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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผา่น
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยเก็บ
แบบสอบถามจากประชากรที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบ t-test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (6Ps) ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีค่ามากที่สุด  
ค าส าคัญ: 1) เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 2) ไวรัสโคโรนา 2019 3) โรคโควิด 19 4) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
5) ปัจจัยส่วนประสมการส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
Abstract 

The objectives of the study are to analyze demographic characteristics and marketing 
mix factors of the E-commerce websites affecting to purchasing decision of Skincare Products. 
Data were collected by using questionnaires with 400 samplings from the customers who used 
to purchase the products through the e-commerce websites. The statistics used for data 
analysis including average, percentage, standard deviation, Independent Sample T-Test, One-
way ANOVA and Multiple Regression Analysis. The result found that the differences of 
demographic characteristics; study level, job and income and promotion, the highest factor of 
electronic marketing mix factors, affecting to purchasing decision of Skincare Products through 
the e-commerce websites was significantly different at the statistical level of 0.05.  
Keywords: 1) Electronic Commerce 2) Corona Virus 19 3) Covid-19 4) Skincare Products, 5) 
Marketing Mix factors 
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บทน า (Introduction) 
ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้คนทั่วโลกเป็นอย่างมาก ทั้งเร่ืองการค้นคว้า

ข้อมูล การเรียนรู้ การท างาน การด าเนินธุรกิจ การท าธุรกรรม และการสื่อสาร เช่นเดียวกันกับประเทศไทย ที่
ประชากรในประเทศไทยสามารถเข้าถึงการใช้งานอินเตอร์เน็ตได้ง่ายขึ้น และมีจ านวนผู้ใช้เพิ่มสูงขึ้น จากการ
ส ารวจโดยส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้ท าการส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตระหว่าง ปี 
พ.ศ. 2556 – 2561 พบว่า อัตราการเติบโตของจ านวนผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทย มีอัตราการเติบโต
สูงขึ้น รวมถึงมีจ านวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มสูงขึ้นทุกปี จากผลการส ารวจสะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลของ
อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจ าวันของคนไทยที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ส่วนหนึ่งมาจากการพัฒนาของเทคโนโลยี 
และอุปกรณ์ต่างๆ ที่ท าให้ผู้คนสามารถเข้าถึงบริการอินเทอร์เน็ตได้โดยง่าย  
 การด าเนินธุรกิจในรูปแบบเดิมที่การค้าขายจะท าผ่านหน้าร้านเพียงอย่างเดียว (Offline shopping) ท า
ให้การรับรู้และการเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคเป็นไปอย่างจ ากัด อย่างไรก็ตามเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต มีการ
ปรับปรุงและพัฒนาให้มีความเจริญก้าวหน้าหรือทันสมัยมากขึ้น อีกทั้งเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตมีประโยชน์
และคุณค่าอย่างมาก เนื่องจากสามารถน ามาประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือในการด าเนินธุรกิจ หรือเรียกอีกอย่างหนึ่ง
ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce)  ซึ่งสร้างจุดเปลี่ยนในการใช้อินเทอร์เน็ตแบบเดิมมาเป็นสื่อกลางใน
การด าเนินธุรกิจรูปแบบใหม่ ที่ช่วยสร้างรายได้ สร้างความรู้ และสร้างการสื่อสารอย่างไร้ขีดจ ากัดเพิ่มมากขึ้น 
และก าลังเป็นช่องทางการด าเนินธุรกิจที่เป็นที่นิยมในปัจจุบัน เนื่องจากสามารถสร้างการรับรู้และสามารถเข้าถึง
กลุ่มลุกค้าเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง หลากหลายช่องทาง รวดเร็ว และต้นทุนต่ า เหล่านี้เองเป็นเหตุให้
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม มีการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านระบบออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ซึ่งส่งผลให้
มูลค่าการเติบโตของตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนทุกปี  
 ในปี 2562 ทั่วโลกประสบปัญหาการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 (Covid-19)  เป็นผลท าให้
เศรษฐกิจโลกเดิมที่ตกต่ าอยู่แล้ว กลับถดถอยลดลงจากเดิมอย่างมากจากวิกฤตนี้ นอกจากนี้สถานการณ์การแพร่
ระบาด Covid-19 ยังส่งผลกระทบต่อประเทศไทย ซึ่งทางรัฐบาลไทยได้ใช้มาตรการปิดประเทศ ท าให้ผู้บริโภค
หันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน ส่งผลให้ตัวเลขตลาดอีคอมเมิร์ซไทยอาจพุ่งสูงถึง 220,000 ล้านบาท 
โดยในปี 2563 มีอัตราการเติบโตสูงขึ้นร้อยละ 35 จากปีก่อนหน้า อีกทั้งการแพร่ระบาดครั้งนี้ส่งผลให้เกิดความ
ต้องการบริโภคกลุ่มสินค้า สุขภาพและความงาม สินค้าอุปโภคบริโภคในครัวเรือน และเครื่องใช้ไฟฟ้า เพิ่มสูงขึ้น
กว่าร้อยละ 29 โดยเฉลี่ย (กรุงเทพธุรกิจ , 2563) ศูนย์วิจัยข้อมูล CBNData ของจีนร่วมกับเครื่องส าอาง 
L’OREAL CHINA (อ้างใน ธนาคารกรุงเทพ, 2563) ส ารวจผู้บริโภคจ านวน 1,500 ราย พบว่า ในช่วงเกิดการ
ระบาดของโควิด-19 ผู้บริโภคเกือบร้อยละ 50 ให้ความส าคัญกับการดูแลผิวเป็นอย่างมาก ผลิตภัณฑ์ส าหรับดูแล
ผิวหน้ามีก าไรเพิ่มขึ้น อาทิ แผ่นมาส์กหน้า โลชั่นบ ารุงผิวหน้า เซรั่ม เครื่องมือและอุปกรณ์ส าหรับดูแลผิวหน้า 
โดยหลังจากการระบาดของโควิด-19 ยังส ารวจพบว่า ผู้บริโภคร้อยละ 58 ดูแลผิวด้วยการเพิ่มความต้านทานของ
