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บทคัดย่อ 

การวิจัยคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่ม
ตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผูท่ี้มีอายุตั้ งแต่ 18 ปี ขึ้ นไป ท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอย่าง 400 คน ผูว้ิจยัใช้วิธีการสุ่มตวัอย่าง
แบบบังเอิญ รวบรวมข้อมูลและใช้สถิติวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพื่อทดสอบตัวแปรท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญั 
แลว้จึงน ามาสร้างสมการพยากรณ์ ผลการศึกษาพบว่า มีตวัแปรอิสระ จ านวน 4 ปัจจยั ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเรียงล าดบัจาก
ดา้นท่ีมีผลท่ีสุดดงัน้ี ดา้นอรรถประโยชน์ ดา้นความง่ายในการใชง้าน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
ดา้นการส่งเสริมการตลาด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ABSTRACT 
The objective of this research is to study the factors that have affected customers'/consumer’s 

decisions to buy cosmetics through online shopping in Bangkok. It’s a quantitative study of a sample 

group aged 18 years old and above, consisting of people who have bought cosmetics through online 

shopping before in Bangkok. Researcher will use 400 samples to research by using a random method, 

and be collecting data and using a statistic to analyze multiple regression to test the variables that 

significantly affects for the customers'/consumer’s decisions to buy cosmetics through online 

shopping in Bangkok. After that will use those results to create a forecast equation. The research 

shows the study found that there are four independent factors affecting consumer’s decisions to buy 

cosmetics through online shopping in Bangkok. Ranked in order of most to least significant, these 

factors are perceive usefulness, ease of use, distribution channels, and marketing promotion all of 

which are statistically significant at the 0.05 level respectively. 

 

บทน า 

 ปัจจุบนัเคร่ืองส าอางเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก ผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส าอางนั้นมีความหลากหลายทั้งในดา้นของรูปแบบ คุณภาพ ราคา และช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีเพิ่ม

มากขึ้น อาทิเช่น ห้างสรรพสินคา้ ร้านสะดวกซ้ือ รวมไปถึงช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัไดเ้ป็นอย่างดี  โดยปัจจุบนัมีการขยายช่องทางการจดัจ าหน่าย

เคร่ืองส าอางเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะบนช่องทางออนไลน์ ซ่ึงเป็นการตลาดท่ีส าคัญส าหรับแบรนด์

เคร่ืองส าอาง 40% ของผูซ้ื้อออนไลน์ ซ้ือผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Line, Facebook, Instagram) 

35% ซ้ือผ่าน e-Marketplaces (Lazada, Shopee, JD Central) และ 25% ผ่าน E-Tailers หรือ E-Brands 

(ร้านคา้ออนไลน์บนเวบ็ไซต)์ 

ในช่วงเหตุการณ์การแพร่ระบาดของโควิด19 ไดมี้การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิดขึ้น 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ใหค้วามใส่ใจเร่ืองสุขภาพมากยิง่ขึ้น จึงหลีกเล่ียงการออกไปซ้ือสินคา้ท่ีขา้งนอกบา้น 

เพื่อเป็นการป้องกันการติดเช้ือโควิด19 และลดการสัมผสั ท าให้โซเชียลมีเดียเขา้มามีอิทธิพลในการ

เลือกซ้ือสินคา้ และบริการ เพราะในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีการยอมรับนวตักรรมการซ้ือสินคา้ผา่นช่องทาง
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ออนไลน์ เน่ืองจากมีความง่าย และสะดวกสบายต่อการใช้งาน อย่างไรก็ตามปัจจุบนัมีเคร่ืองส าอาง

หลากหลายแบรนด์ทั้งแบรนด์เดิม และแบรนด์ใหม่ท่ีน าเสนอผ่านช่องทางออนไลน์ ท าให้ผูบ้ริโภค

นอกจากจะมีทางเลือกด้านผลิตภัณฑ์มากขึ้น ยงัมีทางเลือกในด้านราคาและข้อเสนอการส่งเสริม

การตลาดท่ีหลากหลายมากขึ้น   มีการแข่งขนัท่ีค่อนขา้งรุนแรง เน่ืองจากช่องทางออนไลน์เป็นช่องทาง

