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บทคัดย่อ 
การวิจัยเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตดอนเมือง มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตดอน
เมืองท่ีซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์  2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตดอนเมือง 3) เพื่อศึกษาปัจจัย
ด้านตลาดบริการ (7P’s) ของเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ 4) เพื่อศึกษาการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตดอนเมือง 
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคในเขตดอนเมือง กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 400 
คน เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ด าเนินการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS หาค่าโดยการแจงนับความถี่ (Frequency) และหาค่าสถิติ
ร้อยละ (Percentage) ผลการวิจัยพบว่า 



1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 82.5 อายุ 20-30 ปี ร้อยละ 
57.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 71.8 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 64.5 มีรายได้ 
20,001-30,000 บาท ร้อยละ 34.8 

2. พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ส่วนใหญ่ท่ีซื้อคือ 
ครีมรองพื้น ร้อยละ 26.0 บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง ร้อยละ 65.5 ความถี่ในการซื้อ
ไม่แน่นอน ร้อยละ 58.8 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อต่ ากว่า 1,000 บาท ร้อยละ 57.0 วัตถุประสงค์ใน
การซื้อคือ เพื่อใช้เอง ร้อยละ 79.8 

3. ปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภท
ผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ส่วนใหญ่คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ร้อยละ 36.0 
รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ร้อยละ 17.0 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ร้อยละ 
13.5 ด้านกระบวนการ (Process) ร้อยละ 12.0 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ร้อยละ 
10.8 ด้านราคา (Price) ร้อยละ 10.0 และด้านบุคคล (People) ร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 

4. การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ พบว่า สาเหตุใน
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ส่วนใหญ่คือ มีบริการส่ง
สินค้าให้ถึงท่ี ร้อยละ 46.3 รองลงมาคือ สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย ร้อยละ 19.3 ราคาถูกกว่าเมื่อ
เทียบกับเครื่องส าอางท่ีจ าหน่ายตามห้างร้านทั่วไป ร้อยละ 19.0 ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ร้อยละ 
8.0 และมีการให้ข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน ร้อยละ 7.5 ตามล าดับ 
 
ค ำส ำคัญ: การตัดสินใจเลือกซื้อ, เครื่องส าอางประเภทผิวหน้า, ระบบออนไลน์ 
 

ABSTRACT 
Research subject The decision to buy facial skin cosmetics online from consumers in Don 

Mueang area. Its objectives are 1) to study the personal information of consumers in Don Mueang 
area who buy facial skin cosmetics online 2) to study the behavior of buying facial skin cosmetics 
online by consumers in Don Mueang 3) to study factors In the service market (7P's) of facial skin 
cosmetics online. 4) To study the decision to buy cosmetics for The face of online consumers in 



the Area. The population in this research is the consumers in Don Mueang area. The sample group 
used in this research is 400 people. The instrument used for data collection is a questionnaire. 
Data analysis using SPSS software is used to calculate the frequency and percentage. (Percentage) 
The results show that 

1. The personal data of most consumers are female 82.5%, aged 20-30 years, 57.5%, 
bachelor degree 71.8%, occupation 64.5%, private company employees have income 20,001-
30,000 baht 34.8% 

2. Behavior of buying facial skin cosmetics online Most of the people bought were 
foundation cream, 26.0%. The person who made the decision to buy was myself, 65.5%. The 
frequency of purchase was uncertain 58.8%. The cost per purchase was less than 1,000 baht 
57.0%. Purchased was for personal use, 79.8 percent. 

3. 7P's factors that affect the decision to buy facial skin cosmetics online, mostly are 
36.0% of the distribution channel, followed by 17.0% of the product Marketing Promotion 
(13.5%) Process (12.0%) Physical Evidence 10.8% Price Price 10.0% and People 0.8% 
respectively 

4. When deciding to buy facial skin cosmetics online, it is found that the most reason for 
deciding to buy facial skin cosmetics online is delivery of products to 46.3 percent, followed by a 
variety of products to choose from. 19.3 Cheaper price compared to cosmetics sold in general 
stores, 19.0%, website reliability 8.0% and with These products provide explicit and 7.5 percent 
respectively. 
 
