเพื/อใหผู้ใ้ช้

ผลิตภณัฑห์รือบริการขั>นสุดทา้ย ตดัสินใจซื>อเร็วขึ>น ซื>อมากขึ>น โดยใชค้รื/องมือต่าง ๆ เป็นสิ/งจูงใจ เช่น การ

แจกบตัรคูปอง แจกของตวัอยา่ง ของแถม ส่วนลด ชิงโชค รวมทั>งวสัดุอุปกรณ์ต่างๆ ที/นาํมาตกแต่ง ณ 

แหล่งขาย เป็นตน้ 

2.2 กิจกรรมที/มุ่งเนน้ที/คนกลาง (trade-oriented) มีจุดมุ่งหมายเพื/อที/จะกระตุน้ใหผู้ค้า้ปลีก ผูค้า้ส่ง 

หรือร้านคา้ที/จะหน่ายทั/วไปรับสินคา้ไปจาํหน่าย สาํหรับเครื/องมือที/นิยมนาํมาใช ้มีมากมาย เช่น การลด

ราคา (price deals) การแข่งขนัการขาย (sales contests) การจดัแสดงสินคา้และจดันิทรรศการ (trade shows 

and exhibits) และการจดัแสดงสินคา้ ณ แหล่งขาย (point-of-sale:POS display) เป็นตน้ นกัการตลาดนิยมใช้

การส่งเสริมการขาย เป็นเครื/องมือเพื/อเร่งการขายกนัอยา่งแพร่หลายในปัจจุบนั เนื/องจากมูลเหตุปัจจยัสาํคญั

หลายประการ กล่าวคือ การส่งเสริมการขายที/มุ่งเนน้คนกลาง โดยใชสิ้/งจูงใจทางการเงิน จะเป็นตวัช่วยให้

คนกลาง สตอ๊กสินคา้และส่งเสริมผลิตภณัฑข์องบริษทัมากขั>น ผูค้า้ปลีกเป็นจาํนวนมาก บ่อยครั> งที/นาํสินคา้

ไปจาํหน่ายเพราะไดส่้วนลดพิเศษ หรือเพราะปรารถนาจะใหผู้ผ้ลิตช่วยตกแต่งร้านคา้หรือนาํสินคา้ไปแสดง 

ส่วนการส่งเสริมการขายที/มุ่งเนน้ผูบ้ริโภค จะเป็นการกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซื>อทนัที ซึ/ งเป็นการเร่ง

เร้าการขายในระยะสั/น เครื/องมือส่งเสริมการขาย เช่น ตวัอยา่งสินคา้ คูปอง การลดราคา การใชข้องแถมของ

แจก ฯลฯ สิ/งดงักล่าวนั>นจะเป็นสิ/งจูงใจใหเ้กิดการทดลองซื>อใหม่ หรือใหย้งัคงภกัดีกบัผลิตภณัฑต์ราเดิม

ต่อไป อยา่งไรกต็ามแมว้า่ผูจ้ดัการการตลาดจะนิยมใชว้ธีิการส่งเสริมการขายกนัมาก เพื/อส่งเสริมการขานใน

สระยะสั>นดงักล่าว แต่กเ็กิดปัญหาเช่นเดียวกนั ปัญหาสาํคญัคือ บางบริษทัหวงัพึ/งการส่งเสริมการขายและ

มุ่งเนน้แผนงานการตลาดในระยะสั>นมากจนเกินไป นกัวชิาการบางท่านใหข้อ้คิดวา่ การส่งเสริมการขายจะ

มีส่วนเพิ/มขอดขายใหก้บัผลิตภณัฑบ์างตวั เป็นการชั/วคราวและระยะสั>นเท่านั>น และบ่อยครั> งยงัเป็นการ

กระทบต่อผลิตภณัฑอื์/นบางตรา ที/ไม่ส่งเสริมการขายอีกดว้ย ปัญหาสาํคญัอีกอยา่งหนึ/งกคื็อ การที/นกัการ

ตลาดหนัมานิยมใชเ้ครื/องมือส่งเสริมการตลาดกนัมากยงัทาํใหเ้กิดความอดัแน่นเตม็ไปดว้ยเครื/องมือและ

กิจกรรมส่งเสริมการขายที/สร้างความสบัสน (promotional clutter) ใหก้บัผูบ้ริโภคอีกดว้ย 

3. การประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่ข่าว (public relations and publicity) 

3.1 การประชาสมัพนัธ์ (public relations) หมายถึง การติดต่อสื/อสารและการสร้างความสมัพนัธ์

ของบริษทักบักลุ่มชุมชนต่าง ๆ ที/เกี/ยวขอ้งกบับริษทั ชุมชนเหล่านี>ไดแ้ก่ ลูกคา้ ผูข้าย ปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุน้ 

พนกังานของบริษทั รัฐบาล สาธารณชนทั/วไปและสงัคมซึ/งองคก์ารนั>นดาํเนินงานอยู ่(Boone and 



Kurtz.1995:574) โปรแกรมการประชาสมัพนัธ์อาจจะมีลกัษณะเป็นทางการหรือไม่เป็นทางการกไ็ด ้แต่

วตัถุประสงคส์าํคญักคื็อ เพื/อเสริมสร้างสมัพนัธภาพและผลิตภณัฑแ์ละบริการที/เสนออีกดว้ย  

3.2 การเผยแพร่ข่าว (publicity) หมายถึง ข่าวสารที/เผยแพร่ต่อสาธารณชนเกี/ยวกบับริษทั สินคา้หรือ

บริการที/ปรากฏในสื/อมวลชนต่าง ๆ ในรูปของข่าว โดยไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้าย (Lamb, Hair and 

McDaniel.1992:436) การเผยแพร่ข่าวเป็นเครื/องมือสื/อสารที/สาํคญัที/สุดอยา่งหนึ/ง ในบรรดาเครื/องมือต่าง ๆ 

ที/นาํมาใชใ้นงานประชาสมัพนัธ์เพื/อสร้างภาพลกัษณ์ที/ดีใหก้บัองคก์าร ขอ้ไดเ้ปรียบของการประชาสมัพนัธ์

และการเผยแพร่ข่าวคือ เสียค่าใชจ่้ายตํ/าเมื/อเทียบกบัเครื/องมือการส่งเสริมการตลาดอื/น ๆ ที/กล่าวมาแลว้ 

นอกจากนั>นข่าวสารที/เผยแพร่ทางสื/อมวลชนต่าง ๆ ยงัไดรั้บความเชื/อถือมากกวา่เครื/องมือสื/อสารอื/น ๆ อีก

ดว้ย เช่น การโฆษณา เป็นตน้ ส่วนขอ้เสียที/สาํคญัที/สุดคือ ไม่สามารถควบคุมได ้เช่น ข่าวสารเกี/ยวกบั

ผลิตภณัฑไ์ม่อาจจะรับประกนัไดว้า่จะลงในหนงัสือพิมพฉ์บบัใด หนา้ไหน หรือจะนาํออกอากาศทาง

โทรทศัน์เวลาใด เวลาที/นาํออกอากาศนั>นกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ดูโทรทศัน์หรือไม่ ข่าวสารที/นาํเสนอ

เหมาะสมหรือขาดสาระสาํคญัหรือไม่ และเป็นไปไดว้า่บางครั> งการเผยแพร่ข่าวอาจเป็นการทาํงานองคก์าร 

แทนทีจะสร้างภาพลกัษณ์ในทางที/ดีใหก้บัองคก์ารนั>นกอ็าจเป็นได ้

4. การขายโดยบุคคล (personal selling) หมายถึง การติดต่อสื/อสารแบบตวัต่อตวั ซึ/ งผูข้ายพยายามที/

จะใหค้วามช่วยเหลือหรือเชิญชวนผูซื้>อที/มุ่งหวงั (prospective buyers) ใหซื้>อผลิตภณัฑห์รือบริการของ

บริษทั หรือใหป้ฏิบติัตามความคิดอยา่งใดอยา่งหนึ/ง (Belch and Belch.1993:20) การขายโดยบุคคลเป็น

องคป์ระกอบอีกตวัหนึ/งของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด จากนิยามขา้งตน้แสดงใหเ้ห็นวา่ การขาย

โดยบุคคลเป็นการเผชิญหนา้กนัระหวา่งผูข้ายและผูซื้>อ เป็นการเสนอขายดว้ยวาจา ตกลงซื>อขายกนั ทาํให้

แต่ละฝ่ายสามารถสงัเกตความตอ้งการ และพฤติกรรมของแต่ละฝ่ายไดอ้ยา่งใกลชิ้ด พร้อมทั>งสามารถ

ปรับปรุงขอ้เสนอใหส้อดคลอ้งกนัทั>งสองฝ่ายตามสถานการณ์ได ้ขอ้ดีของการขายโดยพนกังานขายคือ เป็น

การติดต่อสื/อสารที/สามารถยดืหยุน่ได ้สามารถปรับข่าวสารใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ หรือตามแต่

สถานการณ์ของลูกคา้แต่ละรายได ้สามารถเลือกตลาดและประเภทของลูกคา้ที/จะติดต่อซื>อขายกนัได ้

รวมทั>งรู้การตอบสนองของลูกคา้ในทนัที ไม่เหมือนกบัการโฆษณา ส่วนขอ้เสียที/สาํคญั คือ ค่าใชจ่้ายในการ

ติดต่อแต่ละราย (cost per contact) สูง ดงันั>น หากบริษทัใชว้ธีินี>กบักลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหญ่ กจ็ะทาํใหเ้สีย

ค่าใชจ่้ายที/สูงมาก นอกจากนั>นการใชพ้นกังานขายหลาย ๆ รายเขา้พบลูกคา้ การเสนอข่าวสารใหก้บัลูกคา้ 

อาจจะไม่เหมือนกนั ขาดความเป็นเอกลกัษณ์หรือความเป็นหนึ/งเดียว 

5. การตลาดทางตรง (direct marketing) หมายถึง ระบบการตลาด ซึ/ งองคก์ารใชเ้ครื/องมือสื/อสาร

ต่าง ๆ ติดต่อกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื/อใหเ้กิดการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึ/ง 

และ/หรือ เกิดรายการซื>อขายขึ>น (Belch and belch.1993:15) ตามแนวความคิดดั>งเดิม การตลาดเจาะตรอง

ไม่ไดร้วมอยูเ่ป็นองคป์ระกอบอยา่งหนึ/ง ในส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด หรือส่วนประสมการสื/อสาร

การตลาด แต่อยา่งไรกต็ามในปัจจุบนั มีปัจจยัสาํคญั 2 ประการ ทาํหนา้โฉมหนา้ของการสื/อสารการตลาด

เปลี/ยนแปลงไป กล่าวคือ ประการแรก เนื/องจากตลาดมีการแบ่งแยกตวัออกเป็นตลาดส่วนยอ่ย ๆ มากขึ>น 



นกัการตลาดจึงจาํเป็นตอ้งปรับเปลี/ยนวธีิดาํเนินงานการตลาด จากการตลาดมวลชน (mass marketing) มาสู่

การมุ่งเนน้ตลาดจุลภาค (micro market) ดว้ยการจดัโปรแกรมการตลาดจาํกดัขอบเขตแคบลง เพื/อสร้าง

ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ใกลชิ้ดมากขึ>น ประการที/สอง เนื/องจากความกา้วหนา้ทางดา้นคอมพิวเตอร์และ

เทคโนโลยสีารสนเทศ (information technology) ไดเ้จริญรุดหนา้ไปไกลมาก ทาํใหธุ้รกิจสามารถ

ติดต่อสื/อสารกบัตลาดไดอ้ยา่งรวดเร็วมากกวา่แต่ก่อน เทคโนโลยใีหม่จึงช่วยใหเ้กิดช่องทางการสื/อสาร

การตลาดใหม่ เพื/อนาํข่าวสารเขา้ถึงตลาดส่วนยอ่ยไดม้ากมายหลายวธีิเพิ/มขึ>น (Kotler and Armstrong 

1997:442) จากการเปลี/ยนแปลงทางดา้นการสื/อสารการตลาดดงักล่าว ปัจจุบนับริษทัไดพ้ฒันาแนวความคิด

เกี/ยวกบัการติดต่อสื/อสารการตลาดสมยัใหม่ขึ>นที/เรียกวา่ “การสื/อสารการตลาดแบบบูรณาการ” (integrated 

marketing communications : IMC) โดยรวมการตลาดเจาะตรงเขา้เป็นองคป์ระกอบส่วนหนึ/งดว้ย ซึ/ งจะได้

กล่าวในรายละเอียดเพิ/มเติมในตอนหลงั การตลาดเจาะตรง เป็นความพยายามของนกัการตลาด เพื/อที/จะ

สร้างความสมัพนัธ์เขา้ถึงลูกคา้แบบตวัต่อตวั (one-to-one relationship) หรือเขา้ไปมีส่วนร่วมกบัลูกคา้แต่ละ

ราย โดยใชเ้ครื/องมือสื/อสารต่าง ๆ ติดต่อกบักลุ่มลูกคา้ที/คาดหวงัโดยตรง เพื/อใหลู้กคา้ตอบสนองไดใ้นทนัที 

หรือใหส้ามารถโตต้อบกนัได ้(interactive) อนัเป็นการติดต่อสื/อสารสองทาง (two-way communication) ซึ/ ง

เป็นการติดต่อสื/อสารที/นิยมใชก้นัมากในปัจจุบนั เช่น รายการโทรทศัน์ ช่อง5 “เชา้วนัใหม่ interactive” และ 

“CNN interactive” เป็นตน้ สาํหรับรูปแบบของการสื/อสารการตลาดแบบเจาะตรง (direct marketing 

communication) ที/เป็นหลกัและนิยมใชก้นัมากมี 4 รูปแบบ ดงันี> คือ (Kotler and Armstrong .1997:444-448) 

5.1 การตลาดโดยใชจ้ดหมายตรงและแคตตาลอ็ก (direct-mail catalog marketing) หมายถึง การ

ดาํเนินงานการตลาดโดยใชว้ธีิส่งจดหมาย ใบโฆษณา ตวัอยา่งสินคา้ โบรชวัร์ แผน่พบั ใบปลิว แคตตาลอ็ก 

และจาํพวกประเภทเสมือน “พนกังานขายติดปีกบิน” (salespeople on wings) อื/น ๆ ส่งตรงไปยงัลูกคา้

เป้าหมาย (prospects) ตามรายการลูกคา้ที/เลือกสรรทางไปรษณีย ์หรืออาจวางในรานคา้ หรือศูนยก์ารคา้ใหญ่ 

ๆ เพื/อใหลู้กคา้สามารถหยบิไปได ้ทั>งนี> เพื/อใหลู้กคา้สั/งซื>อสินคา้ หรือตอบสนองอยา่งใดอยา่งหนึ/งตาม

