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บทคดัย่อ 

 การคน้คว้าอสิระเรืÉองการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครวตัถุประสงค ์(ř) เพืÉอศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลทีÉมผีลต่อการตดัสินใจซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงามผ่าน

แอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Ś) เพืÉอศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมผีลต่อการ

ตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ (ś) เพืÉอศกึษา

การตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยั

พบว่า  

 1. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ ŚŞ-śŝ ปี ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และจบ

การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน řŝ,ŘŘŘ-śŘ,ŘŘŘ บาท   

 2. การตดัสินใจซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคดิเหน็ว่าราคาผลติภณัฑ์เสรมิความงามทีÉตดัสินใจซืÊอผ่านแอพพลเิคชั Éน

เฟซบุ๊คเหมาะสมกบัคุณภาพ และเลือกซืÊอผลิตภณัฑ์เสรมิความงามสําหรบัแต่งหน้า (Make Up) ผ่านแอพพลิเคชั Éน

เฟซบุ๊คเป็นส่วนใหญ่ อกีทั Êงแหล่งขอ้มูลทีÉไดร้บัผลติภณัฑเ์สรมิความงามจากการกด Like, Love และ Share ของสมาชกิ 

Facebook Fan Page เหตุผลส่วนใหญ่ของการซืÊอผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุ๊ค คือ การทีÉ

ผลติภณัฑไ์ดใ้บรบัรองมาตรฐานจากหน่วยงานของรฐับาลทีÉควบคุม (เช่น อ.ย.) นอกจากนีÊยงัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เลอืกช่องทางการชําระเงนิค่าผลติภณัฑเ์สรมิความงามทีÉซืÊอผ่านเฟซบุ๊ค โดยการโอนเงนิผ่านโมบายแบงคก์ิÊง

มากทีÉสุด มคีวามถีÉในการซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค สปัดาหล์ะ Ś ถงึ ś ครั Êง และมคีา่ใชจ่้าย

ในการซืÊอไม่เกนิ ř,ŘŘŘ บาท ต่อ ř ครั ÊงของการซืÊอผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค หลงัการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความ
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งามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุุ๊ค พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะกลบัมาซืÊอผลิตภณัฑ์เสรมิความงามซํÊาผ่าน

แอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค และยนิดบีอกต่อประสบการณ์ทีÉดขีองการซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงาม  

 3. ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอผลิภณัฑ์เสรมิความงามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุ๊คของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร คอื ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจดัจําหน่าย การส่งเสรมิการตลาด 

อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .Řŝ 

 

คาํสาํคญั: ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม; ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด; การตดัสินใจซืÊอ 

 

Abstract 

  Independent research into consumer is decision to buy beauty products via Facebook application in 

Bangkok. Objectives (1) to study the personal factors affecting the decision to buy beauty products through the 

app. The application of Facebook of consumers in Bangkok (2) to study the marketing mix factors affecting the 

decision to buy beauty products through the Facebook application of consumers in Bangkok. and (3) to study 

the decision to purchase beauty products through the Facebook application of consumers in Bangkok. The 

results showed that 

 1. Most of the respondents were female, aged 26-35 years, working as employees of private companies. 

and graduated with a bachelor's degree have average monthly income 15,000-30,000 baht. 

 2. The decision to buy beauty products through the Facebook application of consumers in Bangkok 

found that most of the respondents have the opinion that the price of beauty products that they decide to buy 

through the application Facebook is suitable for quality And buy beauty products for make up (Make Up) 

through most of the Facebook application. In addition, a resource that receives beauty products from the likes, 

love, and shares of Facebook Fan Page members. The most common reason for purchasing beauty products 

through the Facebook application is that the product is certified. Standards from government agencies that 

control (such as the FDA) also found that Most of the respondents chose a payment method for beauty 

products purchased through Facebook. by transferring money through mobile banking the most There is a 

frequency of purchasing beauty products through the Facebook application 2 to 3 times a week and the 

purchase cost does not exceed 1,000 baht per 1 purchase through the application. Facebook After deciding to 

buy beauty products through the Facebook application, it was found that most of the respondents would return 

to buy beauty products through the Facebook application. And I'm happy to tell you about the good 

experience of buying beauty products. 

 3. Factors affecting consumers' decision to buy beauty products via Facebook application in Bangkok 

are the product mix factor. distribution channel Marketing promotion, occupation, education level and average 

monthly income statistically significant at the .05 level. 