ท่ีเปิดกวา้ง ใช้เงินลงทุนน้อย สามารถท าการซ้ือขายได้ง่ายไม่ว่าใครก็สามารถขายสินค้าผ่านทาง

ช่องทางน้ีได้ จึงท าให้มีสินคา้ท่ีไม่ได้รับมาตรฐาน เส่ียงต่อการโดนโกง อีกทั้งยงัมีการปลอมแปลง

สินคา้ขึ้นมามากมาย จึงท าให้สินคา้ท่ีขายผ่านช่องทางออนไลน์ขาดความน่าเช่ือถือ ผูบ้ริโภคเกิดความ

ไม่มัน่ใจท่ีจะซ้ือสินคา้จากในช่องทางออนไลน์ จึงน ามาสู่การวิจยัน้ี 

จากขอ้มูลดังกล่าวขา้งตน้ แสดงให้เห็นถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นผูวิ้จยัจึงเห็นถึงความส าคญัในส่วน

ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการ

จ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีความส าคัญต่อผู ้บ ริโภค ในการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์เป็นอย่างมาก อีกทั้งในส่วนของการยอมรับนวตักรรมการเลือกซ้ือ

สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ท่ีมีความสะดวกสบายง่ายต่อการใชง้าน ท าให้เป็นอีกหน่ึงช่องทางในการ

เลือกซ้ือสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยมในปัจจุบนั การศึกษาในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัคาดหวงัว่าจะเป็นประโยชน์ต่อ

ผูป้ระกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอาง ท่ีจ าหน่ายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยสามารถน าขอ้มูลขา้งตน้

ไปปรับใชส้ร้างกลยทุธ์ และพฒันาสินคา้ออกสู่ตลาดช่องทางใหม่ต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

  1.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการยอมรับนวตักรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานของการวิจัย 

1. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 4P’s) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. ปัจจยัด้านการยอมรับนวตักรรม (Technology Acceptance Model : TAM) มีความสัมพนัธ์

เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอบเขตของการวิจัย 

ในการศึกษาวิจยั เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการวิจยั ดงัน้ี 

1. ขอบเขตด้านเน้ือหา 

มุ่งศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยมีตวัแปรในการศึกษาดงัน้ี  

1.1 ตวัแปรอิสระ  
ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4P’s) ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจาหน่าย (Place) และปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ปัจจยัดา้นการยอมรับนวตักรรม (Technology Acceptance Model : TAM) ประกอบดว้ย 

อรรถประโยชน์ (Perceive Usefulness) และความง่ายในการใชง้าน (Ease of use) 

1.2 ตวัแปรตาม 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ขอบเขตด้านประชากร 

 2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู ้บริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

 2.2 กลุ่มตวัอยา่ง ผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัจึงไดใ้ชสู้ตรการค านวณแบบ

ไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G. Cochran (1953) โดยค านวณท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 

สัดส่วนของประชากรท่ีตอ้งการสุ่มเท่ากบั 0.05 ไดข้นาดตวัอย่างอยา่งนอ้ย 385 คน ผูว้ิจยัขอก าหนดใช ้

กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลมากขึ้น และสะดวกในการประมวลผล 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา 

         การวิจยัคร้ังน้ีจะท าการวิจยั ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม - กรกฎาคม 2567 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ    

 เพื่อทราบถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร รวมไปถึงปัจจยัดา้นการยอมรับ

นวตักรรมการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงข้อมูลท่ีได้สามารถน ามาเป็นขอ้มูลประกอบการ

วางแผนการตลาด เช่น ท าใหส้ามารถพฒันาสินคา้ และส่งเสริมการจดัจ าหน่ายใหส้อดคลอ้งกบัความ 

ตอ้งการของผูบ้ริโภคในอนาคตต่อไป 

การทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 McCarthy (1993) ได้กล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 

ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

หรือ 4Ps เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีน ามาผสมผสานปรับใช้กบัสินคา้ และการบริการ หรือน าไปใช้

ในการก าหนดกลยทุธ์ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท์างการตลาดของธุรกิจ 

 Kotler (2003) ได้กล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือ

ทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงเคร่ืองมือเหล่าน้ีถูกสร้างมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการให้แก่

ลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบไปดว้ยทุกส่ิงทุกอย่างท่ีกิจการใช ้เพื่อโน้ม

น้าวให้เกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม หรือ “4Ps” โดยมี

รายละเอียดดงัน้ี 

 1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีน าเสนอขายออกสู่ตลาด สามารถท าใหลู้กคา้เกิดความพึง

พอใจ หรือเกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัได ้และสัมผสัไม่ได ้เช่น บรรจุภณัฑ ์

ตราสินคา้ คุณภาพ ราคา รวมไปถึงช่ือเสียงของผูข้ายผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑส์ามารถส่ือไดถึ้งหลายอย่าง 

อาทิเช่น สินคา้ บริการ สถานท่ี เป็นตน้ โดยผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายนั้นตอ้งมีอรรถประโยชน์ หรือมี

คุณค่าในสายตาของลูกคา้ จึงจะท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้

 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ ์หรือบริการ ซ่ึงตอ้งเป็นการ

แลกเปล่ียนท่ีมีความคุม้ค่า เพราะลูกคา้จะมีการเปรียบเทียบระหว่างความคุม้ค่ากบัราคาของผลิตภณัฑ์

วา่มีความสอดคลอ้งกนัหรือไม่ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการก าหนดราคาจึงเป็นส่ิงท่ีส าคญั 



  6 
 

 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานท่ีจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์หรือบริการ โดยตอ้ง

ค านึงความเหมาะสมของผลิตภณัฑ ์ ให้มีความสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้ซ่ึงในปัจจุบนัมี

ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย เช่น ตลาด ห้างสรรพสินคา้ ร้านคา้สะดวกซ้ือ และยงัรวมไปถึง

ร้านคา้ออนไลน์ ท่ีสามารถเขา้ถึงไดง้่าย มีตวัเลือกท่ีหลากหลาย เป็นตน้ 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อสินคา้ 

หรือบริการ โดยจูงใจให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ อาทิเช่น การโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ การ

ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ การใช้พนักงานขายเป็นส่ือกลางสร้างความสัมพนัธ์กับ

ผูบ้ริโภค รวมไปถึงการกระตุน้ให้เกิดความสนใจในผลิตภณัฑโ์ดยการลดราคาสินคา้ หรือแจกสินคา้ให้

ทดลองใช ้เป็นตน้ 

 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

 Schiffman and Kanuk (2007) ได้กล่าวไวว้่า การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การมีทางเลือกสอง

ทางเลือกขึ้นไป เม่ือผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการตดัสินใจระหวา่งสินคา้สองชนิดขึ้นไป ผูบ้ริโภคจะอยูใ่น

สภาวะท่ีจะท าการตดัสินใจซ้ือ 

 Kotler (2012) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค เกิดจากปัจจัยภายใน ได้แก่ 

แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทศันคติ ซ่ึงจะแสดงใหเ้ห็นถึงความตอ้งการในสินคา้ และ

การตระหนกัไดว้่าสินคา้มีตวัเลือกท่ีหลากหลาย  จึงเกิดการคิดวิเคราะห์ขอ้มูลของสินคา้ ประเมินความ

คุม้ค่ากบัทางเลือกท่ีมีอยู ่และเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 

 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้กล่าวไวว้่า การตดัสินใจ หมายถึง การเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิง

หน่ึงจากทางเลือกท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของสินคา้ และบริการอยู่

เสมอ โดยท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกสินคา้ หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากดัของ นภวรรณ  คณ านุ รักษ ์

(2556) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การตัดสินใจโดยการน าข้อมูลต่างๆ มาใช้ในการ

วิเคราะห์  เพื่อน าไปประกอบการตดัสินใจก่อนการซ้ือสินคา้ หรือบริการ โดยจะมีระดบัการตดัสินใจ 

และมีการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถแบ่งระดบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ไดด้งัน้ี 

 1. การตดัสินใจโดยใชข้อ้มูลรอบดา้น เป็นระดบัการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการคน้ควา้ขอ้มูล