ตอ้งการ 

5.2 การตลาดโดยใชโ้ทรศพัท ์(telemarketing) หมายถึง การดาํเนินงานการตลาดโดยใชโ้ทรศพัท์

เป็นเครื/องมือเพื/อขายสินคา้และบริการโดยตรงกบัลูกคา้หรือธุรกิจต่าง ๆ โดยวธีินี>บริษทัอาจจะทาํเป็นแผน่

พบั โบรชวัร์ ฯลฯ บอกลกัษณะของสินคา้และบริการที/เสนอขายพร้อมกาํหนดราคา และหมายเลขโทรศพัท ์

แลว้ผูข้ายนาํสินคา้ไปมอบใหถึ้งบา้น เช่น อาหารฟาสตฟู์ตทางโทรศพัท ์ของ โดมิโนพิซซ่า หรือ พิซซ่าฮทั 

เป็นตน้ 

5.3 การตลาดโดยใชโ้ทรทศัน์ (television marketing) หมายถึง การดาํเนินงานการตลาดโดยใช้

โทรทศัน์เป็นเครื/องมือในการขายสินคา้ ซึ/ งอาจเลือกทาํได้ 2 วธีิ วธีิแรก คือใชว้ธีิการโฆษณาเพื/อใหผู้บ้ริโภค

ตอบสนองโดยตรง (direct-response advertising) โดยนกัการตลาดอาจออกสปอตโฆษณา ทางโทรทศัน์ 

(television spot) ครั> งละประมาณ 60-120 วนิาที เพื/อบรรยายลกัษณะผลิตภณัฑ ์พร้อมทั>งเชิญชวนใหลู้กคา้

สั/งซื>อผา่นหมายเลขโทรศพัทเ์พื/อสั/งซื>อ วธีิที/สอง คือการใชโ้ทรทศัน์ช่องใดช่องหนึ/ง จดัโปรแกรมทาง



โทรทศัน์เพื/อขายสินคา้ และบริการอยา่งเดียวตลอด 24 ชั/วโมง พิธีกรผูจ้ดัรายการจะนาํเสนอพร้อมกาํหนด

ส่วนลดใหเ้ป็นพิเศษ ผูซื้>อทางบา้นกจ็ะเลือกซื>อที/บา้นและโทรศพัทส์ั/งซื>อเขา้มา รายการสั/งซื>อจะบนัทึกไว้

ในเครื/องคอมพิวเตอร์ การส่งมอบสินคา้จะกระทาํภายใน 48 ชั/วโมง วธีิที/ 2 นี> เรียกวา่ การจ่ายตลาดที/บา้น

ผา่นช่องทางโทรทศัน์ (home shopping channels) สาํหรับประเทศไทย การตลาดแบบนี>ยงัอยูใ่นระยะเริ/มตน้ 

แต่คาดวา่จะพฒันาเตม็รูปแบบในอนาคต เช่น รายการ TV Media ของ ไอทีว ีเป็นตน้ 

5.4 การขายโดยผา่นเครื/องคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ (online computer shopping) หมายถึง การ

เสนอขายสินคา้โดยผา่นเครื/องคอมพิวเตอร์ระบบออนไลน์ ซึ/ งเชื/อมโยงผุบ้ริโภคกบัผุข้าย สามารถตอบโต้

กนัไดใ้นทางอิเลก็ทรอนิกส์ ผูข้านจะจดัทาํแคตตาลอ็กของผลิตภณัฑ ์และบริการเพื/อนาํเสนอผา่นเครื/อง

คอมพิวเตอร์ ผูบ้ริโภคกจ็ะใชค้อมพิวเตอร์ที/ใชต้ามบา้น (home computer) ต่อสายเขา้สู่ระบบทางสายเคเบิล

ทีวหีรือสารโทรศพัท ์หรือ internet การตลาดเจาะตรง ไดรั้บความนิยมอยา่งมากในปัจจุบนั แต่กมี็ทั>งขอ้ดี

และขอ้เสีย ขอ้ดีคือ ช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถซื>อสินคา้ไดโ้ดยสะดวก ซึ/ งสอดคลอ้งกบัวธีิชีวติของสงัคม

สมยัใหม่ ในแง่ของธุรกิจ การตลาดเจาะตรงมีส่วนช่วยใหบ้ริษทัสามารถติดต่อสื/อสาร เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค

เป้าหมายมีประสิทธิภาพมากขึ>น ข่าวสารที/ส่งไปกส็ามารถปรับใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดี 

รวมทั>งสามารถวดัประสิทธิl ผลของการสื/อสารไดง่้ายอีกดว้ย ส่วนขอ้เสีย คือ การตลาดแบบเจาะตรงเป็นตวั

สร้างปัญหาตามมามากมาย ปัญหาสาํคญัคือ เมื/อธุรกิจหนัมาใชว้ธีิการติดต่อสื/อสารในรูปแบบนี>มากขึ>น เพื/อ

แข่งขนักนัเรียกร้องความสนใจจากผูบ้ริโภค ความมากมายและหลายหลายของสื/อโฆษณาทั>งในรูปจดหมาย

หรือโทรศพัท ์อาจจะสร้างความสบัสนใหแ้ก่ผูบ้ริโภคได ้และยิ/งไปกวา่นั>น บางครั> งอาจสร้างความรําคาญ

ใหก้บัผูบ้ริโภค เพราะในตูรั้บจดหมายจะเตม็ไปดว้ยจดหมายโฆษณาสินคา้อยา่งที/เรียกกนัวา่ จดหมายขยะ 

หรือ junk mail โทรศพัทแ์ต่ละวนักจ็ะเตม็ไปดว้ยเรื/องราวเกี/ยวกบัการขายสินคา้ ที/เรียกวา่ โทรศพัทข์ยะ 

หรือ junk phone calls เป็นตน้ และอาจจะทาํใหเ้กิดผลเสียต่อภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์และบริการในสายตา

ของลูกคา้ที/ใชว้ธีิการขายแบบนี>กอ็าจเป็นได ้

  

2.3 ทฤษฎแีละแนวความคดิเกี;ยวกบักระบวนการตดัสินใจซืDอ 

P. Kotler and K.L. Keller, (2012) ไดก้ล่าวถึงทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซื>อ (Five-stage model of 

the consumer buying process) วา่หมายถึง กระบวนการในการเลือกที/จะกระทาํสิ/งใดสิ/งหนึ/งจากทางเลือก

ต่างๆ ที/มีอยู ่ซึ/ งผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยที/เขาจะ

เลือกสินคา้ หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที/สาํคญั

และอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายกระบวนการของการตดัสินใจที/ประกอบดว้ยกระบวนการ 

5 ขั>นตอน          

1. การรับ รู้ถึงความตอ้งการ หรือการรับรู้ถึงปัญหา (Problem or Need Recognition) หมายถึง การที/

บุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซึ/งอาจเกิดขึ>นเองหรือเกิดจาก สิ/งกระตุน้กระตุน้ เช่นความหิว 

อว้น ฯลฯ  



2. การคน้หาขอ้มูล (Search for Information) ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการซื>อผลิตภณัฑอ์นัเนื/องมากจากการ

กระตุน้ต่างๆแลว้ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลในตวัผลิตภณัฑน์ั>นเพื/อประกอบการตดัสินใจดงันั>นนกัการ

ตลาดจึงตอ้งใหค้วามสนใจเกี/ยวกบัแหล่งขอ้มูลที/ผูบ้ริโภคจะเขา้ไปแสวงหา ซึ/ งประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกั 

คือ 

2.1 แหล่งบุคคล (personal sources) ไดแ้ก่ครอบครัว เพื/อน คนรู้จกั ฯลฯ 

2.2 แหล่งการคา้ (commercial sources) ไดแ้ก่ สื/อการโฆษณา ฯลฯ 

2.3 แหล่งชุมชน (public sources) ไดแ้ก่สื/อมวลชน ฯลฯ 

2.4 แหล่งประสบการณ์ (experiential sources) ไดแ้ก่ ประสบการณ์ส่วนตวั 

2.5 แหล่งทดลอง (experimental sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานที/สาํรวจคุณภาพ ผลิตภณัฑห์รือหน่วย

วจิยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑป์ระสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค ฯลฯ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบ้ริโภคจะนาํขอ้มูลที/ไดร้วบรวม ไวม้า

จดัเป็นหมวดหมู่และวเิคราะห์หลกัเกณฑที์/ใชพิ้จารณา 

3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑต่์าง ๆ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑว์า่มีคุณสมบติัอะไรบา้ง ผลิตภณัฑ์

อยา่งใดอยา่งหนึ/งจะมีคุณสมบติักลุ่มหนึ/ง คุณสมบติัของผลิตภณัฑใ์นความรู้สึกของผูซื้>อ สาํหรับผลิตภณัฑ์

แต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 

3.2 การใหน้ํ> าหนกัความสาํคญัสาํหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑแ์ละจดัลาํดบัความสาํคญั สาํหรับ

คุณสมบติัต่าง ๆ 

3.3 ความเชื/อถือเกี/ยวกบัตรา หรือแบรนดเ์นื/องจากความเชื/อถือของผูบ้ริโภคขึ>นอยูก่บั 

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเชื/อถือเกี/ยวกบัตราผลิตภณัฑเ์ปลี/ยนแปลงไดเ้สมอ 

3.4 เปรียบเทียบระหวา่งผลิตภณัฑต่์างๆ โดยผา่นกระบวนการประเมินผลเริ/มตน้ดว้ยการกาํหนด

คุณสมบติัของผลิตภณัฑที์/เขาสนใจและเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑต์ราต่างๆ 

4. การตดัสินใจซื>อ (Purchase Decision) การตดัสินใจซื>อผลิตภณัฑใ์ดผลิตภณัฑห์นึ/งหลงัจากมีการ

ประเมินผลทางเลือกในขั>นที/ 3 จะช่วยใหบ้ริโภคกาํหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑ ์ต่างๆที/ผูบ้ริโภคชอบ

มากที/สุด การตดัสินใจซื>อจึงเกิดขึ>น หลงัจากประเมินทางเลือก (evaluation of alternative) แลว้เกิดความ

ตั>งใจซื>อ (purchase intention) และเกิดการตดัสินใจซื>อ (purchase decision) ในที/สุด แต่ก่อนตดัสินใจซื>อ

ผูบ้ริโภคจะคาํนึงถึงปัจจยั 3 ประการ คือ 

4.1 ทศันคติของบุคคลอื/น (attitudes of others) ทศันคติของบุคคลที/เกี/ยวขอ้งจะมี ผลทั>งดา้นบวก 

และดา้นลบ ต่อการตดัสินใจซื>อ 

4.2 ปัจจยัสถานการณ์ที/คาดคะเนไว ้(anticipated situational factors) ผูบ้ริโภคจะ คาดคะเนปัจจยั

ต่าง ๆ ที/เกี/ยวขอ้ง เช่น รายไดที้/คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตน้ทุนของ ผลิตภณัฑแ์ละการ

คาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์



4.3 ปัจจยัสถานการณ์ที/ไม่ไดค้าดคะเนไว ้(unanticipated situational factors) ขณะที/ความตั>งใจซื>อ 

เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย หรือผูบ้ริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือ วติกกงัวลจากรายได้

นกัการตลาดเชื/อวา่ปัจจยัที/ไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซื>อ การตดัสินใจของแต่ละ

บุคคลจะตอ้งมีการปรับปรุง หรือเปลี/ยนแปลงไดน้กัการตลาดตอ้งใชค้วาม พยายามเพื/อทาํความเขา้ใจต่อ

พฤติกรรมการซื>อเพื/อลดภาวะความเสี/ยง 

5. ความรู้สึกภายหลงัการซื>อ (Post purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่หลงัจากมีการ

ซื>อผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความรู้สึกนี> ขึ>นกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑแ์ละความคาดหวงัของผูบ้ริโภควา่

ผลิตภณัฑที์/ซื>อไปนั>นสามารถสนองตามที/เขาตอ้งการไดจ้ริงตามคาํโฆษณาหรือไม่ หากพึ/งพอใจจะทาํให้

เกิดการซื>อซํ> าและการบอกต่อและหากไม่ไดรั้บความพอใจกอ็าจจะหนัไปสนใจผลิตภณัฑย์ี/หอ้อื/นแทน 

 

2.4 งานวจัิยที;เกี;ยวข้อง 

นางสาวสุณิสา ตรงจิตร์ (2559) ไดศึ้กษาปัจจยัที/มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ออนไลน์ผา่น

ช่องทางตลาดกลางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-Marketplace) ผลการศึกษาพบวา่ ความสาํคญัของแต่ละปัจจยั

ที/มีอิทธิพลส่งผลกระทบต่อความคาดหวงั ของลูกคา้ได ้ประกอบไปดว้ย 8 ปัจจยั โดยเรียงลาํดบัจากมากไป

หานอ้ย คือ ปัจจยัประสิทธิภาพของเวบ็ไซตแ์ละการนาํเสนอสินคา้, ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ,์ ปัจจยัความภกัดี 

ในตราสินคา้, ปัจจยัดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑแ์ละราคา, ปัจจยัดา้นการส่งเสริม การตลาด และการ

ใหข้อ้มูลข่าวสารโปรโมชั/น, ปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวั และการใหบ้ริการส่วนบุคคล, ปัจจยัการ

รับรู้ถึงแบรนดแ์ละปัจจยัดา้นสิทธิประโยชน์ของ สินคา้ และการต่อรองราคา ตามลาํดบั สาํหรับปัจจยัส่วน

บุคคล มีเพียงปัจจยัเดียว คือการศึกษาที/ส่งผลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลาง

พาณิชย ์อิเลก็ทรอนิกส์ 

นางสาวปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดศึ้กษาปัจจยัที/มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ ผา่นทาง

สงัคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่เพศ อาย ุระดบั การศึกษา อาชีพ รายได้

ที/แตกตางกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ผา่นทางสงัคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ดา้นบุคลากรและคุณภาพ ของสินคา้ ดา้นราคาดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น

ภาพลกัษณ์ของสินคา้และร้านคา้ และดา้นขอ้มูลร้านคา้ ขอ้มูลสินคา้และกระบวนการใหบ้ริการ ทุกปัจจยั

ส่งผลต่อการตดัสินใจ ซื>อสินคา้ผา่นทางสงัคมออนไลน์ 

อลิศศยานนัท ์เจริญพลู (2561) ไดศึ้กษากลยทุธ์ทางการตลาดที/มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ

ซื>อเครื/องสาํอางผา่นระบบโมบายคอมเมิร์ซ ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

มีอายรุะหวา่ง 23 – 35 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

และมีรายไดเ้ฉลี/ยต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด C 4 ที/ผูบ้ริโภค

ใหค้วามสาํคญัมากที/สุด คือดา้น Convenience รองลงมาคือดา้น Customer solution Customer cost และ 