ผิวจากสภาพแวดล้อมภายนอก รองลงมาอีกร้อยละ 55 ดูแลผิวโดยเน้นคุณค่าและประโยชน์ส่วนผสมของ
ผลิตภัณฑ์ และร้อยละ 53 ดูแลผิวโดยเน้นการปรับปรุงผิวพรรณอย่างต่อเนื่อง  
 จังหวัดพิษณุโลกเป็นจังหวัดที่มีความส าคัญทางเศรษฐกิจ โดยมีประชากรในจังหวัดมากถึง   866,891 
คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2561) จึงท าให้ความต้องการสินค้าของผู้บริโภคทั้งสินค้าอุปโภคบริโภค รวมไป
ถึงกลุ่มสินค้าประเภทความงามหรือผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าเพิ่มสงูขึ้นตามไปด้วย จังหวัดพิษณุโลกมีผลิตภัณฑ์มวล
รวมจังหวัดต่อคน (GPP per Capita) 104,175 บาท เป็นอันดับที่ 38 ของประเทศ (ส านักงานสภาพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2560) แม้ว่าการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19, สถานการณ์ภัยแล้งที่รุนแรง 
ตลอดจนความล่าช้าของกระบวนการงบประมาณ จะส่งผลให้เศรษฐกิจจังหวัดพิษณุโลกปี 2563 มีภาวะ
เศรษฐกิจภาพรวมของจังหวัดเข้าสู่ภาวะถดถอย ซึ่งคาดว่าจะหดตัวร้อยละ -2.1 ด้านเสถียรภาพเศรษฐกิจจังหวัด
อยู่ในเกณฑ์ปกติ โดยอัตราเงินเฟ้อทั่วไปปรับเพิ่มขึ้นไม่มากนักจากปีก่อน (ส านักงานการคลังจังหวัดพิษณุโลก, 
2563) แต่ถึงอย่างไรก็ตามกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมได้เลือกจังหวัดพิษณุโลก ในการเข้าไปส่งเสริม
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การจัดตั้ง e-Commerce เนื่องจากศักยภาพความพร้อมด้านต่าง ๆ ทั้งในฐานะเมืองรองและการมีจุดเชื่อมต่อ
ด้านการคมนาคมไปสู่ประเทศเพื่อนบ้าน ท าให้มีผู้ประกอบการที่ขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มีจ านวนเพิ่ม
มากข้ึน ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ปริมาณการค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในจังหวัดพิษณุโลกจึงมีปริมาณที่สูงขึ้น 
(กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2561) ดังนั้นจึงคาดว่าเศรษฐกิจในจังหวัดพิษณุโลกและในประเทศไทย
จะสามารถผ่านพ้นวิกฤตเศรษฐกิจไปได้และเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากการค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 ปัจจุบันช่องทาง e-Commerce  (Online Shopping)  เป็นช่องทางการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าที่
ได้รับความนิยมอย่างมาก ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึนและยัง
มีผู้ประกอบการที่ใช้ช่องทางนี้ในการด าเนินธุรกิจเพิ่มมากขึ้นด้วยเช่นกัน เป็นเหตุให้เกิดการแข่งขันในภาคธุรกิจ
ออนไลน์ที่สูงขึ้น  
 ทั้งนี้จากที่กล่าวข้างต้น จะเห็นว่าธุรกิจผลิตภัณฑ์กลุ่มความงามหรือบ ารุงผิวหน้า เป็นธุรกิจที่น่าสนใจ
และน่าลงทุน เนื่องจากได้รับผลกระทบน้อยและเติบโตขึ้นทุกปีเมื่อเทียบกับสินค้าประเภทอ่ืนๆท่ามกลางวิกฤตติ
เศรษฐกิจหรือสิ่งแวดล้อมต่างๆ ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก” โดยผู้วิจัยต้องการศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ และส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ส าหรับ
การขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (e-Commerce) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจประเภท
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในการพัฒนาสินค้าและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายได้ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ออนไลน์ (6Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด การให้บริการเฉพาะบุคคล และการรักษาความเป็นส่วนตัว ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 3. เพื่อเสนอแนะแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้องหรือผู้ที่สนใจในงานวิจัย น าไปปรับใช้และ
ก าหนดนโยบายทางการตลาดกับธุรกิจประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ในการศึกษาวิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) กลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการ
วิจัย คือ ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุ  
20 ปีขึ้นไป ซึ่งอาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  โดยวิธีเลือกตัวอย่างแบบตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) และไม่อาศัยความน่าจะเป็น เพื่อหากลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ราย 
 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 กรมส่งเสริมการส่งออก กระทรวงพาณิชย์ (อ้างใน อรุโณทัย ปัญญา , 2562) ระบุว่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์หมายถึง การด าเนินธุรกิจทุกรูปแบบ ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายสินค้าและบริการผ่าน และ
ระบบสื่อสารโทรคมนาคมหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
  เจริญศักดิ์ รัตนวราห (2554) กล่าวว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce ย่อมากจาก Electronic 
Commerce) คือ การด าเนินธุรกิจต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการผลิต การขาย การตลาด การช าระเงิน การขนส่ง
ผลิตภัณฑ์ โดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงโทรศัพท์ วิทยุ โทรสาร เป็นต้น ซึ่งท าได้หลากหลายรูปแบบ ข้อความ 
ภาพ และเสียง 
 จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การท าธุรกรรมรูปแบบต่าง ๆ 
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ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เพื่อท าการซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการระหว่างผู้ขายและผู้บริโภค เป็นการท าข้อ
แลกเปลี่ยนสิ่งที่ผู้ขายสินค้าหรือบริการ และผู้บริโภคต้องการผ่านการใช้ระบบอินเตอร์เน็ต  
 
แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
 พลอยลดา ประสงค์ผล (2555) พบว่า ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า คือ เครื่องส าอางไม่ได้ใช้ส าหรับแต่งสีผิว 
แต่ใช้ส าหรับการท าความสะอาด บ ารุงผิวหน้าหรือใช้เพื่อป้องกันผิวหน้าไม่ให้เกิดอันตรายจากสิ่งแวดล้อม 
เครื่องส าอางประเภทนี้ ได้แก่ 

- ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ล้างเคร่ืองส าอาง มีลักษณะเป็น ครีม โลชั่น เจล 
ผง น้ ามัน โฟม น้ า หรือก้อน เป็นต้น 

- ผลิตภัณฑ์ผิวหน้าบ ารุงผิวหน้า ใช้สมานและบ ารุงรักษาผิวของใบหน้า เครื่องส าอางพอกหน้า รวมไป
ถึงผลิตภัณฑ์ป้องกันแสงแดด มีลักษณะเป็น ครีม โลชั่น เจล ผง แผ่น หรือโคลน เป็นต้น 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท า
การค้นหา การคิด การซื้อ การใช้ และการประเมินผลสินค้าหรือบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของ
เขา หรือเป็นขั้นตอนซึ่งเกี่ยวกับความคิด ประสบการณ์การซื้อ การใช้สินค้าหรือบริการ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการในการจัดหาให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ การบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการ และรวมถึงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นภายหลังจ ากการใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ  
 วิชิต อู่อ้น (2557) ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาปัจเจกบุคคลกลุ่มบุคคลหรือองค์การ
และกระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ในการเลือกค านึงถึงการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์หรือ
แนวคิด เพื่อสนองความต้องการและผลที่คาดว่าจะเกิดขึ้นต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคและสังคมพฤติกรรม
ผู้บริโภค เป็นการรวมหลักการของจิตวิทยาสังคมวิทยามานุษยวิทยาสังคมและเศรษฐศาสตร์เพื่อศึกษาและท า
ความเข้าใจต่อกระบวนการการตัดสินของผู้บริโภค ทั้งรูปแบบบุคคลและกลุ่มบุคคลพฤติกรรมผู้บริโภคขอบุคคล 
อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และตัวแปรด้านพฤติกรรมเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภคพฤติกรรม
ผู้บริโภคโดยทั่วไปที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคโดยตรง ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มบุคคล เช่นครอบครัว เพื่อน คนรัก คู่สมรส 
บุคคลอ้างอิง และสภาพแวดล้อม ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) พฤติกรรมของ
ผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกหรือการตอบสนองของแต่ละบุคคลกับการใช้สินค้าและบริการรวมทั้ง
กระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก 
 Kotler (2009) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะ
ความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค สามารถท าได้โดยการตั้งค าถาม 6Ws และ 1H 
อธิบายได้ดังนี้ 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) 2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does 
the consumer buy?) 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) 4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who Participates in the buying) 5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (Who does the consumer buy?) 6. 
ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) 7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer 
buy? ซึ่งค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ของการตลาด (Marketing strategies) เพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมต่อไป 
 จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคทราบถึงความต้องการ
หรือปัญหาเฉพาะตน จึงใช้กระบวนการคิดค้นหา วิเคราะห์ และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการหรือปัญหานั้นๆได้อย่างตรงจุด จากนั้นผู้บริโภคก็ใช้กระบวนการประเมินผลความพึง
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พอใจหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือการใช้บริการ หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ก็จะ
กลับมาซื้ออีกครั้ง อีกทั้งแนะน าแก่ผู้บริโภครายใหม่ให้รู้จักและตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้นในที่สุด 
ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 Kotler (2000, p.176-178) ได้กล่าวว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายในประกอบด้วย
แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้และทัศนคติ ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการและตระหนักว่ามีสินค้าให้เลือก
จ านวนมากกิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามามีส่วนเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ขายให้มาและขั้น
สุดท้าย คือ การประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น 
 เสรี วงษ์มณฑา (2550) พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อว่า ในการที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้น 
จะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้น ไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นแล้ว ซึ่งสามารถ
พิจาณาเป็นขั้นตอนได้ดังนี้ การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และทัศนคติหลังการซื้อ 
 ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบการตัดสินใจที่เหมือนกันซึ่งแนวคิด
เก่ียวกับการตัดสินใจของผู้บริโภคแบ่งไว้ออกเป็น 5 ขั้นตอน ที่เป็นการอธิบายล าดับขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคตั้งแต่การรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา การแสวงหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า
การประเมินทางเลือกต่างๆ การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรกผู้บริโภค
จะรับรู้ถึงความจ าเป็นและความต้องการในสินค้า อีกทั้งจะตระหนักถึงปัญหา หรือการบริการที่สามารถแก้ปัญหา
นั้นๆ ซึ่งเกิดจากความจ าเป็นของผู้บริโภค ซึ่งการับรู้ความต้องการและปัญหามีสาเหตุมาจาก 

1.1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) สิ่งเร้าที่เกิดจากความต้องการหรือความขาดแคลน
ของร่างกาย เช่น ความรู้สึกหิว กระหายน้ า เป็นต้น 

1.2) สิ่ งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทาง
การตลาด (4 P's) การรับรู้จากภายนอกท าให้เกิดความต้องการภายใน เช่น ได้กลิ่นขนม จึงรู้สึกหิว เป็นต้น 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบความต้องการ หรือความจ าเป็นใน
สินค้าหรือบริการแล้วผู้บริโภคก็จะท าการค้นหาข้อมูล โดยข้อมูลที่ได้มามีทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการ เช่น 
ข้อมูลได้มาจากประสบการณ์ของบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ โฆษณาและอินเทอร์เน็ต เป็นต้ น ซึ่งข้อมูลต่างๆที่
ผู้บริโภคได้ท าการค้นคว้านั้นจะน าใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกบริโภคสินค้าหรือบริการในขั้นต่อไป 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลที่เพียงพอต่อการตัดสินใจ
แล้ว ผู้บริโภคจึงพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการต่างๆจากข้อมูลที่รวบรวมได้ โดยก าหนดทางเลือกข้ึนมาแล้ว
น ามาเปรียบเทียบเพื่อเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด  

4. ขั้นตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase Decision) ขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนที่ส าคัญในกระบวนการซื้อ
อย่างยิ่ง เนื่องจากเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคกระท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยในขั้นการตัดสินใจซื้อนี้
ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบในระหว่างตราสินค้าต่างๆที่มีอยู่ในทางเลือกเดียวกัน นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจ
สร้างรูปแบบความตั้งใจในการซื้อไว้ที่ตราสินค้าที่ชอบมากที่สุด แต่อาจมี 2 ปัจจัย ที่เข้ามาสอดแทรกความตั้งใจ
และการตัดสินใจในการซื้อ  

ปัจจัยแรก คือ ทัศนคติของผู้อ่ืน ทัศนคติของผู้อ่ืนจะมีผลต่อทางเลือกที่ชอบมากน้อยเท่าใดขึ้นอยู่กับ
ความรุนแรงของทัศนคติในแง่ลบของผู้อ่ืนที่มีต่อทางเลือกที่พอใจของผู้บริโภคและแรงจูงใจของผู้บริโภคที่จะ
คล้อยตามความต้องการของผู้อ่ืน 