Keyword: The Decision to buy, Facial skin cosmetics, Online 
 
 
 
 



บทน า 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ประเทศไทยก้าวเข้าสู่ยุคท่ีโซเชียลมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการจับจ่ายสินค้าและบริการ 
ในขณะท่ีโทรศัพท์มือถือกลายเป็นเครื่องมือท่ีช่วยในการช็อปป้ิงของลูกค้า เริ่มตั้งแต่การหาข้อมูล
ของสินค้าและร้านค้าก่อนซื้อ เปรียบเทียบราคา อ่านรีวิวของลูกค้าคนอื่นเพื่อขอความคิดเห็นจาก
เพื่อนหรือญาติสนิท และอื่น ๆ ด้วยวิวัฒนาการของการค้าปลีกออนไลน์ท่ียังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง 
ผ่านช่องทางการช็อปป้ิงท่ีหลากหลายและครอบคลุมท้ังโทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์สวม
ใส่อัจฉริยะ นอกเหนือจากการให้บริการผ่านร้านค้าท่ัวไป สาเหตุหลักของการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ในปัจจุบันนั้นอาจจะเป็นเพราะความสะดวกสบาย อีกท้ังปัจจุบันกระแสของการรักษา
สุขภาพและความงาม ท าให้ผู้บริโภคหันมาใส่ใจในเร่ืองของการดูแลตัวเองมากย่ิงขึ้น รวมไปถึงการ
ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ภายนอกท่ีจะเป็นตัวสะท้อนให้เห็นถึงการมีบุคลิกภาพท่ีดีในสายตา
ของผู้พบเห็น ช่วยส่งเสริมให้เกิดความมั่นใจและเป็นการเพิ่มโอกาสท่ีจะประสบความส าเร็จใน
เรื่องต่าง ๆ ในชีวิต เช่น หน้าท่ีการงาน การมีคู่ครอง เป็นต้น รวมไปถึงการได้รับการยอมรับจาก
สังคมมากยิ่งขึ้น ประกอบกับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคในปัจจุบันท่ีเปลี่ยนแปลงไป ความทันสมัย
ของระบบการติดต่อสื่อสารและเทคโนโลยี ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้ง่ ายขึ้น เช่น การค้นหา
ข้อมูล การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Internet เป็นต้น การมอบโอกาส
ในการเข้าถึงระบบการศึกษาและการพัฒนาทางด้านการศึกษาของประเทศไทย ท าให้มีผู้ประสบ
ความส าเร็จในหน้าที่การงานมากขึ้น ส่งผลให้มีรายได้และมีก าลังซื้อท่ีเพิ่มขึ้น การศึกษายังส่งผลให้
ผู้บริโภคมีความรู้มากขึ้นกว่าสมัยก่อน และหันมาใส่ใจให้ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้าท่ีต้อง
ได้รับมาตรฐานและมีความปลอดภัยมากขึ้น ปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ของผู้บริโภค ส่งผลท าให้ธุรกิจท่ี
เก่ียวกับความงามมีการเติบโตและมีการแข่งขันกันอย่างมากในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเกิดความสนใจท่ีจะศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้า
ผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตดอนเมือง เพื่อน าข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ไปปรับการด าเนิน
กลยุทธ์ทางด้านการตลาด เพื่อให้ตอบสนองตรงตามความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 



เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาสินค้าและการปรับปรุงบริการ น าไปสู่การกระตุ้นยอดขายต่อไปใน
อนาคต และน าไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจอีกด้วย 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตดอนเมืองท่ีซื้อเครื่องส าอางประเภท

ผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ 
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภค

ในเขตดอนเมือง 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) ของเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบ

ออนไลน ์
4. เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตดอนเมือง 

ประโยชน์ของกำรวิจัย 
1. ท าให้ทราบถึงข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตดอนเมืองท่ีซื้อเครื่องส าอางประเภท

ผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ 
2. ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตดอนเมือง 
3. ท าให้ทราบถึงปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) ของเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบ

ออนไลน ์
4. ท าให้ทราบถึงการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตดอนเมือง 
5. เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดนโยบายและแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ 

 

 



ขอบเขตของกำรวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขตดอนเมือง จ านวนท้ังหมด 169,259 คน 

(ข้อมูลอ้างอิงเว็บไซต์ส านักงานเขตดอนเมือง ณ วันท่ี 2 ตุลาคม 2562) ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้
ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 400 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) 