 

Keyword: Beauty Products; Marketing mix; Purchase Decision 
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บทนํา 

 ปัจจุบ ันเทคโนโลยีโลกยุคใหม่ (The New Wave Technology) เป็นแรงขบัเคลืÉอนสําคัญทีÉผลักดันให้เกิด

การตลาด 3.0 (Kotler, 2011, อ้างใน นงลกัษณ์ จารุวฒัน์, 2554 หน้า 8)โดยเกิดขึÊนมาจากการทีÉอุปกรณ์เทคโนโลยี

สืÉอสาร คอื คอมพวิเตอร์ โทรศพัท์มือถือ มีราคาถูก ทําให้การเข้าสู่ข้อมูลของโลกได้อย่างไร้ขอบเขตจํากัด ผลคือ

ผู้บรโิภคสืÉอยุคใหม่สามารถเข้าร่วมสร้างบลอ็ก สร้างเว็บไซด์ เข้าร่วม Facebook, Twitter ส่ง SMS เพืÉอเสนอความ

คดิเหน็ในสืÉอสารมวลชน ในเวบ็บอรด์ เขา้ร่วมสรา้งสรรคใ์น Wikipedia รบัภาพและส่งความคดิใน YouTube ทําใหเ้กิด

อํานาจแห่งการสืÉอสารทีÉเรียกว่า “Word of Mouth” ได้รบัความนิยม การสนับสนุน มีทั Êงผู้เห็นด้วยและไม่เห็นด้วย 

กลายเป็นแหล่งขอ้มลูใหม่ทีÉน่าเชืÉอถอื เพราะมาจากประสบการณ์ของผูใ้ช้สนิคา้หรอืบรกิารเอง ทีÉแลกเปลีÉยนขอ้มูลกนัซึÉง

ทั ÊงหมดนีÊเห็นได้อย่างชดัเจนว่าโซเชยีลมเีดยี(Social Media)กลายเป็นสืÉอใหม่ทีÉมพีลงัอย่างยิÉง(สมฤด ีศรจีรรยา, 2559, 

หน้า 143) 

 จากรายงานสถติTิhailand Digital Start 2021พบว่า การเขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ต (Internet) ของคนไทย เป็นรอ้ยละ 

69.50 และใช้โซเชยีลมเีดยีรอ้ยละ 78.80 ซึÉงประเทศไทยตดิอนัดบั 5 ของโลกในเรืÉองจํานวนผูใ้ช้ Facebook มจีํานวน 

51 ลา้นคน อีกทั Êง Facebook เป็นเวบ็ไซด์ทีÉมจีาํนวนคนไทยเข้าชมมากกว่าถงึ262 ลา้นครั Êง คดิเป็นรอ้ยละ 4.26ทําให้

การโฆษณาทาง Facebook สามารถเขา้ถงึคนไทยได้รอ้ยละ 84.90 ส่วนFacebook Fan Pageนั Êนพบว่าประชากรส่วน

ใหญ่ของโลก ชอบโพสต์ประเภทแชร์ลงิค ์ร้อยละ 47.2 ตามด้วยการโพสต์ประเภทรูปภาพร้อยละ 35.60 การโพสต์

ประเภทวดีโีอรอ้ยละ 15.10 โพสต์ประเภทสเตตสัโพสตท์ ั Éวไปรอ้ยละ 2.10 โดยเฉลีÉยแลว้ Facebook Fan Page จะทํา

การโพสตว์นัละ 2.37 ครั Êง(We Are Social, 2021)และกจิกรรมในโซเชยีลมเีดยีทีÉเป็นกจิกรรมยอดนิยมอย่างหนึÉงของคน

ไทย คอื การซืÊอสินค้าออนไลน์ มถีงึรอ้ยละ 67.30 และ Facebook นั Êนเป็นช่องทางทีÉถูกใจคนขายสนิคา้ทางออนไลน์ 

รอ้ยละ 64.70 ส่วน Facebook Fan Page รอ้ยละ 55.10 (กระทรวงดจิติอล-- ETDA, 2563) 

 ในสังคมปัจจุบ ันรูปลักษณ์เป็นสิÉงสําค ัญในการเข้าสังคม คนจึงต้องการเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ตนเอง 

ผลติภณัฑเ์สรมิความงามจงึเป็นสนิคา้ประเภทหนึÉงทีÉช่วยดูแลรกัษาใหภ้าพลกัษณ์ของบุคคลดูดเีมืÉอเขา้สงัคม จงึส่งผลให้