Communication ตามลาํดบั ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้น Customer 



cost Convenience และ Communication ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื>อเครื/องสาํอางผา่น ระบบโมบาย

คอมเมิร์ส 

เปรมกมล หงษย์นต ์(2561) ไดศึ้กษาปัจจยัที/มีผลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชั/น

ทางออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ที/มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ทางแอพพลิเคชั/น(ลาซาดา้) มีดว้ยกนั 2 ดา้นคือ 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์โดยปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย และปัจจยัดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื>อสินคา้ผา่นทาง

แอพพลิเคชั/นทางออนไลน์(ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร 

ยริิน จาง (2563) ไดศึ้กษาปัจจยัที/ส่งผลต่อการเลือกซื>อสินคา้ออนไลน์ของลูกคา้ชาวไทย ผล

การศึกษาพบวา่ลูกคา้ที/ซื>อสินคา้ออนไลน์ มีเพศ รายไดต่้อเดือน ระยะเวลาในการซื>อสินคา้ออนไลน์ต่อวนั 

และจาํนวนครั> งที/ซื>อออนไลน์ในปีปัจจุบนันี>แตกต่างกนั มีความคิดเห็นเกี/ยวกบัความตั>งใจเลือกซื>อของ

ลูกคา้ที/ซื>อสินคา้ออนไลน์ต่างกนั นอกจากนี>  พฤติกรรมการเลือกซื>อสินคา้ออนไลน์ดา้นการรับรู้ความเสี/ยง 

ดา้นการรับรู้ความง่าย ดา้นการรับรู้ประโยชน์และดา้นประสบการณ์ มีอิทธิผลต่อทศันคติในการซื>อสินคา้

ออนไลน์ของลูกคา้ที/ซื>อสินคา้ออนไลน์ สุดทา้ยทศันคติในการซื>อสินคา้ออนไลน์มีอิทธิผลต่อความตั>งใจ

เลือกซื>อของลูกคา้ที/ ซื>อสินคา้ออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที/ระดบั 0.05 

Shaouf and Kevinand, Xiaoying (2016) ไดศึ้กษาผลกระทบของการออกแบบโฆษณาที/ส่งผลต่อ 

การซื>อสินคา้ออนไลน์ โดยเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งเพศ พบวา่ เพศที/แตกต่างกนัส่งผลต่อการรับรู้ 

โฆษณาเพื/อสร้างความสนใจในในการซื>อสินคา้ที/แตกต่างกนั และการออกแบบเวบ็ไซตส่์งผลต่อการับรู้ตรา

สินคา้ การซื>อสินคา้ ทศันคติต่อตราสินคา้ และความสนใจในการซื>อสินคา้ผา่นออนไลน์ 



บทที$ 3 

ระเบียบวธีิการวจิยั 

 
  

งานวจิยันี* ศึกษาเกี0ยวกบัปัจจยัที0มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซื*อเครื0องสาํอางเคาน์เตอร์ แบรนด์

ทางออนไลน์ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครดงันั*นเพื0อการศึกษา หวัขอ้ดงักล่าว ผูว้จิยัจึงใชก้าร

วจิยั เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวจิยัเชิงสาํรวจ ใชแ้บบสอบถามเป็น เครื0องมือใน

การรวบรวมขอ้มูล มีรายละเอียดที0นาํเสนอตามลาํดบัดงันี*  

3.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.3 เครื0องมือที0ใชใ้นการวจิยั 

3.4 วธีิการเกบ็ขอ้มูล 

3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 กรอบแนวคดิในการวจัิย 

3.1.1 ตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 

1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

- อาย ุ(Age) 

- อาชีพ (Occupation) 

- รายได ้(Income) 

- ระดบัการศึกษา (Education) 

- สถานภาพ (Marital Status) 

2) ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 

- การโฆษณา (Advertising) 

- การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 

- การขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) 

- การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relations) 

- การตลาดทางตรง (Direct marketing) 

 

 

 

 



3.1.2 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 

1) กระบวนการตดัสินใจซื*อเครื0องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

- การรับรู้ปัญหาหรือความจาํเป็น (Problem Recognition) 

- การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) 

- การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

- การตดัสินใจซื*อ (Purchase Decision) 

- พฤติกรรมภายหลงัการซื*อ (Pose Purchase Behavior) 

 

 
ตัวแปรอสิระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที9 1.2 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

 

 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

- อาย ุ(Age) 

- อาชีพ (Occupation) 

- รายได ้(Income) 

- ระดบัการศึกษา (Education) 

- สถานภาพ (Marital Status) 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Mix) 

- การโฆษณา (Advertising) 

- การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

- การขายโดยพนกังานขาย  

(Personal Selling) 

- การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ 

(Publicity and Public Relations) 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

กระบวนการตดัสินใจซื=อเครื@องสําอาง

เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ 

- การรับรู้ปัญหาหรือความจาํเป็น 

(Problem Recognition) 

- การแสวงหาขอ้มูล  

(Information Search) 

- การประเมินทางเลือก  

(Evaluation of Alternative) 

- การตดัสินใจซืRอ (Purchase Decision) 

- พฤติกรรมภายหลงัการซืRอ  

(Pose Purchase Behavior) 

 

 



3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากร  

ประชากรที0ใชใ้นการวจิยัครั* งนี*  คือ ผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร ที0มีประสบการณ์ในการซื*อ

เครื0องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

การกาํหนดกลุ่มตวัอย่าง 

ตวัอยา่งที0ใชใ้นการวจิยัเป็นผูบ้ริโภค เพศหญิง อายรุะหวา่ง 23- 60 ปี ที0มีประสบการณ์ในการซื*อ

เครื0องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ทั*งนี* เพราะจาํนวนผูห้ญิงที0ซื*อเครื0องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนด์

ทางออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ไม่มีการระบุตวัเลข ที0แน่นอน ดงันั*นขนาดตวัอยา่งสามารถคาํนวณไดจ้าก

สูตรไม่ทราบขนาดตวัอยา่งของ W.G. Cochranโดยกาํหนดระดบัค่าความเชื0อมั0นร้อยละ 95% ที0ความคลาด

เคลื0อน ± 5% (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา , 2549, หนา้ 74) ดงันี*  

สูตร    n       =       P (1-P) (Z) ²       

                                                          e² 

                   เมื0อ    n       =       ขนาดกลุ่มของตวัอยา่ง 

P       =  ค่าเปอร์เซนตที์0สุ่มจากประชากรทั*งหมด 

                                                       (ถา้ไม่ทราบใหก้าํหนด P = 0.5) 

                               e       =     สดัส่วนความคลาดเคลื0อนที0ใหเ้กิดขึ*นได ้

                               Z       =       ระดบัความเชื0อมั0นหรือระดบันยัสาํคญั 

- Z ที0ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากบั 1.96 (มั0นใจ 95%) 

- Z ที0ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 มีค่าเท่ากบั 2.58 (มั0นใจ 99%)  

แทนค่า n       =       (.05) (1 - .5) (1.96) 2 

                                         (.05) 2 

                         =       384.16  

ดงันั*นกลุ่มตวัอยา่งที0ใชศึ้กษาในการวจิยันี*  คือ 385 ตวัอยา่ง จึงสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมี

ความผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที0ระดบัความเชื0อมนัร้อยละ 95 ทั*งนี*  เพื0อใหไ้ดผ้ลแม่นยาํมากยิ0งขึ*น ผูว้จิยัได้

เพิ0มจาํนวนขนาดตวัอยา่ง อีก 15 ตวัอยา่ง รวมทั*งสิ*นคือ 400 ตวัอยา่ง ผูว้จิยัเลือกการเกบ็ขอ้มูลโดยใชว้ธีิการ

สุ่มแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ในรูปแบบของการสุ่มแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยจะกระจายแบบสอบถามตามกลุ่มโซเชียลเกี0ยวกบัคนวยัทาํงาน กลุ่มเกี0ยวกบั

เครื0องสาํอาง เป็นตน้ และใชก้ารการเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive or Judgmental Sampling) โดย

เลือกกลุ่มตวัอยา่งที0จะเป็นใครกไ็ดที้0มีลกัษณะ เพศหญิง วยัทาํงาน 

 

 

 



3.3 เครื9องมือที9ใช้ในการวจัิย 

ใชว้ธีิการเกบ็ขอ้มูลจากแบบสอบถามมาวเิคราะห์ ซึ0 งแบบสอบถามนั*นมาจากการศึกษาคน้ควา้ 

ขอ้มูลทางเอกสารงานวจิยัที0เกี0ยวขอ้งตลอดจนคาํแนะนาํของอาจารยที์0ปรึกษา เครื0องมือที0นาํมาใชเ้กบ็ขอ้มูล

โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ส่วนที0 1 แบบสอบถามที0เกี0ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ อาย ุ

อาชีพ รายได ้ระดบัการศึกษา สถานภาพ ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด 

ส่วนที0 2 แบบสอบถามเกี0ยวกบัระดบัการใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ที0

ส่งผลกบัการตกัสินใจซื*อเครื0องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์  

ส่วนที0 3 แบบสอบถามเกี0ยวกบัการใหค้วามสาํคญักบักระบวนการตดัสินใจซื*อเครื0องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

โดยส่วนที0 2 และ3 ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า เกณฑก์ารใหค้ะแนนมี  

5 ระดบั ดงันี*  

  ระดบัที0 5 หมายถึง สาํคญัมากที0สุด 

  ระดบัที0 4 หมายถึง สาํคญัมาก 

  ระดบัที0 3 หมายถึง สาํคญั 

  ระดบัที0 2 หมายถึง สาํคญันอ้ย 

  ระดบัที0 1 หมายถึง สาํคญันอ้ยที0สุด 

 

3.4 วธีิการเกบ็ข้อมูล 

การศึกษาครั* งนี* ใชก้ารใชก้ารวจิยั เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวจิยัเชิง

สาํรวจ ใชแ้บบสอบถามเป็น เครื0องมือในการรวบรวมขอ้มูลวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) เพื0อศึกษา

ความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจซื*อเครื0องสาํอางเคาน์เตอร์

แบรนดท์างออนไลน์ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร มีการเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื0อการวจิยัในครั* งนี*

จาก 2 แหล่งดงันี*  

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดข้อ้มูลจากจากการใชแ้บบสอบถามเพื0อเกบ็รวบรวมขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอยา่ง ทั*งสิ*น 400 ตวัอยา่ง 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากเอกสาร ในดา้นวชิาการ รายงาน 

การวจิยั และวทิยานิพนธ์ รวมถึงการคน้ควา้ขอ้มูลที0เกี0ยวขอ้งทาง อินเตอร์เน็ต เพื0อประกอบในการสร้าง

แบบสอบถาม 

 

 

 



3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 

การวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติผูว้จิยัไดก้าํหนดสถิติที0ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ออกเป็น 2 ส่วน คือ 

การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) และ การวเิคราะห์เชิงอนุมาน โดยผูว้จิยัจะ

นาํขอ้มูลมาประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ SPSS  

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ อาย ุอาชีพ 

รายได ้ระดบัการศึกษา สถานภาพ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ดา้นอิทธิพลดว้ย One-Way 

ANOVA f-test สาํหรับปัจจยัทางประชากรศาสตร์ที0มี 2 กลุ่มขึ*นไปและเมื0อพบความแตกต่างจะทาํการ

ทดสอบรายคู่ดว้ยวธีิ LSD และ ทดสอบสมมติฐานความสมัพนัธ์ ดว้ย Correlation  

การนาํผลมาวเิคราะห์จะใชก้ารแปรผลตามเกณฑค์ะแนนเฉลี0ย ดงันี*  

- คะแนนเฉลี0ย 4.21 - 5.00 แสดงวา่มีอิทธิพลมากที0สุด 

- คะแนนเฉลี0ย 3.41 - 4.20 แสดงวา่มีอิทธิพลมาก 

- คะแนนเฉลี0ย 2.61 - 3.40 แสดงวา่มีอิทธิพลปานกลาง 

- คะแนนเฉลี0ย 1.81 - 2.60 แสดงวา่มีอิทธิพลนอ้ย 

- คะแนนเฉลี0ย 1.00 - 1.80 แสดงวา่มีอิทธิพลนอ้ยที0สุด 

 

สถิติค่าสมัประสิทธิc สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product – Moment Correlation 

Coefficients) ค่าสมัประสิทธิc สหสมัพนัธ์ (r) จะอยูร่ะหวา่ง -1 ถึง 1 ใชเ้กณฑก์ารแปลความหมายค่า

สมัประสิทธิc สหสมัพนัธ์ กาํหนดดงันี*  

- ถา้ค่า r มีค่ามากกวา่ 0.81 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสูงมากที0สุด 

- ถา้ค่า r มีค่ามากกวา่ 0.61 - 0.80 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัมาก 

- ถา้ค่า r มีค่ามากกวา่ 0.41 - 0.60 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 

- ถา้ค่า r มีค่ามากกวา่ 0.21 - 0.40 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัตํ0า 

- ถา้ค่า r มีค่าเท่ากบั 0 - 0.20 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์กนันอ้ยมาก 



บทที$ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

จากการศึกษาเรื*อง “ปัจจยัที*มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์าง

ออนไลน์ ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร” โดยผูว้จิยัไดท้าํการส่งลิงกแ์ละแชร์แบบสอบถามให้

เฉพาะกลุ่มผูห้ญิง ที*เคยซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยงานวจิยันีA

ไดร้วบรวมแบบสอบถามไดส้มบูรณ์จาํนวน 400 ชุด ซึ* งผูว้จิยัไดน้าํขอ้มูลมาวเิคราะห์ในโปรแกรมสาํเร็จรูป

ทางสถิติ SPSS และนาํเสนอผลวจิยั โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงันีA  

4.1 การวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

4.2 ผลการทดสอบความเชื*อมั*นของแบบสอบถาม 

4.3 การวเิคราะห์ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที*มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

4.4 การวเิคราะห์กระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

4.5 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื*อทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 การวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 

การวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามดว้ยสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่

ค่าความถี*และค่าร้อยละ 

 

ตารางที= 4.1 แสดงขอ้มูลจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะทางประชากรศาสร์ จํานวน ร้อยละ 

1. อาย ุ
ตํ*ากวา่ 25 ปี 

25 - 35 ปี 

36 - 45 ปี 

46 - 55 ปี 

56 - 65 ปี 

รวม 

 

52 

241 

81 

23 

3 

400 

 

13 

60.3 

20.3 

5.8 

0.8 

100.00 

2. อาชีพ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 

 

54 

 

13.5 



ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

พนกังานบริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 

แม่บา้น 

อื*นๆ 

รวม 

46 

220 

41 

19 

20 

400 

11.5 

55 

10.3 

4.8 

5 

100.00 

3. รายได ้

ตํ*ากวา่ 15,000 บาท 

15,001 - 30,000 บาท 

30,001 - 45,000 บาท 

สูงกวา่ 45,000 บาท  

รวม 

 