โดยได้เลือกน าเอาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตดอนเมือง ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบ
ออนไลน์ ได้แก่ เครื่องส าอางประเภทผิวหน้าท่ีซื้อ บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ความถี่ในการ
ซื้อ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อ และวัตถุประสงค์ในการซื้อ ข้อมูลปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) ท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ด้านกระบวนการ 
(Process) และข้อมูลการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ได้แก่ มี
บริการส่งสินค้าให้ถึงท่ี สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย มีการให้ข้อมูลสินค้าอย่างชั ดเจน ความ
น่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับเครื่องส าอางท่ีจ าหน่ายตามห้างร้านท่ัวไป มาใช้เป็น
กรอบแนวคิดในการศึกษา และก าหนดขอบเขตเครื่องส าอางเฉพาะประเภทผิวหน้าเท่านั้น 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษางานวิจัยนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่าน
ระบบออนไลน์ และอาศัยอยู่ในเขตดอนเมือง เป็นการศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิโดยการใช้
แบบสอบถาม ซึ่งมีระยะเวลาในการด าเนินการส ารวจในช่วงเดือนตุลาคม 2562 

แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความหมายและประเภทของเครื่องส าอาง 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 



6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) 

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ปัทมพร คัมภีระ (2557) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้หญิงท่ีศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัยเอกชนและมหาวิทยาลัย
รัฐบาล ซึ่งเคยซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ส่วนใหญ่เรียนสาขาวิชาสังคมศาสตร์ อยู่ในช่วง
อายุ 21 ปี มีรายได้ 10,000 บาทต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ต 5-6 
ครั้งต่อสัปดาห์ และมีระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานแต่ละครั้งน้อยกว่า 1 ชั่วโมง การวิเคราะห์ปัจจัย
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางพบว่า ปัจจัยทางการตลาดโดยรวมมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์ในระดับมาก นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
29% ซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คเฉลี่ย 2 ครั้ง ใน 1 เดือน โดยในแต่ละครั้งซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านเว็บไซต์เป็นจ านวนเงินเฉลี่ย 500 บาท ประเภทของเครื่องส าอางท่ีซื้อผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ส าหรับแต่งหน้า (Make up) รองลงมาได้แก่ ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์
ดูแลผิวหน้า (Skin care) ผลิตภัณฑ์น้ าหอม ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลเส้นผม (Hair care) 
ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลมือและเล็บ (Hand and nail care) รวมท้ังผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิว
กาย (Body care) ตามล าดับ และมีโอกาสท่ีจะซื้อเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คเมื่อเครื่องส าอาง
ท่ีเคยใช้เป็นประจ าหมด 
ดวงขวัญ สาครชลธาร (2554) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลการซ้ือเครื่องส าอางผ่านทางอินเตอร์เน็ต  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี มี
การศึกษาระดับสูงสุดคือปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 
บาท เคยซื้อเครื่องส าอางผ่านทางอินเตอร์เน็ต ผ่านทางเว็บไซต์วีเลิฟช้อปป้ิง (Weloveshopping) 
ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางผ่านทางอินเตอร์เน็ตในรอบ 3 เดือนคือ 1-3 ครั้ง ได้รับข่าวสารด้าน
เครื่องส าอางผ่านโปรแกรมค้นหา และนิยมซื้อเครื่องส าอางผ่านทางอินเตอร์เน็ต ประเภทผลิตภัณฑ์
ส าหรับแต่งหน้ามีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อเครื่องส าอางผ่านทางอินเตอร์เน็ต 1,000-2,000 บาทต่อ
ครั้ง และส่วนใหญ่ช าระเงินโดยการโอนเงินผ่านทางธนาคารเอทีเอ็ม และธนาคารออนไลน์ ผล



การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลการซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ทางอินเตอร์เน็ต ดังนั้น ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่องส าอางผ่านทางอินเตอร์เน็ต
ในระดับท่ีส าคัญมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลสูงสุดคือสินค้าเป็นยี่ห้อท่ีมีชื่อเสียง ปัจจัยด้านราคามี
อิทธิพลต่อการซื้อเครื่องส าอางผ่านทางอินเตอร์เน็ตในระดับท่ีส าคัญมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผล
สูงสุดคือราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางอินเตอร์เน็ตในระดับท่ีส าคัญมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลสูงสุดคือเว็บไซต์ง่ายต่อ
การใช้งาน ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่องส าอางผ่านทางอินเตอร์เน็ตใน
ระดับท่ีส าคัญมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลสูงสุดคือมีการแจ้งโปรโมชั่นทางหน้าเว็บไซต์ ปัจจัยด้าน
ความสะดวกมีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่องส าอางผ่านทางอินเตอร์เน็ตในระดับท่ีส าคัญมาก โดยปัจจัย
ย่อยท่ีมีผลสูงสุดคือสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ 24 ชั่วโมง ปัจจัยด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางอินเตอร์เน็ตในระดับท่ีส าคัญมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีผลสูงสุดคือสามารถ
ตรวจสอบได้ว่าส่งสนิค้ามาจริง 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม 