ผลติภณัฑ์เสรมิความงามมีตลาดทีÉเติบโตขึÊนอย่างรวดเรว็ ถึงแม้ว่าเศรษฐกิจจะอยู่ในภาวะชะลอตวั เนืÉองมาจากการ

ระบาดของโรคโควดิ 19 ซึÉงจะเห็นได้จากตลาดความงามในประเทศไทยมกีารเจรญิเตบิโตเพิÉมขึÊนรอ้ยละ 6.70 คดิเป็น

มลูค่าตลาดรวม 2.18 แสนลา้นบาท โดยกลุ่มผลติภณัฑ์ดูแลผวิยงัครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นอนัดบัหนึÉง มสีดัส่วนรอ้ย

ละ 42 รองลงมา คอื ผลติภณัฑด์แูลเสน้ผมรอ้ยละ 15 เครืÉองสําอางรอ้ยละ 12 ผลติภณัฑใ์ชท้าํความสะอาดร่างกายรอ้ย

ละ 14 นํÊาหอมรอ้ยละ 5 และผลติภณัฑด์แูลช่องปากรอ้ยละ 12 (Euromonitor, 2020) และจากการสํารวจรา้นคา้ตวัอย่าง

มากกว่า 4,000 รา้นคา้ออนไลน์ทีÉขายสนิคา้บน Facebook ในประเทศไทย พบว่าสนิคา้กลุ่มสุขภาพและความงาม เช่น 

อาหารเสรมิ ผลติภณัฑเ์สรมิความงาม เป็นสนิคา้ทีÉผูข้ายสนิคา้ออนไลน์ไดร้ายไดม้ากทีÉสุดถงึรอ้ยละ 44 (Sellsuki.com, 

2015) 

 เนืÉองดว้ยมูลคา่ของธุรกิจทีÉเกีÉยวกบัผลติภณัฑ์เสรมิความงามนีÊ เป็นสิÉงทีÉน่าดงึดดูใจ ทําใหเ้กดิการแข่งขนักนัสูง

มากและรุนแรงในตลาดผลิตภณัฑ์เสรมิความงาม ดงันั Êนการใช้อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีโลกยุคใหม่ จะช่วยให้

ผูป้ระกอบการธุรกจิเกีÉยวกบัผลติภณัฑ์เสรมิความงามไม่มคี่าใชจ่้ายในเรืÉองพืÊนทีÉชั Êนวางสนิคา้ เพราะอนิเทอรเ์น็ตทําให้

พืÊนทีÉในการวางผลติภณัฑเ์สรมิความงามมมีากมาย และผูบ้รโิภคสามารถหาซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงามได้ง่ายขึÊน อีก

ทั Êงผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตยังสามารถทํากิจกรรมร่วมกนั เช่น การบอกเล่าเรืÉองราวเกีÉยวกบัผลติภณัฑ์เสริมความงาม 
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เนืÊอหา และประสบการณ์การใช้ผลติภณัฑ์เสรมิความงาม รปูภาพ วดีโีอ และบทความต่าง ๆ เพืÉอแบ่งปันกบัผูท้ ีÉอยู่ใน

เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ และสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างกนั ซึÉงการใชก้ารใชบ้รกิารบนอินเทอรเ์น็ตผ่านเครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์เฟชบุค๊ ยงัช่วยเพิÉมความสะดวกต่อทั Êงผูข้ายและผูซ้ืÊอ เพราะสามารถตดิต่อสอบถามขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเรว็ 

 ขณะทีÉสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชืÊอไวรสัโควดิ 19อย่างรุนแรง ทําให้ภาครฐัต้องออกมาตรการต่าง ๆ 

เช่นการกักตวั (State Quarantine) มาตรการบงัคบัหรือจํากดัการเดินทาง (Lock Down) หรอืการทีÉหลาย ๆ องค์กร

ธรุกิจประกาศใหพ้นักงานทํางานจากทีÉบา้น (Work From Home)หากมคีวามจาํเป็นตอ้งออกไปนอกบ้าน เพืÉอตดิต่อหรอื

พบปะบุคคลอืÉน ต้องใส่หน้ากากอนามยัป้องกนัโรค ต้องเวน้ระยะห่างระหว่างบุคคล(Social Distancing) ลา้งมอืบ่อย ๆ 