53 

168 

94 

85 

400 

 

13.3 

42 

23.5 

21.3 

100.00 

4. ระดบัการศึกษา 
ตํ*ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

รวม 

 

36 

266 

98 

400 

 

9 

66.5 

24.5 

100.00 

5. สถานภาพ 

โสด 

สมรส 

หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

รวม 

 

304 

85 

11 

400 

 

76 

21.3 

2.7 

100.00 

 

จากตารางที* 4.1 แสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์โดย อายขุองกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA ส่วน

ใหญ่มีอาย ุ25 - 35 ปี มีจาํนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมาคือช่วงอาย ุ36 - 45  ปี จาํนวน 81 คน 

คิดเป็นร้อยละ 20.3 รองลงมาคือ ตํ*ากวา่ 25 ปี จาํนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 รองลงมาคือ 46 - 55  ปี 

จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และกลุ่มที*มีจาํนวนนอ้ยที*สุดคือ 56 - 65 ปี จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 

0.8 

อาชีพ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 220 

คน คิดเป็นร้อยละ 55 รองลงมาคือ นกัเรียน/นกัศึกษา จาํนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 รองลงมาคือ 



ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ จาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ จาํนวน 

41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 รองลงมาคือ อื*นๆ จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5 และกลุ่มที*มีจาํนวนนอ้ยที*สุด

คือ แม่บา้น จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 

รายได ้กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA ส่วนใหญ่มีระดบัรายได ้15,001 - 30,000 บาท จาํนวน 168 

คน คิดเป็นร้อยละ 42 รองลงมาคือ ระดบัรายได ้30,001 - 45,000 บาท จาํนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 

รองลงมาคือ ระดบัรายไดสู้งกวา่ 45,000 บาท จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และกลุ่มที*มีจาํนวนนอ้ย

ที*สุดคือ ระดบัรายไดต้ํ*ากวา่ 15,000 บาท จาํนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 

ระดบัการศึกษา กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 266 

คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 รองลงมาคือ สูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และกลุ่มที*มี

จาํนวนนอ้ยที*สุดคือ ตํ*ากวา่ปริญญาตรี มีจาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9  

สถานภาพ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA ส่วนใหญ่มี สถานภาพโสด  จาํนวน 304 คน คิดเป็นร้อย

ละ 76 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และกลุ่มที*มีจาํนวนนอ้ยที*สุดคือ 

สถานภาพหยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 

 

4.2 ผลการทดสอบความเชื=อมั=นของแบบสอบถาม 

ก่อนทาํการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัไดน้าํแบบสอบถามมาทาํการทดสอบ หาค่าความเชื*อมั*นของ

แบบสอบถาม ไดผ้ลดงัตารางที* 4.2 

 

ตารางที= 4.2 ค่า Alpha จากการทดสอบความเชื*อมั*นของแบบสอบถาม 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิLความเชื=อมั=น 

ดา้นการโฆษณา 

ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ดา้นการขายโดยพนกังานขาย 

ดา้นการใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ 

ดา้นการตลาดทางตรง 

ดา้นการรับรู้ปัญหาหรือความจาํเป็น 

ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 

ดา้นการประเมินทางเลือก 

ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซืAอ 

0.75 

0.73 

0.80 

0.76 

0.76 

0.76 

0.71 

0.77 

0.76 

 



4.3 การวเิคราะห์ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที=มอีทิธิพลต่อการตดัสินใจซืPอเครื=องสําอางเคาน์เตอร์ 

แบรนด์ทางออนไลน์ 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี*ยวกบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ดา้น Advertising (การ

โฆษณา) Sales promotion (การส่งเสริมการขาย) Personal selling (การขายโดยพนกังานขาย) Publicity and 

public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) Direct marketing (การตลาดทางตรง) โดยใชก้ารหา

ค่าเฉลี*ย (Mean) และส่วนเบี*ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ตารางที= 4.3 แสดงค่าเฉลี*ย ส่วนเบี*ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที*มีต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ดา้น Advertising (การโฆษณา) 

Advertising  

(การโฆษณา) 

ระดบัความสําคญั 

ค่าเฉลี7ย 

ส่วน 

เบี7ยงเบน 

มาตรฐาน 

การ 

แปลค่า มาก

ที7สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ที7สุด 

ใชพ้รีเซ็นเตอร์ที/เป็นที/รู้จกั 95 164 113 18 10 3.79 .940 มาก 

เนื6อหาโฆษณาเกี/ยวกบัคุณ

ประโยชน์และความหลาก

หลายของผลิตภณัฑ ์ 169 154 64 8 5 4.18 .862 มาก 

เนื6อหาโฆษณาดึงดูดมีเรื/อง

ราวใหติ้ดตามและน่าสนใจ 121 150 103 20 6 3.90 .942 มาก 

โฆษณาผา่นสื/อออนไลน์ 

ต่างๆ เช่น Facebook, 

Twitter, Instagram  125 165 85 15 10 3.95 .948 มาก 

ค่าเฉลี=ยรวม (แปลผล) 3.96  มาก 

 

ตารางที* 4.3 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA  ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ดา้น Advertising (การโฆษณา) อยูใ่นระดบัมาก โดยมีความคิดเห็นต่อเนืAอหา

โฆษณาเกี*ยวกบัคุณประโยชน์และความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์มากที*สุด คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.18 อยูใ่น

ระดบัมาก รองลงมาไดแ้ก่โฆษณาผา่นสื*อออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, Instagram  คิดเป็นค่าเฉลี*ย 

3.95 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสามไดแ้ก่ เนืAอหาโฆษณาดึงดูด มีเรื*องราวใหติ้ดตามและน่าสนใจ คิดเป็น

ค่าเฉลี*ย 3.90 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ ใชพ้รีเซ็นเตอร์ที*เป็นที*รู้จกั คิดเป็นค่าเฉลี*ย 3.79 อยู่

ในระดบัมาก ตามลาํดบั 



 

ตารางที= 4.4 แสดงค่าเฉลี*ย ส่วนเบี*ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที*มีต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ดา้น Sales promotion (การส่งเสริมการขาย) 

Sales promotion  

(การส่งเสริมการขาย) 

ระดบัความสําคญั 

ค่าเฉลี=ย 

ส่วน 

เบี=ยงเบน 

มาตรฐาน 

การ 

แปลค่า มาก

ที&สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ที&สุด 

สามารถสะสมแตม้หรือ

ยอดซื6อเพื/อแลกของ 

สมนาคุณของแถมต่างๆ 106 137 119 28 10 3.75 1.004 มาก 

มีช่วงเวลาหรือเทศกาล 

ลดราคาสินคา้ 271 102 26 1 0 4.60 .620 มากที*สุด 

มีโปรโมชั/นจดัส่งฟรี 224 111 47 13 5 4.34 .898 มากที*สุด 

ไดรั้บคูปองส่วนลดหรือ

ซื6อหลายชิ6นราคาพิเศษ 182 108 95 11 4 4.13 .936 มาก 

ค่าเฉลี=ยรวม (แปลผล) 4.21  มากที=สุด 

 

ตารางที* 4.4 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA  ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ดา้น Sales promotion (การส่งเสริมการขาย) อยูใ่นระดบัมากที*สุด โดยมีช่วงเวลา 

หรือเทศกาลลดราคาสินคา้ มากที*สุด คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.60 อยูใ่นระดบัมากที*สุด รองลงมาไดแ้ก่มีโปรโมชั*น

จดัส่งฟรี  คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.34 อยูใ่นระดบัมากที*สุด อนัดบัสามไดแ้ก่ ไดรั้บคูปองส่วนลดหรือซืAอหลายชิAน

ในราคาพิเศษ คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.13 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ สามารถสะสมแตม้หรือยอดซืAอ

เพื*อแลกของสมนาคุณ ของแถมต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี*ย 3.75 อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 

 

ตารางที= 4.5 แสดงค่าเฉลี*ย ส่วนเบี*ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที*มีต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ดา้น Personal selling (การขายโดยพนกังานขาย) 

 

 



Personal selling 

(การขายโดยพนักงานขาย) 

ระดบัความสําคญั 

ค่าเฉลี=ย 

ส่วน 

เบี=ยงเบน 

มาตรฐาน 

การ 

แปลค่า มาก

ที&สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที&สุด 

มีช่องทางใหส้ามารถ 

สอบถามขอ้มูลไดท้นัที 

เช่น ช่องแชท, 

คอลเซ็นเตอร์ 148 158 78 8 8 4.07 .906 มาก 

พนกังานสามารถตอบ

คาํถามไดอ้ยา่งสุภาพ 

รวดเร็วและถูกตอ้ง 222 128 38 8 4 4.39 .818 มากที*สุด 

ค่าเฉลี=ยรวม (แปลผล) 4.23  มากที=สุด 

 

ตารางที* 4.5 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA  ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ดา้น  Personal selling (การขายโดยพนกังานขาย) อยูใ่นระดบัมากที*สุด โดยมี

พนกังานสามารถตอบคาํถามไดอ้ยา่งสุภาพ รวดเร็วและถูกตอ้ง มากที*สุด คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.39 อยูใ่นระดบั

มากที*สุด รองลงมาไดแ้ก่มีช่องทางใหส้ามารถสอบถามขอ้มูลไดท้นัที เช่น ช่องแชท, คอลเซ็นเตอร์ คิดเป็น

ค่าเฉลี*ย 4.07 อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 

 

ตารางที= 4.6 แสดงค่าเฉลี*ย ส่วนเบี*ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที*มีต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ดา้น Publicity and public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) 

Publicity and public 

relations 

(การให้ข่าวและประชา

สัมพนัธ์)  

ระดบัความสําคญั 

ค่าเฉลี=ย 

ส่วน 

เบี=ยงเบน

มาตรฐาน 

การ 

แปลค่า มาก 

ที7สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที7สุด 

มีรีววิผลิตภณัฑใ์นเพจ

หรือสื*อออนไลน์ที*ได ้

รับความนิยม 185 157 46 9 3 4.28 .811 มากที*สุด 



มีการจดักิจการเกี*ยว 

กบัผลิตภณัฑต์าม 

สถานที*ต่างๆ 145 174 65 12 4 4.11 .851 มาก 

เผยแพร่กิจกรรมและ 

ขอ้มูลผลิตภณัฑใ์น 

หลากหลายเวปไซต ์ 110 178 88 18 6 3.92 .897 มาก 

ค่าเฉลี=ยรวม (แปลผล) 4.10  มาก 

 

ตารางที* 4.6 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA  ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ดา้น Publicity and public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) อยูใ่นระดบั

มาก โดยมีรีววิผลิตภณัฑใ์นเพจหรือสื*อออนไลน์ที*ไดรั้บความนิยม มากที*สุด คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.28 อยูใ่น

ระดบัมากที*สุด รองลงมาไดแ้ก่มีการจดักิจการเกี*ยวกบัผลิตภณัฑต์ามสถานที*ต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.11 อยู่

ในระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ยคือ เผยแพร่กิจกรรมและขอ้มูลผลิตภณัฑใ์นหลากหลายเวป็ไซต ์คิดเป็น

ค่าเฉลี*ย 3.92 อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 

ตารางที= 4.7 แสดงค่าเฉลี*ย ส่วนเบี*ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที*มีต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ดา้น Direct marketing (การตลาดทางตรง) 

Direct marketing 

(การตลาดทางตรง) 

ระดบัความสําคญั 

ค่าเฉลี=ย 

ส่วน 

เบี=ยงเบน 

มาตรฐาน 

การ 

แปลค่า มาก 

ที7สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ที7สุด 

ไดรั้บขอ้ความแนะ

นาํผลิตภณัฑห์รือ 

สิทธิพิเศษทางอีเมล 74 159 106 34 27 3.55 1.093 มาก 

ไดรั้บขอ้ความแนะ

นาํผลิตภณัฑห์รือ 

สิทธิพิเศษทาง SMS 

หรือแชท 125 157 80 19 19 3.87 1.057 มาก 

ค่าเฉลี=ยรวม (แปลผล) 3.71  มาก 



ตารางที* 4.7 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA  ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ดา้น Direct marketing (การตลาดทางตรง) อยูใ่นระดบัมาก โดยมีไดรั้บขอ้ความ

แนะนาํผลิตภณัฑ ์หรือสิทธิพิเศษทาง SMS หรือแชท มากที*สุด คิดเป็นค่าเฉลี*ย 3.87 อยูใ่นระดบัมากที*สุด 

รองลงมาไดแ้ก่ไดรั้บขอ้ความแนะนาํผลิตภณัฑ ์หรือสิทธิพิเศษทางอีเมล คิดเป็นค่าเฉลี*ย 3.55 อยูใ่นระดบั

มาก ตามลาํดบั 

 

4.4 การวเิคราะห์กระบวนการตดัสินใจซืPอเครื=องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี*ยวกบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์

ไดแ้ก่ Problem Recognition (การรับรู้ปัญหา) Information Search (การแสวงหาขอ้มูล) Evaluation of 

Alternative (การประเมินผลทางเลือก) Post purchase behavior (พฤติกรรมภายหลงัการซืAอ) โดยใชก้ารหา

ค่าเฉลี*ย (Mean) และส่วนเบี*ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 

ตารางที= 4.8 แสดงค่าเฉลี*ย ส่วนเบี*ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที*มีต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ขัAน Problem Recognition (การรับรู้ปัญหา) 

Problem 

Recognition 

 (การรับรู้ปัญหา) 

ระดบัความสําคญั 

ค่าเฉลี=ย 

ส่วน 

เบี=ยงเบน

มาตรฐาน 

การ 

แปลค่า มาก 

ที=สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ที=สุด 

พบปัญหาผวิหรือมี 

ความจาํเป็นตอ้งใช ้

ผลิตภณัฑอื์*นๆ 165 157 63 10 5 4.17 .870 มาก 

เห็นรีววิหรือโฆษณา

ผลิตภณัฑ ์ 152 164 66 15 3 4.12 .866 มาก 

เห็นครอบครัว เพื*อน 

คนรู้จกั ใชผ้ลิตภณัฑ ์ 123 175 80 15 7 3.98 .904 มาก 

ค่าเฉลี=ยรวม (แปลผล) 4.09  มาก 

 

ตารางที* 4.8 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA  ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ขัAน Problem Recognition (การรับรู้ปัญหา) อยูใ่นระดบัมาก โดยมีพบปัญหาผวิ 



หรือมีความจาํเป็นตอ้งใชผ้ลิตภณัฑอื์*นๆ มากที*สุด คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.17 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาไดแ้ก่เห็น

รีววิหรือโฆษณาผลิตภณัฑ ์ คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.12 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ เห็นครอบครัว 

เพื*อน คนรู้จกั ใชผ้ลิตภณัฑ ์คิดเป็นค่าเฉลี*ย 3.98 อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 