จากแหล่งต่างๆ เป็นจ านวนมาก เพื่อใช้ในการประกอบการตดัสินใจ เน่ืองจากไม่เคยซ้ือสินคา้นั้นมา

ก่อน 
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 2. การตดัสินใจโดยใช้ขอ้มูลจ ากดั เป็นระดบัการตดัสินใจในสถานการณ์ท่ีไม่คุน้เคย จึงตอ้งมี

การเก็บรวบรวมขอ้มูลเพิ่มเติม เพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือก่อนการเลือกซ้ือสินคา้ 

 3. การตดัสินใจบนพื้นฐานของความเคยชิน เป็นระดบัการตดัสินใจท่ีผูบ้ริโภคเคยใช้สินคา้มา

ก่อน หรือมีขอ้มูลของสินคา้นั้นมากพอ โดยผูบ้ริโภคมีการใชข้อ้มูลท่ีตนเองมีอยู่ประเมินการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไป 

 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการยอมรับนวัตกรรม 

 Davis and Warshaw 1989 (อ้าง ถึ งใน  ภัท ราว ดี  วงศ์ สุ เม ธ  2556) ผู ้คิ ดค้นทฤษ ฎี  (The 

Technology Acceptance Model: TAM)  ซ่ึ งพัฒนามาจากแนวคิดของ  (The Theory of Reasoned 

Action: TRA) โดยจะเนน้การศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการยอมรับหรือการตดัสินใจท่ีจะใช้

นวตักรรมหรือเทคโนโลยใีหม่ๆ ซ่ึงปัจจยัหลกัท่ีส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับนวตักรรมหรือเทคโนโลยี

ของผูใ้ช ้ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ท่ี

เกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness) โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้

เทคโนโลย ี(Behavioral Intention) มีทั้งส้ิน 3 ปัจจยัไดแ้ก่ 

1. การรับรู้ความง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 

2. การรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช ้(Perceived Usefulness) 

3. ทศันคติ (Attitude) 

 ศกัรินทร์ ตนัสุพงษ ์(2557) ไดก้ล่าวถึงไวว้า่ แบบจ าลองการยอมรับนวตักรรม (TAM)  ตวัแปร

ภายนอก (External variables) จะมี อิท ธิพลต่อการรับ รู้ถึงประโยชน์ ในการใช้งาน  (Perceived 

usefulness) และการรับรู้ถึงใชง้านง่าย (Perceived ease of use) โดยการรับรู้ว่ามีประโยชน์ และการรับรู้

ถึงใช้งานง่าย จะส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อการใช้งาน (Attitude toward using) ท าให้เกิดเป็นพฤติกรรม

ความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยี (Behavioral intentions to use) สุดทา้ยจึงเกิดพฤติกรรมการใช้งานจริง 

(Actual use) ซ่ึงการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน ยงัเป็นตวัผลกัดนั ให้เกิดความตั้งใจในการใช้งาน

และการใช ้งานจริงดว้ย 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research) และใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลแบบสอบถาม 
กลุ่มตวัอย่างใช้ในการวิจยั ไดแ้ก่  ผูท่ี้มีอายุตั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไป ท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร   

ท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ เน่ืองจากกรุงเทพมหานครมีขนาดใหญ่ และไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ได ้ 

ดังนั้ น ผู ้วิจัยใช้การค านวณไม่ทราบขนาดตัวอย่าง ของ W.G.Cochran (1953) โดยผู ้วิจัย
ตอ้งการสุ่มตวัอย่างเป็นร้อยละ 50 หรือ 0.50 จากประชากรทั้งหมด ตอ้งการระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 
95 และยอมรับค่าความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่งไดร้้อยละ 5 หรือ 0.05 ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง
จ านวน 385 คน เพื่อความเหมาะสมและสะดวกในการประเมินผลและวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัจึงใชข้นาด
กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
2. สถิติเชิงอนุมาน เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่  

สมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้สถิติการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