เช็ดมือด้วยแอลกอฮอล์ อาคารสถานทีÉต้องมีจุดคดักรองคน เพืÉอตรวจวดัอุณหภูมิร่างกายก่อนเข้าอาคาร เป็นต้น 

มาตรการเหล่านีÊส่งผลต่อรูปแบบวถิชีีวติของคนทีÉเปลีÉยนไปตามสถานการณ์ปัจจุบนั อาทเิช่น มกีารเรยีนการสอนทาง

ออนไลน์ มกีารสั ÉงซืÊอสนิคา้ทางออนไลน์ การใช้บรกิารส่งสนิคา้ออนไลน์ ฯลฯ ทีÉเรยีกว่า “New Normal”หมายถงึ ความ

ปกตใินรปูแบบใหม่ ซึÉงคาํนีÊถูกนํามาใชโ้ดย Bill Gross(Gross, 2008 อา้งในวนัเพญ็ พทุธานนท,์ 2563) ซึÉงสอดคลอ้งกบั

สถานความผนัแปรทางดา้นเศรษฐกจิและความไม่แน่นอน คนทีÉมงีานทาํมคีวามเสีÉยงตกงานมากขึÊน ดงันั Êนผูบ้รโิภคต้อง

ระมดัระวงัในการใช้จ่ายมากขึÊน ส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจและการพจิารณาความจําเป็นในการบรโิภคสนิคา้ใน 2 

ลกัษณะ คอื ความจําเป็นต่อชีวติประจําวนั (Functional Essential) และความจําเป็นต่อจติใจ (Emotional Essential) 

โดยผูบ้รโิภคจะพจิารณาลดสิÉงของทีÉไม่จาํเป็นต่อการใชช้วีติออก การใส่ใจคน้หาขอ้มูลสนิคา้มากกว่าเดมิ และการต่อรอง

เพืÉอใหไ้ดใ้นสิÉงทีÉดทีีÉสุด (สาโรจ เลาหศริ,ิ 2564) 

 จากความเป็นมาและความสําคญัขา้งต้น ทําใหผู้้วจิยัสนใจศกึษาปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจซืÊอผลติภณัฑ์

เสรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค โดยการนําแนวคดิปัจจยัส่วนบุคคล แนวคดิและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 

(4Ps) เพืÉอหาปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงาม สําหรบัเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธท์าง

การตลาดผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คให้สอดคล้องกบัยุค New Normal ซึÉงเป็นยุคทีÉต้องพร้อมตั Êงรบักับการปรบัตวัอยู่

ตลอดเวลา ทั Êงผลติภณัฑเ์สรมิความงามทีÉเพิÉงเริÉมขยบัขยายเขา้สู่แอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค และผลติภณัฑเ์สรมิความงามเดมิ

ทีÉมอียู่แลว้บนแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 1. เพืÉอศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพืÉอศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผ่าน 

แอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพืÉอศกึษาการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุค๊ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

สมมติฐานของการวิจยั 

 1. ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีÉย

ต่อเดอืนทีÉแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุค๊ทีÉต่างกนั 
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 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาดทีÉแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานครทีÉต่างกนั 

 

ขอบเขตการวิจยั 

 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 ขอบเขตดา้นประชากร ประชากรในการวจิยัคร ั ÊงนีÊ คอื ประชากรเพศชายและหญงิทีÉอาศยัอยู่ในกรงุเทพมหานคร 

จํานวน 5,588,222 คน (กระทรวงมหาดไทย, สํานักทะเบียนกลาง, 2563) ซึÉงผู้วิจยัได้กําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง 

คํานวณได้จากสูตรการคํานวณของยามาเน่ (Yamane’, 1973, p.725) โดยกําหนดระดบัความเชืÉอมั Éนเท่ากับ 95% ทีÉ

ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 โดยผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างอย่างงา่ย (Simple random sampling) 

 ตวัแปรทีÉศึกษา 

 1. ตวัแปรตน้ ม ี2 ตวัแปร คอื 

   1.1 ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

   1.2 ปัจจยัส่วนผสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) ด้านราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

 2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุค๊ 

 ขอบเขตด้านเนืÊอหา 

 ขอบเขตด้านเนืÊอหาผู้ว ิจยัใช้แนวคิดทฤษฎีในการตดัสินใจซืÊอของ Kotler (2002) มี 5 ข ั Êนตอน คือ การรบัรู้หรือ