 

ตารางที= 4.9 แสดงค่าเฉลี*ย ส่วนเบี*ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที*มีต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ขัAน Information Search (การแสวงหาขอ้มูล)  

 

Information Search 

(การแสวงหาข้อมูล) 

ระดบัความสําคญั 

ค่าเฉลี=ย 

ส่วน 

เบี=ยงเบน 

มาตรฐาน 

การ 

แปลค่า มาก 

ที&สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ที&สุด 

สอบถามขอ้มูลจาก  

ครอบครัว เพื*อน 

คนรู้จกั 124 175 74 16 11 3.96 .950 มาก 

คน้หาขอ้มูลจากสื*อ 

และโฆษณาต่างๆ 
138 169 68 16 9 4.03 .937 มาก 

คน้หาขอ้มูลจากสื*อที* 

เชื*อถือไดห้รือองคก์ร 

คุม้ครองผูบ้ริโภค 197 151 43 7 2 4.33 .777 มากที*สุด 

จากประสบการณ์ 

ส่วนตวั 203 152 42 2 1 4.38 .713 มากที*สุด 

จากแหล่งรีววิตามช่อง 

ทางออนไลน์ต่างๆ 166 165 49 14 6 4.18 .885 มาก 

ค่าเฉลี=ยรวม (แปลผล) 4.18  มาก 

 

ตารางที* 4.9 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA  ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ขัAน Information Search (การแสวงหาขอ้มูล) อยูใ่นระดบัมาก โดยมีจาก

ประสบการณ์ส่วนตวั มากที*สุด คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.38 อยูใ่นระดบัมากที*สุด รองลงมาไดแ้ก่คน้หาขอ้มูลจาก



สื*อที*เชื*อถือไดห้รือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.33 อยูใ่นระดบัมากที*สุด อนัดบัที*สามไดแ้ก่

จากแหล่งรีววิตามช่องทางออนไลน์ต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.18 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสี*ไดแ้ก่ คน้หาขอ้มูล

จากสื*อและโฆษณาต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.03 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ สอบถามขอ้มูลจาก

ครอบครัว เพื*อน คนรู้จกั คิดเป็นค่าเฉลี*ย 3.96 อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 

 

ตารางที= 4.10 แสดงค่าเฉลี*ย ส่วนเบี*ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที*มีต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ขัAน Evaluation of Alternative (การประเมินผล

ทางเลือก) 

Evaluation of 

Alternative 

(การประเมนิผล 

ทางเลือก) 

ระดบัความสําคญั 

ค่าเฉลี=ย 

ส่วน 

เบี=ยงเบน 

มาตรฐาน 

การ 

แปลค่า มาก 

ที7สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ที7สุด 

ท่านเลือกผลิตภณัฑ์

จากคุณสมบติัของ 

ผลิตภณัฑ ์ 230 126 41 3 0 4.45 .707 มากที*สุด 

ท่านเลือกผลิตภณัฑ์

จากตราสินคา้หรือ 

แบรนด ์ 201 145 50 3 1 4.35 .745 มากที*สุด 

ท่านเลือกผลิตภณัฑ์

จากการเปรียบเทียบ

ขอ้มูลต่างๆ 195 148 51 5 1 4.32 .763 มากที*สุด 

ค่าเฉลี=ยรวม (แปลผล) 4.38  มากที=สุด 

 

ตารางที* 4.10 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA  ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ขัAนEvaluation of Alternative (การประเมินผลทางเลือก) อยูใ่นระดบัมากที*สุด โดย

มีเลือกผลิตภณัฑจ์ากคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์มากที*สุด คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.45 อยูใ่นระดบัมากที*สุด รองลงมา

ไดแ้ก่เลือกผลิตภณัฑจ์ากตราสินคา้หรือแบรนด ์คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.35 อยูใ่นระดบัมากที*สุด อนัดบัสุดทา้ย

ไดแ้ก่ เลือกผลิตภณัฑจ์ากการเปรียบเทียบขอ้มูลต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.32 อยูใ่นระดบัมากที*สุด ตามลาํดบั 

 



ตารางที= 4.11 แสดงค่าเฉลี*ย ส่วนเบี*ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคที*มีต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ขัAน Post purchase behavior (พฤติกรรมภายหลงั

การซืAอ) 

Post purchase 

behavior 

(พฤติกรรมภาย 

หลงัการซืPอ) 

ระดบัความสําคญั 

ค่าเฉลี=ย 

ส่วน 

เบี=ยงเบน 

มาตรฐาน 

การ 

แปลค่า มาก 

ที=สุด 
มาก 

ปาน 

กลาง 
น้อย 

น้อย 

ที=สุด 

ความพึงพอใจของท่า

นต่อประสบการณ์การ

ซื6อผลิตภณัฑเ์ครื/องสาํ

อางเคาน์เตอร์แบรนด ์

ทางออนไลน์ 

โดยภาพรวม 113 244 41 2 0 4.17 .614 มาก 

ในอนาคตท่านจะ 

กลบัมาซืAอผลิตภณัฑ์

เครื*องสาํอางเคาน์ 

เตอร์แบรนดท์าง 

ออนไลน์อีกครัA ง 159 187 49 5 0 4.25 .713 มากที*สุด 

ท่านจะแนะนาํใหค้น

อื*นมาซืAอผลิตภณัฑ ์

เครื*องสาํอางเคาน์ 

เตอร์แบรนดท์าง 

ออนไลน์ 126 175 89 8 2 4.04 .814 มาก 

ค่าเฉลี=ยรวม (แปลผล) 4.15  มาก 

 

ตารางที* 4.11 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาครัA งนีA  ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อส่วนประ

สมการส่งเสริมการตลาด ขัAน Post purchase behavior (พฤติกรรมภายหลงัการซืAอ) อยูใ่นระดบัมาก โดยมีใน

อนาคตจะกลบัมาซืAอผลิตภณัฑเ์ครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์อีกครัA ง มากที*สุด คิดเป็นค่าเฉลี*ย 

4.25 อยูใ่นระดบัมากที*สุด รองลงมาไดแ้ก่ความพึงพอใจของท่านต่อประสบการณ์การซืAอผลิตภณัฑ์



เครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ทางออนไลน์ โดยภาพรวม คิดเป็นค่าเฉลี*ย 4.17 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบั

สุดทา้ยไดแ้ก่จะแนะนาํใหค้นอื*นมาซืAอผลิตภณัฑเ์ครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ คิดเป็น

ค่าเฉลี*ย 4.04 อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 

 

4.5 การวเิคราะห์ข้อมูลเพื=อทดสอบสมมตฐิาน 

การวจิยัเรื*อง “ปัจจยัที*มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร” มีสมมติฐานในการวจิยัดงันีA  

สมมตฐิานที= 1.  ผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครที*มีอายแุตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจ

ซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

สมมตฐิานที= 1.1 

Ho: อายทีุ*แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ที*ส่งผลกบัการตดัสินใจ

ซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ไม่ต่างกนั 

Ha: อายทีุ*แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ที*ส่งผลกบัการตดัสินใจ

ซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ แตกต่างกนั 

ตารางที= 4.12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที*ส่งผลกบัการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ จาํแนกตามอาย ุ

ส่วนประสมการส่งเสริม

การตลาด 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
Sum of df Mean F Sig. 

ผลการทดสอบ 

สมมตฐิาน 

Advertising 

(การโฆษณา) 

ระหวา่งกลุ่ม 4.421 4 1.105 2.314 .057 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 188.688 395 .478 

รวม 193.109 399  

Sales promotion 

(การส่งเสริมการขาย) 

ระหวา่งกลุ่ม 2.680 4 .670 1.589 .176 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 166.556 395 .422 

รวม 169.236 399  

ระหวา่งกลุ่ม 2.898 4 .725 1.168 .324 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 244.979 395 .620 



Personal selling 

(การขายโดยพนกังาน

ขาย) 

รวม 247.878 399  

Publicity and public 

relations 

(การใหข่้าวและประ 

ชาสมัพนัธ์) 

ระหวา่งกลุ่ม 11.426 4 2.857 6.108 < .001* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 184.747 395 .468 

รวม 196.173 399  

Direct marketing 

(การตลาดทางตรง) 

ระหวา่งกลุ่ม 7.248 4 1.812 1.960 .100 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 365.151 395 .924 

รวม 372.399 399  

ผลรวม ระหวา่งกลุ่ม 2.104 4 .526 2.107 .079 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 98.621 395 .250 

รวม 100.725 399  

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.12 การวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ผลการทดสอบ แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของ

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที*ส่งผลกบัการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบพบวา่ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เมื*อ

วเิคราะห์เป็นรายดา้นพบวา่มีส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนัเพียงดา้นเดียว คือ ดา้น Publicity 

and public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) ผลการวเิคราะห์รายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตารางที* 

4.13 

 

ตารางที= 4.13 ผลการวเิคราะห์รายคู่ดา้น Publicity and public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) 

จาํแนกตามอาย ุ

 

 



ภาพรวม Mean ตํ=ากว่า 25 ปี 25 - 35 ปี 36 - 45 ปี 46 - 55 ปี 56 - 65 ปี 

ตํ=ากว่า 25 ปี 4.1667 -     

25 - 35 ปี 4.1964 .776 -    

36 - 45 ปี 3.9547 .082 .006* -   

46 - 55 ปี 3.5507 <.001* <.001* .013* -  

56 - 65 ปี 3.7778 .339 .293 .660 .589 - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.13 เมื*อวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่พบวา่ ในดา้น Publicity and 

public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) ของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาย ุโดยมีคู่ที*แตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ คือ อายตุ ํ*ากวา่ 25 ปี กบั 46 - 55 ปี ต่อมาคือ 25 - 35 ปี กบั 36 - 45 ปี ต่อมาคือ 

25 - 35 ปี กบั 46 - 55 ปี และคู่สุดทา้ยคือ 36 - 45 ปี กบั 46 - 55 ปี  

 

สมมตฐิานที= 1.2 

Ho: อาชีพที*แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ที*ส่งผลกบัการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ไม่ต่างกนั 

Ha: อาชีพที*แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ที*ส่งผลกบัการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ แตกต่างกนั 

ตารางที= 4.14 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที*ส่งผลกบัการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ จาํแนกตามอาชีพ 

 

ส่วนประสมการ 

ส่งเสริมการตลาด 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
Sum of df Mean F Sig. 

ผลการทดสอบ 

สมมตฐิาน 

Advertising 

(การโฆษณา) 

ระหวา่งกลุ่ม 2.944 5 .589 1.220 .299 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 190.165 394 .483 

รวม 193.109 399  



Sales promotion 

(การส่งเสริมการขาย) 

ระหวา่งกลุ่ม 2.072 5 .414 .977 .432 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 167.164 394 .424 

รวม 169.236 399  

Personal selling 

(การขายโดยพนกังาน 

ขาย) 

ระหวา่งกลุ่ม 2.746 5 .549 .883 .493 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 235.132 394 .622 

รวม 247.877 399  

Publicity and public 

relations 

(การใหข่้าวและประ 

ชาสมัพนัธ์) 

ระหวา่งกลุ่ม 7.749 5 1.496 3.123 .009 แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 188.695 394 .479 

รวม 196.173 399  

Direct marketing 

(การตลาดทางตรง) 

ระหวา่งกลุ่ม 16.904 5 3.381 3.747 .003 แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 355.495 394 .902 

รวม 372.399 399  

ผลรวม ระหวา่งกลุ่ม 1.136 5 .227 .899 .482 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 99.589 394 .253 

รวม 100.725 399  

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.14 การวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ผลการทดสอบ แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของ

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที*ส่งผลกบัการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

จาํแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบพบวา่ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เมื*อ

วเิคราะห์เป็นรายดา้นพบวา่มีส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 2 ดา้นคือ ดา้น Publicity and 

public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) และ Direct marketing (การตลาดทางตรง) ผลการวเิคราะห์

รายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฎดงัตารางที* 4.15 และ 4.16 



ตารางที= 4.15 ผลการวเิคราะห์รายคู่ดา้น Publicity and public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) 

จาํแนกตามอาชีพ 

ภาพรวม Mean 
นักเรียน/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงา

นบริษัท

เอกชน 

ธุรกจิส่วน

ตัว/เจ้าของ

กจิการ 

แม่บ้าน อื=นๆ 

นักเรียน/นักศึกษา 4.0247 -      

ข้าราชการ/ 

รัฐวสิาหกจิ 
4.2609 .090 -     

พนักงานบริษทั 

เอกชน 
4.1439 .257 .298 -    

ธุรกจิส่วนตวั/ 

เจ้าของกจิการ 
4.0650 .778 .188 .503 -   

แม่บ้าน 3.5614 .012* <.001* <.001* .009* -  

อื=นๆ 4.1000 .678 .386 .786 .853 .016* - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.15 เมื*อวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่พบวา่ ในดา้น Publicity and 

public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) จาํแนกตามอาชีพ ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีคู่ที*

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ คือ แม่บา้น กบั นกัเรียน/นกัศึกษา ต่อมาคือ แม่บา้น กบั ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ ต่อมาคือ แม่บา้น กบั พนกังานบริษทัเอกชน ต่อมาคือ แม่บา้น กบั ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 

ต่อมาคือ อื*นๆ กบั แม่บา้น 

 

 

 

 

 

 

 

 



ตารางที= 4.16 ผลการวเิคราะห์รายคู่ดา้น Direct marketing (การตลาดทางตรง) จาํแนกตามอาชีพ 

ภาพรวม Mean 
นักเรียน/

นักศึกษา 

ข้าราชการ/

รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน

บริษัท 

เอกชน 

ธุรกจิส่วน

ตัว/เจ้าขอ

งกจิการ 

แม่บ้าน อื=นๆ 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 
3.2500 -      

ข้าราชการ/ 

รัฐวสิาหกจิ 
3.9022 <.001* -     

พนักงานบริษทั

เอกชน 
3.7818 <.001* .435 -    

ธุรกจิส่วนตวั/ 

เจ้าของกจิการ 
3.8902 <.001* .953 .503 -   

แม่บ้าน 3.6053 .162 .252 .437 .280 -  

อื=นๆ 3.4750 .366 .094 .167 .110 .669 - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.16 เมื*อวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่พบวา่ ในดา้น Direct marketing 

(การตลาดทางตรง) จาํแนกตามอาชีพ ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีคู่ที*แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติ คือ ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ กบั นกัเรียน/นกัศึกษา ต่อมาคือ พนกังานบริษทัเอกชน กบั นกัเรียน/

นกัศึกษา ต่อมาคือ ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ กบั นกัเรียน/นกัศึกษา 

 

สมมตฐิานที= 1.3 

Ho: รายไดที้*แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ที*ส่งผลกบัการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ไม่ต่างกนั 

Ha: รายไดที้*แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ที*ส่งผลกบัการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ แตกต่างกนั 

ตารางที= 4.17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที*ส่งผลกบัการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ จาํแนกตามรายได ้



ส่วนประสมการ 

ส่งเสริมการตลาด 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
Sum of df Mean F Sig. 