ปัจจัยด้านประชากร 
- เพศ 
- อาย ุ
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
 
พฤติกรรมการซื้อเครือ่งส าอาง 

- เครื่องส าอางประเภทผิวหน้าที่ซ้ือ 
- บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
- ความถี่ในการซ้ือ 
- ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซ้ือ 
- วัตถุประสงค์ในการซ้ือ 

 
 
ปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) 

- ผลิตภัณฑ ์
- ราคา 
- ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 
- บุคคล 
- ลักษณะทางกายภาพ 
- กระบวนการ 

 
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง
ประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตดอนเมือง 



วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 
การศึกษาเรื่องการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตดอนเมือง เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม (Questionnaire) และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการ
ตามขั้นตอน ดังนี ้

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสุ่มตัวอย่าง 
3. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
4. การสร้างเครื่องมือการวิจัย 
5. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
6. การวิเคราะห์ข้อมูล 

ประชากรกลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้บริโภคในเขตดอนเมือง จ านวนท้ังหมด 169,259 คน 

(ข้อมูลอ้างอิงเว็บไซต์ส านักงานเขตดอนเมือง ณ วันท่ี 2 ตุลาคม 2562) ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้
ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 400 คน ผู้วิจัยก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้มีความเหมาะสมกับระดับ
ความเชื่อมั่นทางสถิติท่ีระดับ 95% และความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 5% และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบบังเอิญ (Accidental sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม ซึ่งเป็นเครื่องมือหลักท่ีผู้วิจัยใช้ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล โดยแบ่งแบบสอบถามปลายปิดเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนท่ี 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตดอนเมือง ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้ เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended question) ลักษณะค าถามเป็นแบบ
เลือกตอบ 

ส่วนท่ี 2  ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ได้แก่ 
เครื่องส าอางประเภทผิวหน้าท่ีซื้อ บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายต่อ



ครั้งในการซื้อ และวัตถุประสงค์ในการซื้อ เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended question) ลักษณะ
ค าถามเป็นแบบเลือกตอบ 

ส่วนท่ี 3  ข้อมูลปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง
ประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัด
จ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended 
question) ลักษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ 

ส่วนท่ี 4  ข้อมูลการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ 
ได้แก่ มีบริการส่งสินค้าให้ถึงท่ี สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย มีการให้ข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน ความ
น่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับเครื่องส าอางท่ีจ าหน่ายตามห้างร้านท่ัวไป  เป็น
ค าถามปลายปิด (Close-ended question) ลักษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล โดยสร้างแบบสอบถามตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิด ในการวิจัย ซึ่งมีล าดับ
ขั้นตอน ดังนี้ 

1. ศึกษาและค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับตัวแปรด้านประชากร 
ด้านพฤติกรรมการซื้อ ด้านตลาดบริการ (7P’s) และด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ 

2. นิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพื่อท าให้ความหมายของตัวแปร
สามารถวัดผลได้อย่างชัดเจน 

3. น านิยามศัพท์เฉพาะมาสร้างข้อค าถามท่ีมีความครอบคลุมและสัมพันธ์กับนิยามศัพท์
ของตัวแปรท้ังหมดท่ีจะใช้ในการวัดผล 

4. จัดท าร่างแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย 4 ส่วน 
ส่วนท่ี 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตดอนเมือง 
ส่วนท่ี 2  ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน ์
ส่วนท่ี 3  ข้อมูลปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ 



ส่วนท่ี 4  ข้อมูลการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์  
5. ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบว่าตรงกับตัวแปรท่ีจะวัด  หรือมี

ความสอดคล้องตามทฤษฎี และมีการใช้ภาษาและลักษณะของข้อความเหมาะสมกับ
กลุ่มตัวอย่าง 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยน าแบบสอบถามท่ีมีการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปด าเนินการ โดยได้แจกแบบสอบถาม