ตระหนกัถงึปัญหา การแสวงหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืกต่าง ๆ การตดัสนิใจซืÊอ และพฤตกิรรมหลงัการซืÊอ ทฤษฎี 

4Ps ของ Kotler (1997 อ้างในศิรวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ, 2550, หน้า 434) คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Products) ด้านราคา 

(Price) ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึÉงตัวแปรทีÉใช้ในการศึกษา

ประกอบดว้ย 

 ขอบเขตด้านพืÊนทีÉ 

 ขอบเขตดา้นพืÊนทีÉเป็นการเกบ็ขอ้มลูประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เนืÉองจากเป็นแหลง่ย่านเศรษฐกจิทีÉ

สาํคญั จงึเหมาะแก่การเกบ็ขอ้มลู  

 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 ระยะเวลาในการศกึษาครั ÊงนีÊใชเ้วลาตั Êงแต่เดอืนเมษายน ถงึ มถุินายน พ.ศ. 2564 

 

ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รบั 

 1. สามารถทาํใหท้ราบถงึปัจจยัทีÉส่งผลต่อความสาํเรจ็ในการจาํหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลิ

เคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. สามารถทาํใหท้ราบถงึองคป์ระกอบของการตดัสนิใจเลอืกซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éน

เฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3. เพืÉอเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาดผา่นแอพพลเิคชั Éนของผลติภณัฑเ์สรมิความงาม  
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 การวจิยัเรืÉองปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร แสดงกรอบแนวความคดิในการวจิยั ซีÉงมคีวามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตน้ และตวัแปรตาม ดงันีÊ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ผูว้จิยัไดศ้กึษาคน้ควา้แนวคดิ ทฤษฎ ีตลอดจนเอกสารและงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้งกบัปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจ

ซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค ดงันีÊ 

 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์

 Kotler (2000 อา้งใน ฝนทพิย ์มะม่วงแก้ว, 2558, หน้า 12-14) กลา่ววา่ การศกึษาเกีÉยวกบัคุณสมบตัสิ่วนบุคคล 

พบว่า ในการดําเนินการทางดา้นการตลาดนั Êนจะมปัีจจยัต่าง ๆ ทีÉสาํคญั คอื เพศ (Gender), อายุ (Age), สถานภาพการ

สมรส (Status), ระดบัการศึกษา (Education),อาชีพ (Occupation), รายได้ (Income)หรือ สถานภาพทางเศรษฐกิจ 

(Economic Circumstances), ขนาดของครอบครวั และลกัษณะทีÉพกัอาศยั เช่นเดียวกบั ศิรวิรรณ เสรีรตัน์ และคณะ 

(2550, หน้า 57-59) ได้กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ขนาดครอบครวั สถานภาพ

ครอบครวั การศกึษา อาชพี รายได ้ซึÉงเป็นเกณฑท์ีÉนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนแบ่งการตลาดและช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย 

ขณะทีÉคาํนาย อภปิรชัญาสกุล (2558, หน้า 53 – 57) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนบคุคล (Personal Factors) การตดัสนิใจของผู้

ซืÊอได้รบัอิทธพิลจากลกัษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ วงจรชีวติครอบครวั อาชพี สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ 

การศกึษา รปูแบบการดาํรงชวีติ และบุคลกิภาพ 

 แนวคิดเกีÉยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2560, หน้า 56-69) กล่าวว่า สิÉงกระตุน้ทางการตลาด ประกอบด้วยปัจจยั 4 ประการ คอื 

ผลติภณัฑ์ ราคา สถานทีÉจดัจําหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด หรอืทีÉนิยามเรยีกว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps 

ปัจจยัส่วนบคุคล 

- เพศ 

- อายุ 

- อาชพี 

- ระดบัการศกึษา 

- รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

ปัจจยัสว่นผสมการตลาด (4Ps) 

- ผลติภณัฑ ์(Product) 

- ราคา (Price)  

- ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

- การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

 

การตดัสินใจซืÊอผลิตภณัฑเ์สริมความ

งามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุค๊ 

1. การรบัรูห้รอืการตระหนกัถงึปัญหา 

2. การแสวงหาขอ้มูล 

3. การประเมนิทางเลอืกต่าง ๆ 

4. การตดัสนิใจซืÊอ 

5. พฤตกิรรมหลงัการซืÊอ 
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ของ Philip Kotler เป็นแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดทีÉนิยมนํามาใชก้นัมาก ในการวเิคราะหแ์ผนการตลาดในการทํา