สมมติฐานการวิจัยข้อท่ี 2 การยอมรับนวตักรรม มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใช้สถิติการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามวิจยั เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์พบวา่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายนุอ้ยกว่า 30 ปี มีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายไดต้ ่ากวา่ 10,000 บาท 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(4P’s) พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านภาพ
รวมอยู่ในระดบัความคิดเห็นมาก (𝑥̅  = 4.15, S.D. = 0.544) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นท่ีอยู่ในระดบัความ
คิดเห็นมากอันดับแรกคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑥̅  = 4.23, S.D. = 0.610) รองลงมาคือ ด้าน
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ช่องทางการจัดจ าหน่าย (𝑥̅  = 4.18, S.D. = 0.606) ด้านราคา (𝑥̅  = 4.15, S.D. = 0.604) และด้าน
ผลิตภณัฑ ์(𝑥̅  = 4.05, S.D. = 0.626) ตามล าดบั 

ส่วนท่ี 3 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการยอมรับนวตักรรม 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นด้านการยอมรับนวตักรรมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยดา้นภาพรวมอยู่ในระดบั
ความคิดเห็นมากท่ีสุด (𝑥̅  = 4.21, S.D. = 0.602) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นท่ีอยูใ่นระดบัความคิดเห็นมาก
อันดับแรกคือ ด้านความง่ายในการใช้งาน  (𝑥̅  = 4.24 , S.D. = 0. 632) และรองลงมาคือด้าน
อรรถประโยชน์ (𝑥̅  = 4.18, S.D. = 0.639) 
 ส่วนท่ี 4 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นดา้นการตดัสินใจซ้ือ  พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นอนัดับแรกคือ  ท่านตั้งใจว่าจะยงัคงซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่อไปในอนาคต (𝑥̅  = 4.03, S.D. = 0.865) รองลงมาคือ ท่านชอบซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น
ช่องทางออนไลน์เพราะคุม้ค่ากวา่ช่องทางปกติ (𝑥̅  = 4.02, S.D. = 0.846) ท่านตั้งใจว่าจะแนะน าให้ผูอ่ื้น
ลองซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ (𝑥̅  = 3.90, S.D. = 0.923) และท่านชอบซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากกวา่ช่องทางปกติ ตามล าดบั 
 ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์เชิงบวก
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตารางท่ี 1 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Model B Beta t Sig Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.842  3.654 0.000* 
  

ดา้นผลิตภณัฑ ์ - 0.026 - 0.022 - 0.355 0.723 0.439 2.276 

ดา้นราคา 0.189 0.157 2.340 0.020 0.374 2.676 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.305 0.254 3.194 0.002* 0.267 3.740 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.279 0.234 3.101 0.002* 0.296 3.379 

R = 0.578, R2 = 0.334, Adjusted R Square = 0.328, F = 49.580, Sig = 0.000, * = P < 0.05 
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 ผลการวิเคราะห์พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า

สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) เท่ากบั 0.334 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระทั้งหมดมีผลต่อตวัแปรตาม

ไดร้้อยละ 33.40 เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า มีทั้งหมด 2 ดา้น คือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้น

การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ส่วนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัดา้นการยอมรับนวตักรรม มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อ

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตารางท่ี 2 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของสมมติฐานปัจจยัด้านการยอมรับ

นวัตกรรมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

Model B Beta t Sig Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.885  4.313 0.000   

ดา้นอรรถประโยชน์ 0.393 0.345 5.264 0.000* 0.370 2.704 

ดา้นความง่ายในการใชง้าน 0.342 0.297 4.534 0.000* 0.370 2.704 

R = 0.608, R2 = 0.370, Adjusted R Square = 0.367, F = 116.505, Sig = 0.000, * = P < 0.05 

 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจยัดา้นการยอมรับนวตักรรมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย

มีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) เท่ากบั 0.370 แสดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระทั้งหมดมีผลต่อตวัแปร

ตามไดร้้อยละ 37.0 เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ มีทั้งหมด 2 ดา้น คือ ดา้นอรรถประโยชน์ (Beta = 0.393) 

และด้านความง่ายในการใช้งาน  (Beta = 0.342) มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทาง

ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

อภิปรายผล 

 การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั
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ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จานวน 2 ดา้น คือด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

สามารถอภิปรายผลเพิ่มเติมไดด้งัน้ี 

 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก  เน่ืองจากใน

ปัจจุบนัช่องทางออนไลน์มีการเติบโตขึ้นอย่างมาก ท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงสินคา้ไดง้่าย และสั่งซ้ือสินคา้