ผลการทดสอบ 

สมมตฐิาน 

Advertising 

(การโฆษณา) 

ระหวา่งกลุ่ม 1.973 3 .658 1.363 .254 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 191.136 396 .483 

รวม 193.109 399  

Sales promotion 

(การส่งเสริมการ 

ขาย) 

ระหวา่งกลุ่ม 9.539 3 3.180 7.884 <.001* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 159.697 396 .403 

รวม 169.236 399  

Personal selling 

(การขายโดยพนกั 

งานขาย) 

ระหวา่งกลุ่ม 2.441 3 .814 1.313 .270 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 245.436 396 .620 

รวม 247.878 399  

Publicity and public 

relations 

(การใหข่้าวและประช

าสมัพนัธ์) 

ระหวา่งกลุ่ม 5.353 3 1.784 3.703 .012* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 190.821 396 .482 

รวม 196.173 399  

Direct marketing 

(การตลาดทางตรง) 

ระหวา่งกลุ่ม 17.338 3 5.779 6.446 <.001* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 355.062 396 .897 

รวม 372.399 399  

ผลรวม ระหวา่งกลุ่ม 1.418 3 .473 1.885 .132 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 99.307 396 .251 

รวม 100.725 399  

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.17 การวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ผลการทดสอบ แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของ

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที*ส่งผลกบัการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 



จาํแนกตามรายได ้โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบพบวา่ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม เมื*อ

วเิคราะห์เป็นรายดา้นพบวา่มีส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 3 ดา้นคือ ดา้น Sales promotion 

(การส่งเสริมการขาย), Publicity and public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) และ Direct 

marketing (การตลาดทางตรง) ผลการวเิคราะห์รายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตารางที* 4.18, 4.19 และ 4.20 

 

ตารางที= 4.18 ผลการวเิคราะห์รายคู่ดา้น Sales promotion (การส่งเสริมการขาย) จาํแนกตามรายได ้

ภาพรวม Mean 
ตํ7ากว่า 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

45,000 บาท 

สูงกว่า 

45,000 บาท 

ตํ7ากว่า 15,000 บาท 4.4906 -    

15,001 - 30,000 บาท 4.2842 0.040* -   

30,001 - 45,000 บาท 4.0399 <.001* .003* -  

สูงกว่า 45,000 บาท 4.0676 <.001* .011* .770 - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.18 เมื*อวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่พบวา่ ในดา้น Sales promotion 

(การส่งเสริมการขาย) จาํแนกตามรายได ้ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีคู่ที*แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติ คือ 15,001 - 30,000 บาท กบั ตํ*ากวา่ 15,000 บาท ต่อมาคือ 30,001 - 45,000 บาท กบั  ตํ*ากวา่ 15,000 

บาท ต่อมาคือ 30,001 - 45,000 บาท กบั 15,001 - 30,000 บาท ต่อมาคือ สูงกวา่ 45,000 บาท กบั ตํ*ากวา่ 

15,000 บาท ต่อมาคือ สูงกวา่ 45,000 บาท กบั 15,001 - 30,000 บาท 

 

ตารางที= 4.19 ผลการวเิคราะห์รายคู่ดา้น Publicity and public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) 

จาํแนกตามรายได ้

ภาพรวม Mean 
ตํ7ากว่า 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

45,000 บาท 

สูงกว่า 

45,000 บาท 

ตํ7ากว่า 15,000 บาท 3.8176 -    

15,001 - 30,000 บาท 4.1587 .002* -   

30,001 - 45,000 บาท 4.0957 .020* .482 -  

สูงกว่า 45,000 บาท 4.1804 .003* .815 .416 - 



*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.19 เมื*อวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่พบวา่ ในดา้น Publicity and 

public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) จาํแนกตามรายได ้ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีคู่ที*

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ คือ 15,001 - 30,000 บาท กบั ตํ*ากวา่ 15,000 บาท ต่อมาคือ 30,001 - 

45,000 บาท กบั ตํ*ากวา่ 15,000 บาท ต่อมาคือ สูงกวา่ 45,000 บาท กบั ตํ*ากวา่ 15,000 บาท 

 

ตารางที= 4.20 ผลการวเิคราะห์รายคู่ดา้น Direct marketing (การตลาดทางตรง) จาํแนกตามรายได ้

ภาพรวม Mean 
ตํ7ากว่า 

15,000 บาท 

15,001 - 

30,000 บาท 

30,001 - 

45,000 บาท 

สูงกว่า 

45,000 บาท 

ตํ7ากว่า 15,000 บาท 3.1887 -    

15,001 - 30,000 บาท 3.7768 <.001* -   

30,001 - 45,000 บาท 3.7500 <.001* .826 -  

สูงกว่า 45,000 บาท 3.8647 <.001* .486 .419 - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

 

จากตารางที* 4.20 เมื*อวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่พบวา่ ในดา้น Direct marketing 

(การตลาดทางตรง) จาํแนกตามรายได ้ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีคู่ที*แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทาง

สถิติ คือ 15,001 - 30,000 บาท กบั ตํ*ากวา่ 15,000 บาท ต่อมาคือ 30,001 - 45,000 บาท กบั ตํ*ากวา่ 15,000 

บาท ต่อมาคือ สูงกวา่ 45,000 บาท กบั ตํ*ากวา่ 15,000 บาท 

 

สมมตฐิานที= 1.4 

Ho: ระดบัการศึกษาที*แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ที*ส่งผลกบั

การตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ไม่ต่างกนั 

Ha: ระดบัการศึกษาที*แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ที*ส่งผลกบั

การตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ แตกต่างกนั 

ตารางที= 4.21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที*ส่งผลกบัการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ส่วนประสมการส่ง 

เสริมการตลาด 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
Sum of df Mean F Sig. 

ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 



Advertising 

(การโฆษณา) 

ระหวา่งกลุ่ม 3.159 2 1.579 3.301 .038* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 189.951 397 .478 

รวม 193.109 399  

Sales promotion 

(การส่งเสริมการ 

ขาย) 

ระหวา่งกลุ่ม 1.238 2 .619 1.462 .233 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 167.999 397 .423 

รวม 169.236 399  

Personal selling 

(การขายโดยพนกั 

งานขาย) 

ระหวา่งกลุ่ม 2.309 2 1.155 1.867 .156 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 245.568 397 .619 

รวม 247.878 399  

Publicity and public 

relations 

(การใหข่้าวและประ

ชาสมัพนัธ์) 

ระหวา่งกลุ่ม 2.848 2 1.424 2.924 .055 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 193.326 397 .487 

รวม 196.173 399  

Direct marketing 

(การตลาดทางตรง) 

ระหวา่งกลุ่ม 8.848 2 4.424 4.831 .008* แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 363.551 397 .916 

รวม 372.399 399  

ผลรวม ระหวา่งกลุ่ม .356 2 .178 .705 .495 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 100.368 397 .253 

รวม 100.725 399  

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 



จากตารางที* 4.21 การวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ผลการทดสอบ แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของ

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที*ส่งผลกบัการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

จาํแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบพบวา่ไม่แตกต่างกนัในภาพรวม 

เมื*อวเิคราะห์เป็นรายดา้นพบวา่มีส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั 2 ดา้นคือ ดา้น Advertising 

(การโฆษณา) และ Direct marketing (การตลาดทางตรง) ผลการวเิคราะห์รายคู่ดว้ยค่า LSD ปรากฏดงัตาราง

ที* 4.22 และ 4.23 

 

ตารางที= 4.22 ผลการวเิคราะห์รายคู่ดา้น Advertising (การโฆษณา) จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ภาพรวม Mean ตํ=ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ตํ=ากว่าปริญญาตรี 3.9792 -   

ปริญญาตรี 4.0103 .800 -  

สูงกว่าปริญญาตรี 3.8010 .181 .011* - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.22 เมื*อวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่พบวา่ ในดา้น Advertising (การ

โฆษณา) จาํแนกตามระดบัการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีคู่ที*แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

คือ สูงกวา่ปริญญาตรี กบั ปริญญาตรี 

 

ตารางที= 4.23 ผลการวเิคราะห์รายคู่ดา้น Direct marketing (การตลาดทางตรง) จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

ภาพรวม Mean ตํ=ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

ตํ=ากว่าปริญญาตรี 3.3333 -   

ปริญญาตรี 3.6917 .036* -  

สูงกว่าปริญญาตรี 3.9031 .002* .062 - 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.23 เมื*อวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่พบวา่ ในดา้น Direct marketing 

(การตลาดทางตรง) จาํแนกตามระดบัการศึกษา ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยมีคู่ที*แตกต่างกนัอยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติ คือ ปริญญาตรี กบั ตํ*ากวา่ปริญญาตรี ต่อมาคือ สูงกวา่ปริญญาตรี กบั ตํ*ากวา่ปริญญาตรี 



 

สมมตฐิานที= 1.5 

Ho: สถานภาพที*แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ที*ส่งผลกบัการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ไม่ต่างกนั 

Ha: สถานภาพที*แตกต่างกนัใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ที*ส่งผลกบัการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ แตกต่างกนั 

 

ตารางที= 4.24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที*ส่งผลกบัการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ จาํแนกตามสถานภาพ 

ส่วนประสมการ 

ส่งเสริมการตลาด 

แหล่งความ 

แปรปรวน 
Sum of df Mean F Sig. 

ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

Advertising 

(การโฆษณา) 

ระหวา่งกลุ่ม 2.842 2 1.421 2.964 .053 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 190.268 397 .479 

รวม 193.109 399  

Sales promotion 

(การส่งเสริมการขาย) 

ระหวา่งกลุ่ม .910 2 .455 1.073 .343 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 168.326 397 .424 

รวม 169.236 399  

Personal selling 

(การขายโดยพนกังาน

ขาย) 

ระหวา่งกลุ่ม .125 2 .063 .100 .905 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 247.752 397 .624 

รวม 247.878 399  

Publicity and public 

relations 

(การใหข่้าวและประช

าสมัพนัธ์) 

ระหวา่งกลุ่ม 2.577 2 1.288 2.642 .072 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 193.597 397 .488 

รวม 196.173 399  



Direct marketing 

(การตลาดทางตรง) 

ระหวา่งกลุ่ม 4.551 2 2.275 2.456 .087 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 367.849 397 .927 

รวม 372.399 399  

ผลรวม ระหวา่งกลุ่ม .379 2 .190 .750 .473 ไม่แตกต่าง 

ภายในกลุ่ม 100.346 397 .253 

รวม 100.725 399  

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.24 การวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ผลการทดสอบ แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของ

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที*ส่งผลกบัการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

จาํแนกตามสถานภาพ โดยใชส้ถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบพบวา่ ไม่แตกต่างกนัในภาพรวมและ

รายดา้น 

 

สมมตฐิานที= 2 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที= 2.1 

Ho: การโฆษณา ไม่มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์าง

ออนไลน์ 

Ha:  การโฆษณา มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์าง

ออนไลน์ 

ตารางที= 4.25  แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการโฆษณา (Advertising) กบักระบวนการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

กระบวนการตดัสินใจซืPอเครื=องสําอางเคาน์เตอร์ 

แบรนด์ทางออนไลน์ 

 

การโฆษณา (Advertising) 

r Sig 
ระดบัความ 

สัมพนัธ์ 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) .311 <.001 นอ้ย 



การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) .245 <.001 นอ้ย 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) .277 <.001 นอ้ย 

พฤติกรรมภายหลงัการซืAอ (Post purchase behavior) .258 <.001 นอ้ย 

ผลรวม .383 <.001 นอ้ย 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.25 ผลการวเิคราะห์พบวา่การโฆษณา (Advertising) ในภาพรวมมีความสมัพนัธ์กบั

กระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์อยูใ่นระดบันอ้ย และในรายดา้นการ

รับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ค่า r 0.311 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย การแสวงหาขอ้มูล 

(Information Search) ค่า r 0.245 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 

Alternative)  ค่า r 0.277 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย และพฤติกรรมภายหลงัการซืAอ (Post purchase 

behavior) ค่า r 0.258 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย 

สมมตฐิานที= 2.2 

Ho: ส่งเสริมการขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนด์

ทางออนไลน์ 

Ha:  ส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนด์

ทางออนไลน์ 

ตารางที= 4.26 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขาย (sales promotion) กบั

กระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

กระบวนการตดัสินใจซืPอเครื=องสําอางเคาน์เตอร์ 

แบรนด์ทางออนไลน์ 

การส่งเสริมการขาย(Sales Promotion) 

r Sig 
ระดบัความ 

สัมพนัธ์ 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) .284 <.001 นอ้ย 

การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) .233 <.001 นอ้ย 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) .364 <.001 นอ้ย 

พฤติกรรมภายหลงัการซืAอ (Post purchase behavior) .201 <.001 นอ้ยมาก 

ผลรวม .380 <.001 นอ้ย 



*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.26 ผลการวเิคราะห์พบวา่การส่งเสริมการขาย (sales promotion) ในภาพรวมมี

ความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์อยูใ่นระดบันอ้ย และ

ในรายดา้นการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ค่า r 0.284 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย การแสวงหา

ขอ้มูล (Information Search) ค่า r 0.233 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย การประเมินผลทางเลือก (Evaluation 

of Alternative)  ค่า r 0.364 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย และพฤติกรรมภายหลงัการซืAอ(Post purchase 

behavior) ค่า r 0.20 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ยมาก 

 

สมมตฐิานที= 2.3 

Ho: การขายโดยพนกังานขาย ไม่มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

Ha:  การขายโดยพนกังานขาย มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์

แบรนดท์างออนไลน์ 

ตารางที= 4.27 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการขายโดยพนกังานขาย (personal selling) กบั

กระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

กระบวนการตดัสินใจซืPอเครื=องสําอางเคาน์เตอร์ 

แบรนด์ทางออนไลน์ 

 

การขายโดยพนักงานขาย  

(Personal Selling) 

r Sig 
ระดบัความ 

สัมพนัธ์ 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) .251 <.001 นอ้ย 

การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) .227 <.001 นอ้ย 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) .350 <.001 นอ้ย 

พฤติกรรมภายหลงัการซืAอ (Post purchase behavior) .233 <.001 นอ้ย 

ผลรวม .370 <.001 นอ้ย 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.27 ผลการวเิคราะห์พบวา่การขายโดยพนกังานขาย (personal selling) ในภาพรวมมี

ความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์อยูใ่นระดบันอ้ย และ

ในรายดา้นการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ค่า r 0.251 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย การแสวงหา