ปัจจัยที่สอง คือ ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่ ไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า อาจเป็นตัวท าให้เกิดความ
เปลี่ยนแปลงในการตั้งใจซื้อได้ โดยการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง เลื่อนก าหนด หรือหลีกเลี่ยงการ
ตัดสินใจซื้อจะได้รับอิทธิพลอย่างมากจากความเสี่ยงที่คาดการณ์ไว้ ซึ่งจ านวนความเสี่ยงที่คาดการณ์ไว้ จะมีความ
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หลากหลายไปตามจ านวนเงินที่จ่ายไป จ านวนความไม่แน่นอนของคุณสมบัติและปริมาณการซื้อ และระดับความ
มั่นใจของผู้บริโภค 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) เป็นขั้นที่บ่งบอกว่าลูกค้ามีความรู้สึกพึง
พอใจหรือไม่หลังจากที่ได้ซื้อสินค้าหรือบริการนั้น โดยหลังจากที่ลูกค้าได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไป
แล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจเมื่อได้รับ
ประสบการณ์จากการใช้ หรือทดลองสินค้าและบริการ แล้วพบว่าได้รับคุณค่าตามความคาดหวังของลูกค้า หรือ
สูงกว่า น าไปสู่การซื้อ หรือการใช้บริการซ้ า หรือยิ่งไปกว่านั้นอาจบอกต่อ ในทางกลับกัน หากลูกค้าได้รับคุณค่า
จากสินค้า หรือบริการต่ ากว่าความคาดหวังย่อมส่งผลต่อความพึงพอใจ อาจน าไปสู่การเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืน 
หรือมีโอกาสอาจบอกต่อในเชิงลบของสินค้าและบริการในวงกว้าง ทั้งนี้ จากแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการต่างๆ ในการวาง   กลยุทธ์การขายสินค้าให้ประสบความส าเร็จได้ 
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อนั้นประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ซึ่งทุกขั้นตอนล้วนมีความสัมพันธ์กัน อีกทั้ง
รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ทั้งเรื่อง
พฤติกรรมของผู้บริโภค ทัศนคติ สิ่งกระตุ้น สภาพแวดล้อม  

 
ทฤษฎีส่วนประสมการตลาดออนไลน์ หรืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing Mix)  กุลฉัตร ฉัตรกุล ณ 
อยุธยา (2549 อ้างใน นิลุบล ราหุรักษ์ และ จอมใจ แซมเพชร,2559)  ให้ค าอธิบายว่า ส่วนประสมการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)และการให้บริการ
ส่วนบุคคล (Personalization) โดยแต่ละส่วนนั้นมีความเก่ียวพันและความเท่าเทียมกัน มีความส าคัญอย่างยิ่งใน
การด าเนินธุรกิจด้านอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เสนอแก่ตลาดเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าและต้อง
สร้างคุณค่าให้เกิดขึ้น แบ่งการพิจารณาอกได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ สินค้าที่สามารถจับต้องได้ (Physical 
Goods) สินค้าดิจิตอล (Digital Goods) และบริการ (Services) 
 2. ราคา (Price) คือ ต้นทุนทั้งหมดที่ลูกค้าต้องจ่ายในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ รวมถึงเวลา
ความพยายามในการใช้ความคิด และการก่อพฤติกรรม ซึ่งต้องจ่ายพร้อมราคาสินค้าที่เป็นตัวเงิน ดังนั้นราคาจึงมี
บทบาทในการก าหนดว่าลูกค้าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือไม่ รวมทั้งมีอิทธิพลต่อความสามารถในการท าก าไรของ
ผลิตภัณฑ์ด้วย 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ กระบวนการท างานที่ท าให้สินค้าหรือบริการไปสู่ตลาด 
เพื่อให้ผู้บริโภคได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามที่ต้องการ โดยต้องพิจารณาถึงองค์ประกอบต่างๆ และท าเลที่ตั้ง 
เพื่อให้อยู่ในพื้นที่ที่จะเข้าถึงลูกค้าได้เมื่อเทคโนโลยีเจริญขึ้น การส่งสินค้าและบริการจึงสะดวกขึ้นส าหรับผู้ ผลิต
และผู้บริโภค ช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงมีความหลากหลายเพิ่มมากขึ้น 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การสื่อสารการตลาดเพื่อให้แน่ใจว่า ตลาดกลุ่มเป้าหมาย
เข้าใจและรับรู้คุณค่าแก่สิ่งที่เสนอขายการส่งเสริมการตลาด จะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าท าตามในสิ่งที่เราคาดหวัง 
ได้แก่ การรู้จักและตระหนักถึงตัวสินค้าหรือบริการ เกิดความต้องการใช้และตัดสินใจซื้อและซื้อมากข้ึน โดยอาศัย
เครื่องมือที่แตกต่างกัน เช่น โฆษณาด้วยแบนเนอร์ (ป้ายโฆษณา) โฆษณาผ่านทางอีเมล โฆษณาด้วยการเสีย
ค่าใช้จ่ายกับเว็บไซต์  โฆษณาด้วยระบบสมาชิก แนะน าสมาชิก โฆษณาด้วยการแลกลิงค์กับเว็บไซต์อ่ืน โฆษณา
บนเครื่องมือค้นหา (Search Engine) เป็นต้น 
 5. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือ นโยบายที่ผู้ประกอบการหรือองค์กรต่างๆ ได้ประกาศให้
สาธารณชนได้ทราบว่าตนจะให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่เก็บไว้ไปในทางใดบ้างผู้ประกอบการควรก าหนด
นโยบาย เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือโดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว ( Privacy) เช่น ที่อยู่
หมายเลขโทรศัพท์หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น 
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 6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) คือกระบวนการน าเสนอเนื้อหาหรือบริการสินค้า 
โดยพิจารณาจากลักษณะพฤติกรรมของผู้ ใช้บริการ ควรเป็นลักษณะการบริการ แบบโต้ตอบร่วมกัน 
(Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคลเรียกว่าการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to 
One Marketing) เพื่อน าเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้าอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าและสร้างความเป็นกันเองและ
ความประทับใจ 
 โดยสรุปจะเห็นได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์  (6Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลิตภัณฑ์
จะต้องตอบสนองความต้องการหรือแก้ไขปัญหาที่ผู้บริโภคเผชิญ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการในที่สุด ต่อมาด้านราคา เป็นการตั้งราคาให้เหมาะสมกับต้นทุนเพื่อท าก าไรให้องค์กร 
และต้องเหมาะสมกับความเป็นจริงจากคุณภาพของสินค้าและแจ้งรายละเอียดการจัดส่งที่ชัดเจน ด้านช่องการจัด
จ าหน่ายควรมีความหลากหลาย เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย และการส่งสินค้าและบริการต้องสามารถ
อ านวยความสะดวกส าหรับผู้ผลิตและผู้บริโภค ด้านส่งเสริมการขาย ต้องมีการสื่อสารหรือถ่ายทอดสิ่งที่ผู้ขาย
สินค้าหรือองค์กรต้องการน าเสนอขายแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค และเพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจและรับรู้ถึงคุณค่าของสิ่งที่เสนอขายการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว ผู้ขายจะต้องเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้าไว้อย่างดี ไม่สามารถน าไปเผยแพร่ได้ เว็บไซต์จึงต้องมีการ
ออกแบบหรือสร้างระบบรักษาความปลอดภัยที่น่าเชื่อถือได้ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและความรู้สึกปลอดภัยใน
ข้อมูลส่วนตัวให้แก่ผู้บริโภค ด้านสุดท้าย คือ ด้านการให้บริการส่วนบุคคล เป็นการให้บริการแบบเน้นรายคนหรือ
เจาะจงเฉพาะบุคคล เพื่อเพื่อน าเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้า อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าและสร้างความเป็นกันเอง
และความเกิดประทับใจ 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