ธรุกจิ มรีายละเอยีดดงันีÊ 

 1. ผลิตภณัฑ์ (Product: P1) หมายถงึ สิÉงทีÉเสนอแก่ตลาด เพืÉอสนองความจาํเป็นหรอืความตอ้งการของ

ผูบ้รโิภค หรอืกลุม่เป้าหมาย โดยผลติภณัฑอ์าจเป็นผลติภณัฑท์ีÉสมัผสัจบัตอ้งได ้หรอืสมัผสัไม่ได ้ซึÉงสิÉงแรกทีÉควร

วเิคราะหก่์อนการตดัสนิใจผลติสนิคา้หรอืบรกิาร คอื การวเิคราะหค์วามตอ้งการของตลาดเกีÉยวกบัผลติภณัฑน์ั Êน จงึผลติ

สนิคา้หรอืบรกิารทีÉตอบสนองต่อความตอ้งการของผู้บรโิภค 

 2. ราคา (Price: P2) เป็นการกําหนดราคาผลติภณัฑใ์หเ้หมาะสมกบัลกัษณะของผลติภณัฑ์ กลุม่ผูบ้รโิภค และ

วธิีในการจดัจําหน่าย ซึÉงควรตั Êงราคาอย่างเหมาะสม ไม่แพงจนเกินควร และไม่ตํÉาจนเกินไป เพราะการตั ÊงราคาทีÉสูง

เกินไปนอกจากทําให้ผู้บรโิภครู้สึกว่าเงนิทีÉเสียไปไม่คุม้ค่ากับผลิตภณัฑ์ทีÉได้มาแลว้ การตั ÊงราคาทีÉสูงเกินไปจะทําให้

ผูบ้รโิภคเลอืกซืÊอผลติภณัฑจ์ากคู่แขง่ทางการคา้เจา้อืÉน 

 3. สถานทีÉจดัจาํหน่าย (Place: P3) เป็นเรืÉองของการจดัตั Êงโรงงานผลติ คลงัสินคา้ และร้านค้าจดัจําหน่าย 

รวมไปถงึวธิทีีÉผูผ้ลติจะนําผลติภณัฑแ์ละบรกิารออกสู่ทอ้งตลาด ส่งถงึมอืผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม ประหยดัตน้ทุนและ

ก่อใหเ้กดิความพงึพอใจสูงสุด 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion: P4) เป็นกจิกรรมสําหรบัติดต่อสืÉอสารกบัลกูคา้ เพืÉอวตัถุประสงค์ต่าง 

ๆ ไม่ว่าจะเป็นเพืÉอแจง้ข่าวสาร เพืÉอจูงใจใหเ้กดิความตอ้งการและการตดัสนิใจซืÊอ เพืÉอสรา้งทศันคต ิและภาพลกัษณ์ทีÉดี

แก่บรษิทั ดงันั Êนการส่งเสรมิการตลาด จงึถอืเป็นสิÉงสาํคญัทีÉขาดไม่ไดใ้นการทาํการตลาดทั Êงบนโลกออนไลน์และออฟไลน์ 

ซึÉงเหตุผลทีÉแบรนดต์อ้งทําการส่งเสรมิการตลาด เพืÉอสรา้งความรบัรู ้สรา้งลกูคา้ใหม่ กระตุน้ยอดขาย แนะนําสนิค้าใหม่ 

และเคลยีรผ์ลติภณัฑ์เก่า 

 แนวคิดเกีÉยวกบัการตดัสินใจซืÊอ 

 Kotler, 2001 อา้งใน วารุณี ตนัตวิงศ์วาณิช และคณะ,2550, หน้า 105-107) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการตดัสนิใจซืÊอ

ของผูบ้รโิภคทีÉกระทบต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Consumer Buying Behavior) เป็นสิÉงทีÉนักการตลาดตอ้งรบัรูแ้ละให้

ความสาํคญัในการวางแผนการตลาดผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ประกอบดว้ย 5 ขั Êนตอน 

 ขั ÊนทีÉ 1 การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition)หมายถึง การทีÉผูบ้รโิภคตระหนักถงึปัญหา หรือ

ความต้องการของตนเอง โดยความต้องการหรือปัญหานั ÊนเกิดขึÊนมาจากความจําเป็นทีÉเกิดจากงทีÉกระตุ้นภายใน 