ให้กบัผู้คนในพื้นท่ีเขตดอนเมือง โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental sampling) คือ การ
เลือกกลุ่มตัวอย่างเพื่อให้ได้จ านวนตามท่ีต้องการจนครบท้ังหมด 400 คน และหลังจากรวบรวม
ข้อมูลแล้ว จึงน าข้อมูลท่ีได้ไปวิเคราะห์ค านวณผลโดยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS 

เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยมีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ประมวลด้วยคอมพิวเตอร์ 

โดยวิธีทางสถิติท่ีน ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการ
อธิบาย เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ รายได ้พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่าน
ระบบออนไลน ์ปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) และการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภท
ผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ 

สรุปผลการวิจัย 
ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 
1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 82.5 อายุ 20-30 ปี ร้อยละ 

57.5 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 71.8 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 64.5 มีรายได้ 
20,001-30,000 บาท ร้อยละ 34.8 

2. พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ส่วนใหญ่ท่ีซื้อคือ 
ครีมรองพื้น ร้อยละ 26.0 บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง ร้อยละ 65.5 ความถี่ในการซื้อ
ไม่แน่นอน ร้อยละ 58.8 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อต่ ากว่า 1,000 บาท ร้อยละ 57.0 วัตถุประสงค์ใน
การซื้อคือ เพื่อใช้เอง ร้อยละ 79.8  



3. ปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภท
ผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ส่วนใหญ่คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ร้อยละ 36.0 
รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ร้อยละ 17.0 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ร้อยละ 
13.5 ด้านกระบวนการ (Process) ร้อยละ 12.0 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ร้อยละ 
10.8 ด้านราคา (Price) ร้อยละ 10.0 และด้านบุคคล (People) ร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 

4. การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ พบว่า สาเหตุใน
การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ส่วนใหญ่คือ มีบริการส่ง
สินค้าให้ถึงท่ี ร้อยละ 46.3 รองลงมาคือ สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย ร้อยละ 19.3 ราคาถูกกว่าเมื่อ
เทียบกับเครื่องส าอางที่จ าหน่ายตามห้างร้านทั่วไป ร้อยละ 19.0 ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ ร้อยละ 
8.0 และมีการให้ข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน ร้อยละ 7.5 ตามล าดับ 

อภิปรายผล 
 การวิจัยเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์  ผู้วิจัย
อภิปรายผลการวิจัยในประเด็นที่ส าคัญ ดังนี้ 

1. ผลการวิจัยท าให้ผู้วิจัยได้ทราบถึงข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-30 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 20,001-30,000 บาท ซึ่งสอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของ ปุลณัช เดชมานนท์ (2556) วิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในช่วงเวลาจ ากัด ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
ระหว่าง 20-30 ปี 

 2. ผลการวิจัยท าให้ผู้วิจัยได้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่าน
ระบบออนไลน์ ส่วนใหญ่ท่ีซื้อคือ ครีมรองพื้น บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง ความถี่
ในการซื้อไม่แน่นอน ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการซื้อต่ ากว่า 1,000 บาท วัตถุประสงค์ในการซื้อคือ เพื่อ
ใช้เอง   



 3. ปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอางประเภท
ผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ส่วนใหญ่คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) รองลงมาคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านกระบวนการ (Process) ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ด้านราคา (Price) และด้านบุคคล (People) ตามล าดับ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ อ านวย ปาอ้าย (2552) วิจัยเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคสตรี
วัยรุ่นในภาคตะวันออกต่อการซื้อเครื่องส าอางจากระบบขายตรง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติที่ดีต่อการซื้อเครื่องส าอางจากระบบขายตรงในภาพรวมและด้านผลติภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย
และการส่งเสริมการตลาด และทัศนคติที่เป็นกลางในด้านราคา 

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งนี้ 
ผู้บริหารและผู้ประกอบการเครื่องส าอางประเภทผิวหน้าผ่านระบบออนไลน์ ควรให้

ความส าคัญกับ ปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) โดยเฉพาะในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
และด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ท่ีกล่าวถึงคือ ระบบออนไลน์ 
ซึ่งเป็นช่องทางท่ีช่วยอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคเป็นอย่างมากในปัจจุบัน ดังนั้น ผู้บริหาร
และผู้ประกอบการอาจจะน าปัจจัยด้านตลาดบริการ (7P’s) ด้านอื่น ๆ มาช่วยส่งเสริม ส่วนด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้บริหารและผู้ประกอบการควรคงรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพดี 
เป็นมาตรฐานอย่างสม่ าเสมอ 
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