สุณิสา ตรงจิตร์ (2559) พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ, สถานภาพ, อายุและรายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แต่มีเพียง
ระดับการศึกษาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (e-
marketplace) เนื่องจากผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีความคิดแนวทางการตัดสินใจแนว
ทางการด าเนินชีวิตและความคาดหวังแตกต่างกันออกไป โดยพบว่าค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีมีระดับสูงกว่าผู้บริโภคกลุ่มที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีหรือเทียบเท่า
อาจเป็นเพราะกลุ่มผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีจะมีความรู้ ความคุ้นเคยในการซื้อสินค้า
ออนไลน์มากกว่า  

ชิสา โชติลดาคีติกา (2559) พบว่า การตลาดผ่านสังคมออนไลน์และทัศนคติส่งผลต่อการการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Products) ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ด้วยวิธีการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ชุมชนออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแบบ
เฉพาะบุคคลผ่านช่องทางออนไลน์มากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันมักหาข้อมูลและเปรียบเทียบสินค้าก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ อีกทั้งยังเลือกชมสินค้าที่มีรูปภาพหรือเนื้อหาสะดุดตาน่าสนใจมากกว่า
การอ่านข้อความยาวๆ และจดจ าสินค้าได้โดยง่าย  

พิมพจีส์ ณ เชียงใหม่ และ บุญญรัตน์ สัมพันธ์วัฒนชัย (2561) พบว่า ปัจจัยด้ านส่วนประสมทาง
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยเรียงล าดับจากค่ามากไปน้อยได้ดังนี้  ด้านการส่งเสริมการตลาด (β = 0.299) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(β = 0.149) ด้านราคา (β = 0.144) และด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.070) ตามล าดับ เนื่องจากเครื่องส าอาง
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เคาน์เตอร์แบรนด์เป็นสินค้าที่มีคุณภาพดีอยู่แล้ว จึงได้รับการยอมรับและได้รับความจงรักภักดีต่อสินค้าจาก
ผู้บริโภคที่ใช้อยู่เป็นประจ า จากการขายผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาที่เหมาะสมจาก
ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ต่างๆ ที่หลากหลาย และเว็บไซต์หรือแอพลิเคชั่นทางออนไลน์ต่างๆ มักจะมี
โปรโมชั่นส่วนลดราคาจ านวนมาก และง่ายต่อการน ามาใช้  

ธิคณา ศรีบุญนาค และอุมาพร พงษ์สัตยา (2562) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ ที่แตกต่างกันส่งผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลีผ่านแอปพลเิคชันออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางเกาหลีของกลุ่มอายุ 21 - 30 ปี มีระดับสูงกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ซึ่งกลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นหลัก อีกทั้งผู้บริโภคกลุ่มนี้ตัดสินใจซื้อด้วย
ตัวเอง และชื่นชอบการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ นอกจากนี้ยังพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชันออนไลน์ในระดับมาก โดย
เรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ด้านการให้บริการแบบเจาะจง ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 

กิตติวัฒน์ จิตรวัตร (2559) พบว่า ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ คุณภาพการบริการชอปปิ้ง
ออนไลน์ และคุณภาพเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
เรียงล าดับจากน้อยไปมาก โดยคุณภาพเว็บไซต์มีผลมากที่สุด เนื่องจากเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่าง
ลาซาด้ามีการออกแบบที่สามารถดึงดูดความสนใจผู้บริโภค มีความสะดวกความปลอดภัยและง่ายต่อการใช้งาน 
นอกจากนี้คุณภาพบริการ เนื่องจากมีการให้บริการอย่างมืออาชีพ และปัจจัยล าดับสุดท้ายที่ คือ แรงจูงใจในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าในร้านค้าออนไลน์มีความหลากหลาย ทั้งในด้านของราคาและ
ฟังค์ชั่นของตัวสินค้า และร้านค้าออนไลน์มีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ  

นิลุบล ราหุรักษ์ และ จอมใจ แซมเพชร (2559) พบว่า ข้อมูลส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ด้านที่
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดและมีผลต่อการการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน์ในส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
คือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า โดยสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดในด้านนี้ คือ การรับรอง
การไม่เผยแพร่ข้อมูลรายชื่อ เลขที่บัญชี ที่อยู่ เป็นต้น  

พิริณฎา หลวงเทพ และ ประสพชัย พสุนนท์ (2557) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ผู้ที่เคยซื้อและไม่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ให้ความส าคัญกับความหลากหลาย
ของสินค้ามากที่สุด, ด้านราคา ผู้ที่เคยซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ให้ความส าคัญกับการเก็บเงินตามจ านวนจริง
มากที่สุด ในขณะที่ผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจออนไลน์ให้ความส าคัญกับความหลากหลายของระดับ
ราคา, ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ที่เคยซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ให้ความส าคัญกับความสะดวกในขั้นตอน
การสั่งซื้อมากที่สุด ขณะที่ผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ให้ความส าคัญกับความสะดวกในขั้นตอนการ
สั่งซื้อมากที่สุด ขณะที่ผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าและบริการ 

ผ่านธุรกิจออนไลน์ให้ความส าคัญกับรูปแบบการช าระค่าสินค้าที่สะดวกและรวดเร็วมากที่สุด, ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ผู้ที่ เคยซื้อและไม่เคยซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ให้ความส าคัญกับการโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตที่น่าสนใจช่วยกระตุ้นการตัดสินใจมากที่สุด , ด้านบุคคล ผู้ที่เคยซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ให้
ความส าคัญกับความสวยงามของเว็บไซต์ ใช้งานง่ายมากที่สุด ขณะที่ผู้ที่ไม่เคยซื้อสินค้าและบริการผ่านธุรกิจ
ออนไลน์ให้ความส าคัญกับความแปลกใหม่ในการออกแบบเว็บไซต์มากที่สุด และด้านกระบวนการ  ผู้ที่เคยซื้อ
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สินค้าและบริการออนไลน์ให้ความส าคัญกับความรวดเร็วในการตอบค าถามลูกค้ามากที่สุด  ขณะที่ผู้ที่ไม่เคยซื้อ
สินค้าและบริการออนไลน์ให้ความส าคัญกับความถูกต้องในกระบวนการให้บริการมากที่สุด 