ไดต้ลอดเวลา รวมไปถึงมีช่องทางการช าระเงินท่ีหลากหลาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เปรมกมล 

ปรีชาภรณ์ (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ืออาหารสุนขัส าเร็จรูปผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัดา้นช่องทางการ

จดัจ าหน่าย ท่ีมีความสะดวกในขั้นตอนการสั่งซ้ือ การช าระเงินท่ีหลากหลาย การส่งสินคา้ให้ถึงมือผูรั้บ

โดยใชร้ะยะเวลาในการส่งนอ้ยท่ีสุด และสามารถสั่งซ้ือสินคา้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง 

 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด เน่ืองจาก

การส่งเสริมการตลาด เป็นแรงจูงใจท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้อย่างมาก เช่น การโฆษณาท่ี

เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างทัว่ถึง หรือมีโปรโมชัน่ค่อนขา้งบ่อยกว่าร้านคา้ปกติ ซ่ึงสอดคลอ้งกบักบังานวิจยั

ของ ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน

ทางสังคมออนไลน์ พบวา่ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ไม่วา่จะเป็น

การ ลด แลก แจก แถม หรือการมีระบบสมาชิกเพื่อไดรั้บสิทธิพิเศษ ลว้นเป็นส่ิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งส้ิน 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากแต่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

เจตนา ชีวเจริญกุล (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑก์นัแดดท่ีเป็น

มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มทางทะเลของนักท่องเท่ียวในแหล่งท่องเท่ียวประเภทชายหาด (Beach Attraction) 

กรณีศึกษาจงัหวดัภูเก็ต พบว่าปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์กนัแดดท่ี

เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มทางทะเล เน่ืองจากผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัส่ิงแวดลอ้มทางทะเลมากกวา่ตรา

สินคา้และคุณภาพ นอกจากน้ียงัพบว่ามีความขดัแยง้กบังานวิจยัของ ธนากาญจน์ ดวงใน (2559) ได้

ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในศูนย์

แฟชัน่คา้ส่งเดอะแพลทินมั แฟชัน่มอลล ์พบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัผลิตภฑัณ์ในส่วนของขนาด

ของเส้ือผา้ท่ีมีความหลากหลาย 
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 ปัจจยัดา้นราคา ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก แต่ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ เปรมกมล 

หงส์ยนต ์(2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางแอพพลิเคชัน่

ออนไลน์ (ลาซาดา้) ของผูบ้ริโภคยุคดิจิทลัในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัดา้นราคาไม่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์  (ลาซาด้า) ของผู ้บ ริโภคยุคดิจิทัลใน

กรุงเทพมหานคร นอกจากน้ียงัพบว่ามีความขัดแยง้กับงานวิจยัของ ประภาพร คงเขียว (2562) ได้

ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจาก

เกาหลีใตแ้ละญ่ีปุ่ นของผูบ้ริโภคในเจเนอเรชัน่ Z พบว่าลูกคา้ให้ความส าคญักับการติดป้ายราคาหน้า

ร้านท่ีชดัเจนอยา่งมาก 

 ปัจจยัดา้นการยอมรับนวตักรรมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจยัพบว่าปัจจยัด้านการยอมรับนวตักรรมมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จ านวน 2 ดา้น คือดา้นอรรถประโยชน์ และดา้นความง่ายในการใชง้าน สามารถ

อภิปรายผลเพิ่มเติมไดด้งัน้ี 

 จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นอรรถประโยชน์ โดยรวมมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีมีความเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดคือ มีความสะดวกสบายและรวดเร็ว

กว่าการเลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางปกติ เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้งเสียเวลาในการเดินทางเพื่อไป

ซ้ือสินคา้ ท าให้เกิดความสะดวกสบาย และไม่มีตน้ทุนในการเดินทาง จึงเล็งเห็นประโยชน์ของการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กญัญาภทรั ไสวอมร (2563) ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลต่อการยอมรับนวตักรรมบริการธนาคารออนไลน์ในการท าธุรกรรมทางการเงินของลูกคา้

ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) ในจงัหวดัสุพรรณบุรี พบว่าดา้นประโยชน์ท่ีไดรั้บเพิ่มขึ้นท าให้ผูท่ี้

ยอมรับนวตักรรมรู้สึกวา่นวตักรรมท่ีรับเขา้มานั้นดีกวา่ความคิดแบบเดิม 

 จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านความง่ายในการใช้งาน โดยรวมมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน

ระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าขอ้ท่ีมีความเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุดคือ แพลตฟอร์ม

ส าหรับการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์สามารถใช้งานได้ง่าย ไม่ซับซ้อน และสามารถ

ตรวจสอบประวติัการสั่งซ้ือของตนเองไดด้ว้ยตนเองและสะดวก เน่ืองจากในปัจจุบนัช่องทางออนไลน์
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มีแพลตฟอร์มให้เลือกใชไ้ดห้ลากหลาย และสามารถเรียนรู้การใชง้านไดง้่ายไม่ซับซ้อน และผูบ้ริโภค

สามารถตรวจสอบประวติัการสั่งซ้ือไดโ้ดยง่าย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สิทธิชยั ภูษาแกว้ (2560) 

ไดท้ าการศึกษาเร่ืองปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ Grab ของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายต่อการใช้งานเป็นปัจจัยท่ีมีผลท าให้ผูบ้ริโภค

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ Grab ในกรุงเทพมหานคร เพราะเรียนรู้การใชง้านไดง้่าย 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ 

 จากผลการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท าให้ผูว้ิจยัไดท้ราบวา่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านอรรถประโยชน์ และด้านความง่ายในการใช้งาน โดยผูว้ิจัยมี

ขอ้เสนอแนะส าหรับการน าผลวิจยัไปใชเ้พิ่มเติมดงัน้ี 

 1. ด้านช่องทางการจ าหน่าย เป็น ส่ิ งท่ีผู ้บ ริโภคให้ความส าคัญ เป็นอย่างมาก ดังนั้ น

ผู ้ประกอบการควรเพิ่มแพลตฟอร์มช่องทางการจัดจ าหน่ายให้มากยิ่งขึ้ น เพื่อให้สอดคล้องกับ

กลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภคท่ีมีแตกต่างกัน เพราะผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มมีความสนใจในแพลตฟอร์มท่ี

แตกต่างกนั และยงัเป็นทางเลือกใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้ลือกใชต้ามความถนดัอีกดว้ย 

 2. ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคัญเป็นอย่างมากท่ีสุด ดังนั้ น 

ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการวางกลยุทธ์ และท าแผนการตลาดให้มีความดึงดูด น่าสนใจ 

และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 3. ดา้นการยอมรับนวตักรรม เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในด้านอรรถประโยชน์ และ

ความง่ายในการใชง้าน ผูป้ระกอบการท่ียงัขายสินคา้ผ่านช่องทางออฟไลน์เพียงอยา่งเดียว ควรเร่ิมขาย

ผ่านช่องทางออนไลน์ เพราะมีความสะดวกสบาย และง่ายต่อการใช้งาน ท าให้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

เปล่ียนพฤติกรรมมาซ้ือสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น 

 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

 เพื่อให้เกิดผลประโยชน์จากการน าวิจยัไปใชม้ากยิง่ขึ้น ผูว้ิจยัจึงขอเสนอแนะประเด็นส าคญัใน

การท าวิจยัดงัน้ี 
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 1. ในการวิจยัคร้ังถดัไปควรศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืนๆ ท่ีไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายหลกั เพื่อให้ทราบถึงความแตกต่างของผูบ้ริโภค และน า

ขอ้มูลท่ีไดม้าปรับใชใ้หส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

 2. ในการวิจยัคร้ังถดัไปควรมีการศึกษาปัจจยัในดา้นอ่ืนๆเพิ่มเติม นอกเหนือจากท่ีผูว้ิจยัไดท้ า

การวิจยั  เพื่อใหข้อ้มูลครบถว้นสมบูรณ์ยิง่ขึ้น  และสามารถน าไปปรับใชไ้ดจ้ริงอยา่งมีประสิทธิภาพ 
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