(Internal Stimuli) เช่น ความหวิ ความกระหาย เพศสมัพนัธ์ ทีÉเพิÉมขึÊนจนถึงระดบัสูง พอทีÉจะกลายเป็นแรงขบั และทีÉ

กระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจเกดิจากการกระตุน้ของส่วนประสมทางการตลาด  

(4 Ps) เช่น เหน็ขนมน่ากนิ จงึรูส้กึหวิ เหน็โฆษณาผลติภณัฑห์รอืบรกิารในโทรทศัน์ จงึเกดิความรูส้กึอยากซืÊออยากได ้

หรอืเหน็เพืÉอนมรีถใหม่แลว้อยากได ้เป็นต้น 

 ขั ÊนทีÉ Ś การเสาะแสวงหาข้อมลู (Information Search) หมายถงึ การทีÉผูบ้รโิภคเกบ็ความตอ้งการผลติภณัฑ์

หรอืบรกิารนั Êนไว้ในความทรงจํา และทําการเสาะหาขอ้มูลผลติภณัฑ์หรอืบรกิารนั Êน เพืÉอให้สอดคลอ้งกบัความต้องการ

ซึÉงผูบ้รโิภคสามารถรบัขอ้มูลไดจ้ากหลายแหล่ง ได้แก่ แหล่งบุคคล (Personal Sources), แหล่งพาณิชย ์(Commercial 

Sources) เช่น การโฆษณา, การจดัแสดงสินค้า, เวบ็ไซต์ และแหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เช่น การ

ทดสอบ การใชส้นิคา้ 

 ขั ÊนทีÉ ś การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง วิธีการทีÉผู้บริโภคใช้ข้อมูลทีÉมี นํามา

ประเมินผลติภณัฑ์หรอืบริการ ทีÉอยู่ในกลุ่มตราผลติภณัฑ์ทีÉเลอืก ซึÉงบางครั Êงผู้บรโิภคทําการตดัสินใจซืÊอโดยตวัของ
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ผูบ้รโิภคเอง บางครั Êงเป็นไปตามเพืÉอน จากคาํแนะนําทีÉใหก้บัผูบ้รโิภค หรอืจากพนกังานขายทีÉใหค้าํแนะนําเกีÉยวกบัการ

ซืÊอ โดยในข ั Êนการประเมนิผูบ้รโิภคจะจดัลําดบัตราผลติภณัฑ์หรอืบรกิารต่าง ๆ ทีÉไดร้วบรวมขอ้มลูไวม้าเป็นหลกัเกณฑ์

ในการพจิารณา 

 ขั ÊนทีÉ 4 การตดัสินใจซืÊอ (Purchase Decision) ผูบ้รโิภคจะทําการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑห์รอืบรกิารจากตรา

ผลติภณัฑ์ทีÉชอบมากทีÉสุด การตดัสนิใจซืÊอจงึเกดิขึÊนหลงัจากประเมนิทางเลอืก (Alternative Evaluation) แลว้เกดิความ

ตั ÊงใจซืÊอ (Purchase Intention) และเกิดการตดัสนิใจซืÊอ (Purchase Decision) 

 ขั ÊนทีÉ 5 พฤติกรรมหลงัการซืÊอ (Post-Purchase Behavior) หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามพอใจหรอืไม่พอใจใน

การซืÊอผลิตภณัฑ์หรอืบริการ ซึÉงเป็นการพจิารณาถึงความสมัพนัธ์ระหว่างการคาดหวงัของผู้บรโิภค (Consumer’s 

Expectations) และการรบัรู้ถงึผลการปฏิบตัิงานของผลิตภณัฑ์หรือบรกิาร (Product’s Perceived Performance) ถ้า

ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารปฏบิตังิานไดต้ํÉากว่าความคาดหวงั ผูบ้รโิภคจะรูส้กึผดิหวงั ถ้าผลติภณัฑห์รอืบรกิารปฏบิตังิานได้

ตามความคาดหวงั ผูบ้รโิภคจะรูส้กึพงึพอใจ ถา้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารปฏบิตังิานไดสู้งกว่าความคาดหวงั ผูบ้รโิภคจะรูส้กึ

ประทบัใจในผลติภณัฑห์รอืบรกิารนั Êน ซึÉงจะทาํใหเ้กดิการซืÊอซํÊาและการบอกต่อ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

 วิธีการเกบ็ข้อมลู 

 การวจิยันีÊเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ  (Quantitative Research) ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มูล โดยมี