ดร. อารีรัตน์ ปานศุภวัชร, ดร. ประวีณ ปานศุภวัชร และญาดา สามารถ (2563) พบว่า การสื่อสารทาง
การตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความน่าสนใจ และปัจเจกบุคคล ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ
ความผูกพันของลูกค้า  

ปวริศา จันทร์อุดม และ จรัญญา ปานเจริญ (2562) พบว่า ผู้ประกอบการออนไลน์ที่มีเพศแตกต่างกัน 
มีความคิดเห็นต่อปัจจัยแห่งความส าเร็จในการประกอบธุรกิจที่แตกต่างกัน โดยผู้ประกอบการณ์ออนไลน์ที่เป็น
เพศหญิงให้ความส าคัญด้านความจงรักภักดี ด้านความไว้วางใจ และด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค มากกว่า
ผู้ประกอบการเพศชาย ยิ่งไปกว่านั้นผู้ประกอบการออนไลน์ที่มีประเภทธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นต่อปัจจัย
แห่งความส าเร็จในการประกอบธุรกิจที่แตกต่างกันในภาพรวมและในรายด้าน 2 ด้าน คือด้านชื่ อเสียง และด้าน
ความพึงพอใจ โดยผู้ประกอบการออนไลน์ธุรกิจผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ให้ความส าคัญกับปัจจัยแห่งความส าเร็จ
ด้านชื่อเสียง และด้านความพึงพอใจ ในการประกอบธุรกิจมากกว่าประเภทธุรกิจอื่นๆ ได้แก่ ธุรกิจเครื่องส าอาง 
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ และอาหารเสริมลดน้ าหนัก 

สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ และ
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้านสถานที่ใช้บริการ และ
ด้านกระบวนการ ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกันซื้อบนเว็บไซต์ ENSOGO 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครฯ ที่แตกต่างกัน  

ธนทัศน์ ธนีสันต์ และ อภิเทพ แซ่โค้ว (2559) พบว่า ผู้บริโภคมีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ด้านเพศ อายุ 
สถานภาพ และรายได้ ที่แตกต่างกันมีระดับความคาดหวังต่อคุณภาพการให้บริการในธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 9 ด้าน ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ การติดต่อสื่อสาร ความปลอดภัย การตอบสนองต่อผู้รับบริการ 
ความสามารถของผู้ให้บริการ การเข้าถึงข้อมูล การรักษาข้อมูลความเป็นส่วนตัว ความเข้าใจและรู้จักผู้รับบริการ 
และการสร้างสิ่งที่จับต้องได้ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และ
ระดับรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
แตกต่างกัน  

ธีรศักดิ์ พลพันธ์(2561)  พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ด้านอายุ ระดับการศึกษา และกลุ่มอาชีพที่
แตกต่างกันท าให้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าส าหรับผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์มีความแตกต่างกัน 
โดยผู้บริโภคช่วงอายุ 25-29 ปี มีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านร้านค้าออนไลน์สูงกว่าช่วงอายุ 
35 ปี  กลุ่มการศึกษาระดับปริญญาตรีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านร้านค้าออนไลน์สูงกว่ากลุ่มระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า อีกทั้งกลุ่มอาชีพพนักงานบริษัท เอกชนเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่าน
ร้านค้าออนไลน์สูงกว่ากลุ่มข้าราชการ อย่างไรก็ตามปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้และสถานภาพไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าส าหรับผู้ชายผ่านร้านค้าออนไลน์  

อาทิตย์ ว่องไวตระการ (2560) พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้า
ผ่านร้านค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรู้
ประโยชน์ต่อการใช้งานปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีเก่ียวกับการรับรู้ว่าง่ายต่อการ
ใช้งาน และปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง  ตามล าดับ  



 

 

 

โครงการน าเสนอผลงานวิชาการระดับชาติ ประจ าปี พ.ศ.2564  
วันท่ี 1 เมษายน 2564 

75 

วิวัฒณ์ ขันธเขตต์ และสิงหะ ฉวีสุข (2562) พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันมีการยอมรับการช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน กล่าวคือ  กลุ่มผู้บริโภคที่มี
อายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี มีการยอมรับระบบการช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์มากกว่ากลุ่มที่มีอายุ 31-45 ปี เนื่องจาก
ความแตกต่างทางความคิดและทัศนคติของกลุ่มอายุ 21- 30 ปี เป็นกลุ่มเจเนอเรชั่น วาย  ซึ่งจะยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่ได้ดี ยิ่งไปกว่านั้นกลุ่มการศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไปมีการยอมรับระบบการช าระเงิน
อิเล็กทรอนิกส์น้อยกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี นอกจากนี้ผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมีการยอมรับระบบการช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด และกลุ่มที่มีระดับรายได้น้อยกว่า 15,000 
บาท มีการยอมรับระบบการช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์มากกว่ากลุ่มที่มีราย ได้ 15,001-25,000บาท, 25,001-
35,000 บาท, 35,001-45,000 บาท  และ 45,001 บาทขึ้นไป 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท าให้เกิดแนวความคิดในการวิจัยดังภาพที่ 1 และตั้งสมมติฐานของการ
วิจัยดังต่อไปนี้ 
 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ผ่านเวบ็ไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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วิธีด าเนินการ (Methods)  
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1. ประชากร (Population) คือ กลุ่มประชากรที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไปและเคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาแล้วอย่างน้อย 1 คร้ัง 
 2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งเพศชายและหญิง ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยวิธี
เลือกตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงได้
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของคอแครน W.G.Cochran (1953) ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% ได้ผลตั้งแต่ 0.84 – 0.86 จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 400 คน  