ขอ้มูล (Information Search) ค่า r 0.227 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย การประเมินผลทางเลือก (Evaluation 

of Alternative)  ค่า r 0.350 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย และพฤติกรรมภายหลงัการซืAอ (Post purchase 

behavior) ค่า r  0.233 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย 

 

สมมตฐิานที= 2.4 

Ho: การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

Ha:  การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

ตารางที= 4.28 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ (publicity and 

public relations) กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

กระบวนการตดัสินใจซืPอเครื=องสําอางเคาน์เตอร์ 

แบรนด์ทางออนไลน์ 

 

การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ 

 (publicity and public relations) 

r Sig 
ระดบัความ 

สัมพนัธ์ 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) .229 <.001 นอ้ย 

การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) .362 <.001 นอ้ย 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) .270 <.001 นอ้ย 

พฤติกรรมภายหลงัการซืAอ (Post purchase behavior) .316 <.001 นอ้ย 

ผลรวม .405 <.001 ปานกลาง 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.28  ผลการวเิคราะห์พบวา่การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ (publicity and public 

relations) ในภาพรวมมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์าง

ออนไลน์อยูใ่นระดบัปานกลาง และในรายดา้นการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ค่า r 0.229 อยูที่*ระดบั

ความสมัพนัธ์นอ้ย การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) ค่า r 0.362 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย การ

ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative)  ค่า r 0.270 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย และพฤติกรรม

ภายหลงัการซืAอ (Post purchase behavior) ค่า r 0.316 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ย 

 



สมมตฐิานที= 2.5 

Ho: การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

Ha:  การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

 

ตารางที= 4.29 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งการตลาดทางตรง (direct marketing) กบั

กระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

กระบวนการตดัสินใจซืPอเครื=องสําอางเคาน์เตอร์ 

แบรนด์ทางออนไลน์ 

การตลาดทางตรง (direct marketing) 

r Sig 
ระดบัความ 

สัมพนัธ์ 

การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) .153 0.002 นอ้ยมาก 

การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) .146 0.003 นอ้ยมาก 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) .077 0.123 นอ้ยมาก 

พฤติกรรมภายหลงัการซืAอ (Post purchase behavior) .160 0.001 นอ้ยมาก 

ผลรวม .188 <.001 นอ้ยมาก 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

 

จากตารางที* 4.29  ผลการวเิคราะห์พบวา่การตลาดทางตรง (direct marketing) ในภาพรวมมี

ความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์อยูใ่นระดบันอ้ยมาก 

และในรายดา้นการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ค่า r 0.153 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ยมาก การ

แสวงหาขอ้มูล (Information Search) ค่า r 0.146 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ยมาก การประเมินผลทางเลือก 

(Evaluation of Alternative)  ค่า r 0.077 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ยมาก และพฤติกรรมภายหลงัการซืAอ 

(Post purchase behavior) ค่า r 0.160 อยูที่*ระดบัความสมัพนัธ์นอ้ยมาก 

 

 

 



ตารางที= 4.30 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดกบักระบวนการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

 การรับรู้ปัญหา 

(Problem 

Recognition) 

การแสวงหาข้อมูล 

(Information 

Search) 

การประเมนิผล 

ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternative) 

พฤตกิรรมภาย 

หลงัการซืBอ (Post 

purchase behavior) 

การโฆษณา (Advertising) <.001* <.001* <.001* <.001* 

การส่งเสริมการขาย  

(sales promotion) 

<.001* <.001* <.001* <.001* 

การขายโดยพนกังานขาย 

 (personal selling)  

<.001* <.001* <.001* <.001* 

การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ 

(publicity and public relations)  

<.001* <.001* <.001* <.001* 

การตลาดทางตรง 

(direct marketing) 

0.002* 0.003* 0.123 0.001* 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติที*ระดบั 0.05 

จากตารางที* 4.30 จากการทดสอบพบวา่ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ

ตดัสินใจซืAอเครื*องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ในภาพรวมแทบทุกดา้น มีเพียงดา้น Direct 

marketing (การตลาดทางตรง) เท่านัAนที*ไม่มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอในดา้น Evaluation 

of Alternative (การประเมินผลทางเลือก) โดยมีค่า Sig. (2tailed) เท่ากบั 0.123 



บทที$ 5 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื)อง “ปัจจยัที)มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซืAอเครื)องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์าง

ออนไลน์ ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร” ทาํการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง

โดยมีวตัถุประสงคด์งันีA  

1. เพื)อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัส่วนบุคคลที)มีต่อกระบวนการตดัสินใจซืAอเครื)องสาํอางเคาน์เตอร์แบ

รนดท์างออนไลน์ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร 

2. เพื)อศึกษาความสมัพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดกบักระบวนการตดัสินใจซืAอ

เครื)องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร 

ลกัษณะการวจิยัเป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) สาํรวจโดยใชแ้บบสอบถามเป็น

เครื)องมือในการเกบ็ขอ้มูล ทาํการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 

จากผูห้ญิงที)มีประสบการณซืAอเครื)องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติเชิง

พรรณนา ดว้ยค่าแจกแจงความถี) ค่าเฉลี)ย ค่าร้อยละ และค่าเบี)ยงเบนมาตรฐาน ใชส้ถิติ One-Way ANOVA 

และ Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน ผูว้จิยัไดส้รุปผลการศึกษาไวด้งันีA  

5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.2 การอภิปรายผล 

5.3 ขอ้เสนอแนะเพิ)มเติม 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

1. การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จากกลุ่มตวัอยา่ง เพศหญิงใน

กรุงเทพมหานครทัAงหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 25 - 35 ปีมากที)สุด คิดเป็นร้อยละ 60.3 มีอาชีพ

เป็นพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 55 รายไดเ้ฉลี)ย 15.001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42 จบ

การศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.5 และมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 76 

2. การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจยัดา้น Advertising (การโฆษณา) ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก คิด

เป็นค่าเฉลี)ย 3.96 เมื)อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ มีความคิดเห็นต่อเนืAอหาโฆษณาเกี)ยวกบัคุณประโยชน์และ

ความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์มากที)สุด คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.18 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาไดแ้ก่โฆษณาผา่น

สื)อออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, Instagram  คิดเป็นค่าเฉลี)ย 3.95 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสาม

ไดแ้ก่ เนืAอหาโฆษณาดึงดูด มีเรื)องราวใหติ้ดตามและน่าสนใจ คิดเป็นค่าเฉลี)ย 3.90 อยูใ่นระดบัมาก และ

อนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ ใชพ้รีเซ็นเตอร์ที)เป็นที)รู้จกั คิดเป็นค่าเฉลี)ย 3.79 อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 



ปัจจยัดา้น Sale promotion (การส่งเสริมการขาย) ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมใหค้วามสาํคญัใน

ระดบัมากที)สุด คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.21 เมื)อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่มีช่วงเวลา หรือเทศกาลลดราคาสินคา้ 

มากที)สุด คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.60 อยูใ่นระดบัมากที)สุด รองลงมาไดแ้ก่มีโปรโมชั)นจดัส่งฟรี  คิดเป็นค่าเฉลี)ย 

4.34 อยูใ่นระดบัมากที)สุด อนัดบัสามไดแ้ก่ ไดรั้บคูปองส่วนลดหรือซืAอหลายชิAนในราคาพิเศษ คิดเป็น

ค่าเฉลี)ย 4.13 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ สามารถสะสมแตม้หรือยอดซืAอเพื)อแลกของ

สมนาคุณ ของแถมต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี)ย 3.75 อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 

ปัจจยัดา้น Personal Selling (การขายโดยพนกังานขาย) ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมใหค้วามสาํคญั

ในระดบัมากที)สุด คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.23 เมื)อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ พนกังานสามารถตอบคาํถามไดอ้ยา่ง

สุภาพ รวดเร็วและถูกตอ้ง มากที)สุด คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.39 อยูใ่นระดบัมากที)สุด รองลงมาไดแ้ก่มีช่องทางให้

สามารถสอบถามขอ้มูลไดท้นัที เช่น ช่องแชท, คอลเซ็นเตอร์ คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.07 อยูใ่นระดบัมาก 

ตามลาํดบั 

ปัจจยัดา้นดา้น Publicity and public relations (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) ผูต้อบแบบสอบถาม

โดยรวมใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.10 เมื)อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ มีรีววิผลิตภณัฑใ์น

เพจหรือสื)อออนไลน์ที)ไดรั้บความนิยม มากที)สุด คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.28 อยูใ่นระดบัมากที)สุด รองลงมาไดแ้ก่

มีการจดักิจการเกี)ยวกบัผลิตภณัฑต์ามสถานที)ต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.11 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ย

คือ เผยแพร่กิจกรรมและขอ้มูลผลิตภณัฑใ์นหลากหลายเวป็ไซต ์คิดเป็นค่าเฉลี)ย 3.92 อยูใ่นระดบัมาก 

ตามลาํดบั 

ปัจจยัดา้น Direct marketing (การตลาดทางตรง) ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมใหค้วามสาํคญัใน

ระดบัมาก  คิดเป็นค่าเฉลี)ย 3.71 เมื)อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ไดรั้บขอ้ความแนะนาํผลิตภณัฑ ์หรือสิทธิ

พิเศษทาง SMS หรือแชท มากที)สุด คิดเป็นค่าเฉลี)ย 3.87 อยูใ่นระดบัมากที)สุด รองลงมาไดแ้ก่ไดรั้บขอ้ความ

แนะนาํผลิตภณัฑ ์หรือสิทธิพิเศษทางอีเมล คิดเป็นค่าเฉลี)ย 3.55 อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 

3. การวเิคราะห์กระบวนการตดัสินใจซืAอ 

ขัAน Problem Recognition (รับรู้ปัญหา) ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก 

คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.09 เมื)อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ พบปัญหาผวิ หรือมีความจาํเป็นตอ้งใชผ้ลิตภณัฑอื์)นๆ 

มากที)สุด คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.17 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาไดแ้ก่เห็นรีววิหรือโฆษณาผลิตภณัฑ ์ คิดเป็น

ค่าเฉลี)ย 4.12 อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ เห็นครอบครัว เพื)อน คนรู้จกั ใชผ้ลิตภณัฑ ์คิดเป็น

ค่าเฉลี)ย 3.98 อยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 

ขัAน Information Search (การแสวงหาขอ้มูล)  ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมใหค้วามสาํคญัในระดบั

มาก คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.18  เมื)อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ จากประสบการณ์ส่วนตวั มากที)สุด คิดเป็นค่าเฉลี)ย 

4.38 อยูใ่นระดบัมากที)สุด รองลงมาไดแ้ก่คน้หาขอ้มูลจากสื)อที)เชื)อถือไดห้รือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค คิด

เป็นค่าเฉลี)ย 4.33 อยูใ่นระดบัมากที)สุด อนัดบัที)สามไดแ้ก่จากแหล่งรีววิตามช่องทางออนไลน์ต่างๆ คิดเป็น

ค่าเฉลี)ย 4.18 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสี)ไดแ้ก่ คน้หาขอ้มูลจากสื)อและโฆษณาต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.03 อยู่



ในระดบัมาก อนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ สอบถามขอ้มูลจากครอบครัว เพื)อน คนรู้จกั คิดเป็นค่าเฉลี)ย 3.96 อยูใ่น

ระดบัมาก ตามลาํดบั 

ขัAน Evaluation of Alternative (การประเมินผลทางเลือก) ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมให้

ความสาํคญัในระดบัมากที)สุด คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.38 เมื)อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ เลือกผลิตภณัฑจ์าก

คุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์มากที)สุด คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.45 อยูใ่นระดบัมากที)สุด รองลงมาไดแ้ก่เลือกผลิตภณัฑ์

จากตราสินคา้หรือแบรนด ์คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.35 อยูใ่นระดบัมากที)สุด อนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่ เลือกผลิตภณัฑ์

จากการเปรียบเทียบขอ้มูลต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.32 อยูใ่นระดบัมากที)สุด ตามลาํดบั 

ขัAน Post purchase behavior (พฤติกรรมภายหลงัการซืAอ) ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมให้

ความสาํคญัในระดบัมาก คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.15  เมื)อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ในอนาคตจะกลบัมาซืAอ

ผลิตภณัฑเ์ครื)องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์อีกครัA ง มากที)สุด คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.25 อยูใ่นระดบั

มากที)สุด รองลงมาไดแ้ก่ความพึงพอใจของท่านต่อประสบการณ์การซืAอผลิตภณัฑเ์ครื)องสาํอางเคาน์เตอร์

แบรนด ์ทางออนไลน์ โดยภาพรวม คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.17 อยูใ่นระดบัมาก อนัดบัสุดทา้ยไดแ้ก่จะแนะนาํให้

คนอื)นมาซืAอผลิตภณัฑเ์ครื)องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ คิดเป็นค่าเฉลี)ย 4.04 อยูใ่นระดบัมาก 

ตามลาํดบั 

4. การวเิคราะห์ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที) 1 

ผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานครที)มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซืAอเครื)องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ เมื)อทาํการทดสอบ One-Way ANOVA ค่า F-Test  

พบวา่  

ผูต้อบแบบสอบถามที)มีอายแุตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัดา้น Advertising (การโฆษณา) Sales 

promotion (การส่งเสริมการขาย) Personal selling (การขายโดยพนกังานขาย) Direct marketing (การตลาด

ทางตรง) ไม่แตกต่างกนั ในทางกลบักนัดา้น Publicity and public relation (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) 

แตกต่างกนั 

ผูต้อบแบบสอบถามที)มีอาชีพแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัดา้น Advertising (การโฆษณา) Sales 

promotion (การส่งเสริมการขาย) Personal selling (การขายโดยพนกังานขาย) ไม่แตกต่างกนั ในทางกลบักนั

ดา้น Publicity and public relation (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) กบัดา้น  Direct marketing (การตลาด

ทางตรง) แตกต่างกนั 

ผูต้อบแบบสอบถามที)มีรายไดแ้ตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัดา้น Advertising (การโฆษณา) Personal 

selling (การขายโดยพนกังานขาย) ไม่แตกต่างกนั ในทางกลบักนั ดา้น Sales promotion (การส่งเสริมการ

ขาย) Publicity and public relation (การใหข่้าวและประชาสมัพนัธ์) กบัดา้น  Direct marketing (การตลาด

ทางตรง) แตกต่างกนั 



ผูต้อบแบบสอบถามที)มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัดา้น Sales promotion (การ

ส่งเสริมการขาย) Personal selling (การขายโดยพนกังานขาย) ดา้น Publicity and public relation (การใหข่้าว

และประชาสมัพนัธ์)ไม่แตกต่างกนั ในทางกลบักนัAdvertising (การโฆษณา) และ Direct marketing 

(การตลาดทางตรง) แตกต่างกนั 

ผูต้อบแบบสอบถามที)มีสถานภาพแตกต่างกนัใหค้วามสาํคญัปัจจยัส่วนประสมการส่งเสริม

การตลาดโดยภาพรวมไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที) 2 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสินใจซืAอเครื)องสาํอาง

เคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร เมื)อทาํการทดสอบสมมติฐานดว้ย 

สถิติค่าสมัประสิทธิg สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product – Moment Correlation Coefficients) พบวา่ 

ปัจจยัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด กบักระบวนการตดัสินใจซืAอ มีความสมัพนัธ์ตามนยัสถิติใน

ภาพรวมแทบทุกดา้น มีเพียงดา้นเดียวคือ Direct marketing (การตลาดทางตรง) ที)ไม่มีความสมัพนัธ์กบั

กระบวนการตดัสินใจซืAอ ในดา้น Evaluation of Alternative (การประเมินผลทางเลือก) 

 

5.2 การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาปัจจยัที)มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซืAอเครื)องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

ของผูห้ญิงวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายตามงานวจิยัที)เกี)ยวขอ้งไดด้งันีA   

ผูห้ญิงในกรุงเทพมหานครที)มีความสนใจต่อการซืAอเครื)องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

ส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 25 - 35 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มี

รายไดเ้ฉลี)ยต่อเดือนอยูที่) 15.001 - 30,000 บาท และมีสถานภาพโสด อาจกล่าวไดว้า่ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

มีการศึกษาในระดบัมาตรฐาน มีอาชีพที)มั)นคง และมีรายไดเ้ป็นของตวัเองในระดบัปานกลาง ยงัไม่ไดส้มรส

ทาํใหไ้ม่มีภาระทางครอบครัว ส่งผลใหมี้อาํนาจในการตดัสินใจเลือกซืAอเครื)องสาํอางดว้ยตนเองไดอ้ยา่ง

เตม็ที) รวมถึงในช่วงวยัดงักล่าว เป็นช่วงที)เริ)มพบปัญหาสภาพผวิ เลยตอ้งการผลิตภณัฑที์)มีคุณประโยชน์สูง

ที)สุดที)สามารถหาได ้แมจ้ะเป็นผลิตภณัฑที์)มีราคาสูงอยา่งเครื)องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดก์ต็าม  

เนื)องจากเป็นการซืAอสินคา้ทางออนไลน์ กลุ่มผูบ้ริโภคจึงเป็นกลุ่มที)มีความชื)นชอบในการเล่น

อินเตอร์เน็ต เห็นไดจ้ากดา้นมีรีววิผลิตภณัฑใ์นเพจหรือสื)อออนไลน์ที)ไดรั้บความนิยมมีความสาํคญักบั

ผูบ้ริโภคกลุ่มนีA ในระดบัมากที)สุด แมส้ภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัยงัไม่ฟืA นตวัดีนกั แต่กลุ่มเป้าหมายกย็งัคงมี

ความตอ้งการซืAอสินคา้เครื)องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ สอดคลอ้งกบัขอ้มูลจาก Euromonitor 

2019 ตลาดความงามในไทยมีการเติบโตจากปีก่อนหนา้นีA  6.7% คิดเป็นมูลค่าตลาดรวม 2.18 แสนลา้นบาท 

รวมถึงขอ้มูลตวัเลขมูลค่าตลาดอีคอมเมิร์ซไทยปี 2019 มีมูลค่าอยูที่) 163,300 ลา้นบาท จากสถานการณ์การ

แพร่ระบาดโควดิ19 (COVID-19) ไดผ้ลกัดนัใหผู้บ้ริโภคหนัมาเลือกซืAอสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์มากขึAน 

ส่งผลใหต้วัเลขตลาดอีคอมเมิร์ซไทยอาจพุง่สูงถึง 220,000 ลา้นบาท โดยในปี 2020 มีอตัราการเติบโตสูงขึAน 



35% จากปีก่อนหนา้ คิดเป็นสดัส่วน 4-5% ของคา้ปลีกทัAงประเทศ  สาํหรับผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายให้

ความสาํคญัไปในดา้นการส่งเสริมการขาย และการขายโดยพนกังานขายมากที)สุด เห็นไดว้า่แมเ้ป็นการซืAอ

สินคา้หรือผลิตภณัฑท์างออนไลน์ไลน์ แต่ผูบ้ริโภคกย็งัคงตอ้งการรับขอ้มูลที)เกี)ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑที์)

ครบถว้นและถูกตอ้งรวมไปถึงการบริการที)ดี สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เปรมกมล หงษย์นต ์(2562) ที)ได้

ศึกษาวจิยัเกี)ยวกบัปัจจยัที)มีผลต่อการตดัสินใจซืAอสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชั)นทางออนไลน์(ลาซาดา้) ของ

ผูบ้ริโภคยคุดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที)มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซืAอสินคา้ทางแอพพลิเคชั)น(ลาซาดา้) มีดว้ยกนั 2 ดา้นคือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์นอกจากนีAยงัพบวา่ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั

กระบวนการตดัสินใจซืAอของกลุ่มเป้าหมายเรียกไดว้า่แทบจะทุกดา้น ดงันัAนจะเห็นไดว้า่การใชปั้จจยัการ

ส่งเสริมการตลาดเช่น โปรโมชั)นลดราคา ส่งฟรี การสะสมแตม้ยอดซืAอ หรือการมีส่วนลดต่างๆ ยงัคงเป็นสิ)ง

ที)จะสามารถเพิ)มยอดขายใหก้บัร้านเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ไดอ้ยา่งแน่นอน 

 

5.3 ข้อเสนอแนะเพิ7มเตมิ 

ในยคุปัจจุบนัที)เทคโนโลยถูีกพฒันาอยา่งต่อเนื)องและกา้วกระโดด ยอ่มส่งผลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคเป็นอยา่งมากในแทบทุกกลุ่มช่วงอาย ุระบบเครือข่ายออนไลน์แทบเรียกไดว้า่เขา้มาเป็นส่วนหนึ)ง

ในชีวติอยา่งหลีกเลี)ยงไม่ได ้ไม่เพียงแต่ในกลุ่มการคา้เครื)องสาํอางทางออนไลน์เท่านัAน ยงัหมายถึงในกลุ่ม

อื)นๆ ดงันัAนบริษทัหรือองคก์รต่างๆ ที)เกี)ยวขอ้งกบัระบบออนไลน์ ควรมีการพฒันาธุรกิจและศกัยภาพของ

ตวัเองอยา่งต่อเนื)อง ยอมรับการใชเ้ทคโนโลยใีหม่ๆ เพื)อสามารถนาํเสนอขอ้มูลและผลิตภณัฑใ์หเ้ขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง และมีประสิทธิภาพ 
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แบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



แบบสอบถาม 

เรื1อง  ปัจจยัที1มผีลต่อกระบวนการตดัสินใจซืAอเครื1องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทาง

ออนไลน์ของผู้หญงิวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร 

คาํชี&แจง 

1. แบบสอบถามฉบบันี- เป็นส่วนหนึ5งของการทาํวทิยานิพนธ์ระดบัปริญญาโท หลกัสูตรบริการ

ธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการจดัการการตลาดดิจิตลั มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์เพื5อศึกษา ปัจจยัที5มีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซื-อเครื5องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ของผูห้ญิงวยัทาํงานใน

กรุงเทพมหานคร 

 2. ทางออนไลน์ หมายถึง การสั5งซื-อสินคา้ทางออนไลน์ไม่วา่จะเป็นเวป็ไซต ์แอปพลิเคชนั หรือ

ช่องทางอื5นๆ ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต  

 3. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคือ 

ส่วนที5 1  ขอ้มูลทั5วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที5 2  ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที5มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซื-อ

เครื5องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

ส่วนที5 3  กระบวนการตดัสินใจซื-อเครื5องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ 

คาํถามคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. ท่านคือผูห้ญิงที5อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร และเคยซื-อเครื5องสาํอางเคาน์เตอร์แบรนดท์างออนไลน์ ใช่

หรือไม่ 

 ใช่  ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที;1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โปรดทาํเครื5องหมาย ลงหนา้ขอ้ความที5ตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากที5สุดเพียงขอ้เดียว 

1. อาย ุ                  ตํ5ากวา่ 25 ปี                 25-35 ปี               36-45 ปี            46-55 ปี      

                                    56-65 ปี                     

2. อาชีพ             นกัเรียน/นกัศึกษา                ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ             พนกังานบริษทัเอกชน    

                           ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ           แม่บา้น            อื5นๆ โปรดระบุ..... 

3. รายไดเ้ฉลี5ยต่อเดือน        ตํ5ากวา่ 15,000 บาท           15,001-30,000 บาท        30,001-45,000 บาท   

                                            สูงกวา่ 45,000 บาท      

4. ระดบัการศึกษาสูงสุด           ตํ5ากวา่ปริญญาตรี         ปริญญาตรี          สูงกวา่ปริญญาตรี 

5. สถานภาพ                 โสด             สมรส           หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่



ส่วนที; 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดที;มคีวามสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซื&อเครื;องสําอาง

เคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ 

โปรดทาํเครื5องหมาย  ลงในช่องวา่งที5ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที5สุด 

ระดบัการความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื-อ 

ระดบัที55    หมายถึง    สาํคญัมากที5สุด 
ระดบัที54    หมายถึง    สาํคญัมาก 

ระดบัที53    หมายถึง    สาํคญั 

ระดบัที52    หมายถึง    สาํคญันอ้ย 

ระดบัที51    หมายถึง    สาํคญันอ้ยที5สุด 

 

 

 

ปัจจยัส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 

ระดบัการความสําคญัต่อการตดัสินใจซื<อ 

มาก

ที?สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที?สุด 

1. การโฆษณา 

1.1 ใชพ้รีเซนเตอร์ที/เป็นที/รู้จกั 

1.2 เนื7อหาโฆษณาเกี/ยวกบัคุณประโยชนแ์ละความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์

1.3 เนื7อหาโฆษณาหลากหลาย มีเรื/องราวใหติ้ดตามและน่าสนใจ 

1.4 มีโฆษณาผา่นสื/อออนไลนต่์างๆ เช่น Facebook, Twitter, Instagram 

     

2. การส่งเสริมการขาย 

2.1 สามารถสะสมแสตมป์หรือยอดซื7อเพื/อแลกของสมนาคุณ ของแถมต่างๆ 

2.2 มีช่วงเวลาหรือเทศกาลลดราคาสินคา้ 

2.3 มีโปรโมชั/นจดัส่งฟรี 

2.4 ไดรั้บคูปองส่วนลด หรือซื7อหลายชิ7นในราคาพิเศษ 

     

3. การขายโดยพนักงานขาย 

3.1 มีช่องทางใหส้ามารถสอบถามขอ้มูลไดท้นัที เช่น ช่องแชท, คอลเซ็นเตอร์ 

3.2 พนกังานสามารถตอบคาํถามไดอ้ยา่งสุภาพและรวดเร็วและถูกตอ้ง 

     

4. การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ 

4.1 มีรีววิผลิตภณัฑใ์นเพจหรือสื/อออนไลนที์/ไดรั้บความนิยม 

4.2 มีการจดักิจกรรมเกี/ยวกบัผลิตภณัฑต์ามสถานที/ต่างๆ  

4.3 เผยแพร่กิจกรรมและขอ้มูลผลิตภณัฑ ์ในหลากหลายเวป็ไซต ์

     

5. การตลาดทางตรง 

5.1 ไดรั้บขอ้ความแนะนาํผลิตภณัฑ์ หรือสิทธิพิเศษ อีเมล 

5.2 ไดรั้บขอ้ความแนะนาํผลิตภณัฑ์ หรือสิทธิพิเศษ ทางSMS หรือแชท 

     



ส่วนที;3 กระบวนการตดัสินใจซื&อเครื;องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ 

โปรดทาํเครื5องหมาย    ลงในช่องวา่งที5ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที5สุด 

ระดบัการความสาํคญัต่อการตดัสินใจซื-อ 

ระดบัที55    หมายถึง    สาํคญัมากที5สุด 
ระดบัที54    หมายถึง    สาํคญัมาก 

ระดบัที53    หมายถึง    สาํคญั 

ระดบัที52    หมายถึง    สาํคญันอ้ย 

ระดบัที51    หมายถึง    สาํคญันอ้ยที5สุด 

 

กระบวนการตดัสินใจซื<อ 

ระดบัการความสําคญั 

มาก

ที?สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ที?สุด 

1. การรับรู้ปัญหาหรือความจําเป็น 

1.1 พบปัญหาผวิหรือมีความจาํเป็นตอ้งใชผ้ลิตภณัฑอื์/นๆ 

1.2 เห็นรีววิหรือโฆษณาผลิตภณัฑ ์

1.2 เห็นครอบครัว เพื/อน คนรู้จกั ใชผ้ลิตภณัฑ ์

     

2. การแสวงหาข้อมูล 

2.1 สอบถามขอ้มูลจาก ครอบครัว เพื/อน คนรู้จกั 

2.2 คน้หาขอ้มูลจากสื/อและโฆษณาต่างๆ 

2.3 คน้หาขอ้มูลจากสื/อที/เชื/อถือไดห้รือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 

2.4 จากประสบการณ์ส่วนตวั 

2.5 จากแหล่งรีววิตามช่องทางออนไลนต่์างๆ 

     

3. การประเมินทางเลือก 

3.1 ท่านเลือกผลิตภณัฑ ์จากคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์

3.2 ท่านเลือกผลิตภณัฑ ์จากตราสินคา้หรือแบรนด ์

3.3 ท่านเลือกผลิตภณัฑ ์จากการเปรียบเทียบขอ้มูลต่างๆ  

     

4. พฤตกิรรมหลงัการซื&อ 

5.1 ความพึงพอใจของท่าน ต่อประสบการณ์การซื7อผลิตภณัฑเ์ครื/องสาํอาง

เคานเ์ตอร์แบรนด ์ทางออนไลน ์โดยภาพรวม 

5.2 ในอนาคตท่านจะกลบัมาซื7อผลิตภณัฑเ์ครื/องสาํอางเคานเ์ตอร์แบรนด ์ 

ทางออนไลนอี์กครั7 ง 

5.3 ท่านจะแนะนาํใหบุ้คคลอื/น มาซื7อผลิตภณัฑเ์ครื/องสาํอางเคานเ์ตอร์แบรนด ์

ทางออนไลน ์

     

 

ขอขอบคุณที5กรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 



ประวตัผู้ิเขยีน 

 

ชื#อ-นามสกลุ    กานติมา เรืองรองสรไกร 

ตาํแหน่งและสถานที#ทาํงานปัจจุบนั User Experience Researcher – Central Group Online Ltd. 
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