3. การสุ่มตัวอย่าง การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ได้มีการใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ที่อาศัย
อยู่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก แบบตามความสะดวก (Convenience Sampling)  และไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น โดยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก เพื่อให้เข้าเงื่อนไขตรงตามความ
ต้องการ ดังนี้ 
 1. ต้องเป็นผู้ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป 
 2. ต้องเป็นผู้ที่มีประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตและเคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน ช่องทาง
ออนไลน์ อย่างน้อย 1 คร้ัง  
 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ใช้ แบบสอบถาม ที่มีค่า IOC ตั้งแต่ ตั้งแต่ 0.33 ถึง 1.00 ถือ
ว่าเหมาะสมในการวัดค่าตัวแปรที่ผู้วิจัยจะศึกษา โดยสามารถน าข้อค าถามนี้มาใช้ได้ อย่างไรก็ตามผู้วิจัยได้ท าการ
ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒิร่วมตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวัดและอาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อ
ความเข้าใจในข้อค าถามง่ายขึ้นและมีความชัดเจน โดยโครงสร้างแบบสอบถามได้แบ่งออกเป็น 4 ตอน ได้แก่  
 ตอนที่  1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยข้อค าถามเกี่ยวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยให้เลือกค าตอบจากตัวเลือกเพียง  1 ค าตอบ  
 ตอนที่  2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมอืง จังหวัดพิษณุโลก  
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) จ านวน 5 ด้าน 
 ตอนที่ 4 พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
ซึ่งลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple choices question) โดยให้เลือกค าตอบ
จากตัวเลือกเพียง 1 ค าตอบ 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยด าเนินการรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาจะใช้วิธีการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 2 ลักษณะ คือ  
 4.1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการค้นคว้าข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้ทั้ง
หน่วยงานรัฐ และเอกชน ได้แก่ บทความทางวิชาการ เอกสารงานวิจัย หนังสือ วารสารต่างๆ สิ่งพิมพ์ ข้อมูลทาง
อินเตอร์เน็ต และรายางานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
 4.2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 
ชุด ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล ตั้งแต่เดือน ตุลาคม 2563 ถึง เดือนธันวาคม 2563  
 4.3. เมื่อผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามได้ทั้งหมด แล้วท าการตรวจสอบความถูกต้องของ
แบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป 
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 5. การวิเคราะห์ข้อมูล หลังจากรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างครบถ้วนแล้วทางผู้วิจัยได้
เลือกใช้วิธีการประมวลผลผ่านวิธีการทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ในการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบายข้อมูลด้านประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตัวอย่าง และตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหนา้ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าเฉลี่ย
เลขคณิต ( ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) โดยการวิเคราะห์ค่า Independent Sample t-test ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps 
ส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
 
ผลการศึกษา (Results) 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
สามารถสรุป ได้ดังนี้ 
 ข้อมูลปัจจัยพื้นฐานส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 286 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 71.50 มีอายุ 20-29 ปี จ านวน 160 คน  คิดเป็นร้อยละ 40.00 สถานภาพโสด จ านวน 256 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 275 คน  คิดเป็นร้อยละ 68.80 ประกอบอาชีพ
พนักงานเอกชน จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 รายได้ตั้งแต่ 15,000-24,999 บาท จ านวน 200 คน  คิด
เป็นร้อยละ 50.00  

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(e-Commerce) 6Ps ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยรวมอยู่ ในระดับเห็นด้วย  (  = 3.86, S.D.=0.84) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  
 ด้านผลิตภัณฑ์  โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 3.69, S.D .= 0.84) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีสินค้าหลากหลายจะยิ่งท าให้ฉันอยากซื้อสินค้า อยู่ใน
ระดับเห็นด้วย (  = 4.00, S.D. = 0.72)  

ด้านราคา  โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( = 3.91, S.D. = 0.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ราคาของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ซื้อผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความ
หลากหลายตามความต้องการ จะท าให้ต้องการซื้อสินค้ามากข้ึน อยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 3.99, S.D. = 0.81)  
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 3.89, S.D. = 0.88) เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ยิ่งเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการจัดส่งสินค้าได้รวดเร็วและตรง
เวลาจะยิ่งท าให้ฉันต้องการซื้อสินค้ามากข้ึน อยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 4.06, S.D. = 0.79)  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 4.14, S.D. = 0.73) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ยิ่งเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการใช้ CODE ส่วนลดราคาหรือสิทธิพิเศษ 
ส าหรับการซื้อคร้ังแรก จะยิ่งท าให้ฉันต้องการซื้อสินค้า อยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 4.27, S.D. = 0.68)  
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 ด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 3.80, S.D. = 0.84)   เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ยิ่งเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีความสามารถในการตอบลูกค้า
อย่างรวดเร็ว และให้ข้อมูลหรือรายละเอียดอย่างชัดเจน จะยิ่งท าให้ต้องการซื้อสินค้ามากข้ึน อยู่ในระดับเห็นด้วย 
(  = 4.04, S.D.= 0.76)  

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 3.72, S.D. = 0.91) เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ยิ่งเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการชี้แจงนโยบายความเป็น
ส่วนตัวแก่ผู้บริโภคอย่างชัดเจนบนเว็บไซต์ จะยิ่งท าให้ฉันต้องการซื้อสินค้ามากขึ้น  อยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 
3.97,S.D. = 0.84) 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็ กทรอนิกส์ โดยรวมอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย (  = 3.89, S.D. = 0.92) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า               
 ด้านการรับรู้ถึงปัญหา โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 3.58, S.D .= 0.95) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ขายในร้านค้าปลีกทั่วไปหรือเคาท์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินค้ามีราคาสูง  อยู่ในระดับ
เห็นด้วย (  = 3.66, S.D. = 0.95)  
 ด้านการหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 3.99, S.D. = 0.92) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ มักหาข้อมูลสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยการอ่านรีวิวสินค้าผ่านเว็บไซต์
ต่างๆ ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเสมอ อยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 4.04, S.D. = 0.83)  
 ด้านการประเมินทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 3.96, S.D. = 0.92) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่าน
จะเลือกแบรนด์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่รู้จักและมีชื่อเสียง อยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 4.01, S.D. = 0.86)  
 ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 4.03, S.D. = 0.87) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจาก
ช่องทางการช าระเงินมีหลากหลายรูปแบบ โดยท่านสามารถเลือกช าระเงินได้ตามความสะดวกของท่าน  อยู่ใน
ระดับเห็นด้วย (  = 4.16, S.D.= 0.77)  
 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 3.89, S.D. = 0.92) เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หากร้านค้ามี
ประกันการเปลี่ยนสินค้าคืนได้ หากสินค้าเกิดความช ารุดหรือมีต าหนิ  อยู่ในระดับเห็นด้วย (  = 4.09, S.D.= 
0.87)  
 พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้เว็บไซต์ส าหรับวางขายสินค้า เช่น Lazada, Shopee เป็นช่องทางในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามากที่สุดถึง จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 โดยมีอุปกรณ์ที่ใช้เข้าถึงอินเทอร์เน็ต 
คือ โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 ช่วงเวลาในการเลือกซื้อ คือ 18.00 – 
20.59 น. จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.80 ความถี่ในการซื้อ คือ 1-2 ครั้ง/เดือน จ านวน 160 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.00  ค่าใช้จ่ายในการซื้อ คือ ราคาไม่เกิน 500 บาท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.30 ช าระเงิน
ผ่านช่องทาง  e-Banking จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 และเหตุผลที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ กระบวนการซื้อสินค้าง่าย สะดวก รวดเร็ว และ
ประหยัดเวลาในการเดินทาง จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1   

ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า จ าแนกตามเพศ อายุ และสถานภาพโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ในทางตรงกันข้ามปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษาโดยภาพรวมแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าด้านการรับรู้ถึงปัญหา การหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยส่วนใหญ่ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี และผู้ที่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ให้ความส าคัญกับ
กระบวนการพฤติกรรมการซื้อ 5 ด้าน มากกว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี นอกจากนี้ปัจจัยลักษณะ
ประชากรศาสตร์ เมื่อจ าแนกตามอาชีพโดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือกและด้านการตัดสินใจ
ซื้อข้อมูล แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มากที่สุด และล าดับสุดท้าย คือ ด้านพฤติกรรมหลัง
การซื้อ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยส่วนใหญ่นักเรียน/นักศึกษา และพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ ให้ความส าคัญกับพฤติกรรมการซื้อทั้ง 5 ด้านมากกว่าอาชีพอื่น 

ท้ายที่สุดปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่สง่ผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ผา่น
เว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จ าแนกตามรายได้ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการรับรู้ถึงปัญหา ด้านการหาข้อมูล แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 มากที่สุด ให้ความส าคัญกับพฤติกรรมการซื้อ และล าดับสุดท้าย คือ ด้านการประเมินทางเลือก 
โดยส่วนใหญ่ผู้ที่มีรายได้ตั้งแต่  ต่ ากว่า 15,000 บาท 25,000-34,999 บาท และ 35,000 บาทขึ้นไปให้
ความส าคัญกับพฤติกรรมการซื้อ 4 ด้านข้างต้นมากกว่าผู้ที่มีรายได้จ านวนอ่ืน อย่างไรก็ตามด้านการตัดสินใจซื้อ 
และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหน้าผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
กระบวนการรับรู้ถึงปัญหามากที่สุด คือ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.319) รองลงมา คือ ด้านการให้บริการเฉพาะ
บุคคล (β = 0.152) และล าดับสุดท้าย คือ ด้านการจัดจ าหน่าย (β = 0.124) ส่วนด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่ส่งผลต่อกระบวนการหาข้อมูล โดยรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกระบวนการหาข้อมูลมาก
ที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (β = 0.251) รองลงมา คือ ด้านการจัดจ าหน่าย (β = 0.165)  และล าดับ
สุดท้าย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.143) ส่วนด้านราคา ด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล และด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัวไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่ส่งผลต่อกระบวนการประเมินทางเลือก โดยรวม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ประเมินทางเลือกมากที่สุด คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (β = 0.221) รองลงมา คือ ด้านการให้บริการเฉพาะ
บุคคล (β = 0.168) ล าดับถัดลงมา คือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (β = 0.160) ด้านการจัดจ าหน่าย (β = 
0.132) ด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.129) และล าดับสุดท้าย คือ ด้านราคา (β = - 0.100) 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยรวมแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
คือ ด้านการจัดจ าหน่าย (β = 0.365) รองลงมา คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (β = 0.187)  และ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (β = 0.165)  ตามล าดับ ส่วนด้านราคา ด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล และด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัวไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อโดยรวม
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
พฤติกรรมหลังการซื้อมากที่สุด ด้านการจัดจ าหน่าย (β = 0.178) รองลงมา คือ ด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล 
(β = 0.161) และล าดับสุดท้าย คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด (β = 0.156) ตามล าดับ อย่างไรก็ตาม ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ส่วนด้านราคา และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อกระบวนการพฤติกรรมหลังการซื้อไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัยเพื่อน าไปใช้ 
 1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ในเรื่อง การออกแบบ ความทันสมัย 
มีความหลากหลาย เพื่อเพิ่มความหลากหลายผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่อัพเดทใหม่ตลอดเวลา เพื่อให้เข้ากับยุค
สมัยและความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลา เป็นที่น่าสนใจละดึงดูดผู้บริ โภค โดย
ผู้ประกอบการต้องศึกษาและติดตามข่าวสารหรือกระแสนิยมของคนในสังคมอยู่เสมอ 
 2.ปัจจัยด้านราคา ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญ ร้านค้าควรมีการอัพเดทราคาตลอดเวลาไม่ว่าจะเป็นจากคู่แข่ง หรือจากแหล่งข้อมูลต่างๆ 
 3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับช่องทางการขนส่งที่รวดเร็ว และ
ช่องทางการจ่ายเงินที่สะดวกหลากหลาย เช่น โอนผ่านธนาคารหรือออนไลน์แบงค์กิ้ง การจ่ายผ่านบัตรเครดิต  
 4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการสร้างให้ผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์ 
รู้จักร้านค้าผ่านการประชาสัมพันธ์ ตอกย้ าอย่างต่อเนื่อง รวมไปถึงกิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น การมอบ
โปรโมชั่น สิทธิพิเศษ หรือส่วนลดให้แก่ผู้บริโภคทั้งรายเก่าและรายใหม่ จะช่วยกระตุ้นและดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ
ในผลิตภัณฑ์ 
 5.ปัจจัยด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการตอบลูกค้าอย่างรวดเร็ว
และให้รายละเอียดอย่างชัดเจนและมีการแจ้งข้อมูลความสนใจเฉพาะบุคคล 
 6.ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับการมีนโยบายที่แจ้งหรือระบุ
ชัดเจนเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและไว้วางใจด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาลักษณะพฤติกรรมการซื้อสินค้าของประชากรที่เฉพาะในแต่ละระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ที่ศึกษาข้อมูลเชิงลึก หรือเลือกกลุ่มผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มแบบเจาะจงประเภทสินค้าหรือบริการเฉพาะอย่าง
เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยด้านต่างๆ 
 2. ควรศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีจ่ะสง่ผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ผ่านเวบ็ไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
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