ข ั Êนตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มูลดงันีÊ 

 1. ผูว้จิยัเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามเกีÉยวกบัปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงาม

ผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครดว้ยวธิกีารแจกแบบสอบถามผ่านระบบ Google Form 

ไปยงัประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามทีÉสรา้งขึÊนเสนอผูเ้ชีÉยวชาญ จาํนวน 3 ท่าน เพืÉอพจิารณาวดัความตรงเกีÉยวกบัการ

วิเคราะห์ตรวจสอบเนืÊอหาของแบบสอบถามว่าเนืÊอหาของข้อคําถามวดัได้ตรงตามเนืÊอหาทีÉต้องการศึกษา (Item-

Objective Congruence Index: IOC) ซึÉงข้อคําถามทีÉได้จากงานวิจยัฉบบันีÊมีค่าเท่ากับ 1.00 แสดงว่าแบบสอบถาม

สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั และนําไปตรวจสอบความเทีÉยง (Reliability) ดว้ยวธิสีมัประสทิธิ Íแอลฟา (Coefficient-

α) ของครอนบาค (Cronbach) พบว่าอยู่ทีÉระดบั 0.90 ถอืวา่ผา่นเกณฑท์ีÉกําหนดไว ้

 3. ผูว้จิยันําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านระบบ Google Formไปยงัประชากรในเขต

กรงุเทพมหานคร ในช่วงเวลาวนัทีÉ 1-16 มถิุนายน 2564 

 

 วิธีวิเคราะห์ขอ้มลู 

 1. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติพิรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถีÉ (Frequency) คา่รอ้ยละ (Percentage) 

คา่เฉลีÉย (𝑥̅) ค่าส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation--SD) แบ่งเป็น 4 ตอน ดงันีÊ 

  ตอนทีÉ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั Éวไปของผู้ตอบแบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา

รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

  ตอนทีÉ 2 การวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของปัจจยัส่วนประสมการตลาด (4Ps) ทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจ

ซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  ตอนทีÉ 3 การวเิคราะหก์ารตดัสนิใจเลอืกซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน  

 การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะหค์วามถดถอย(Multiple Regression Analysis)

เพืÉอทดสอบสมมตฐิานการวจิยัทีÉไดก้ําหนดไวใ้นตอนทีÉ 4 ดงันีÊ   

  สมมตฐิาน 1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 

อาชพี รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนทีÉแตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คทีÉ

ต่างกนั 

  สมมตฐิานทีÉ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ด้านผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาดทีÉแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éน

เฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีÉต่างกนั 

  

ผลการวิจยั 

 ตอนทีÉ 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทั Éวไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 จากผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมจีาํนวน 400 คน ซึÉงส่วนมากเป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 63.5 มี

อายุ 26-35 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 40.30 ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 42.8 จบการศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 41.0 มรีายไดเ้ฉลีÉยตอ่เดอืน 15,000 – 30,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 49.5 

 ตอนทีÉ 2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจ

ซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการวจิยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความ

งามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็อยู่

ในระดบัมาก และเมืÉอพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ว่า ผลติภณัฑเ์สรมิความงามทีÉซืÊอผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คมรีปูแบบบรรจุภณัฑท์ีÉ

มคีวามสวยงามและทนัสมยัและมบีอกวนัผลติและวนัหมดอายทุีÉชดัเจน รองลงมา คอื ผลติภณัฑเ์สรมิความงามทีÉซืÊอผา่น

แอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คมีตราสนิคา้ทีÉเป็นทีÉรู้จกัและมีชืÉอเสยีง และมกีารพฒันาผลติภณัฑ์เสรมิความงามแบบใหม่ ๆ อยู่

เสมอ และผลติภณัฑเ์สรมิความงามทีÉซืÊอผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คมคีวามหลากหลาย 

 2. ดา้นราคา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยภาพรวมมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีความคดิเหน็ว่าผลติภณัฑ์เสรมิความงามทีÉซืÊอผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คมีช่องทางการชําระเงนิได้หลาย

ช่องทาง รองลงมา คอื ผลิตภณัฑ์เสรมิความงามทีÉซืÊอผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุ๊คมีราคาทีÉเหมาะสมกบัคุณภาพ และ

ผลติภณัฑเ์สรมิความงามทีÉซืÊอผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คมหีลายระดบัราคาใหเ้ลอืกซืÊอ 

 3. ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมมีความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ว่ารา้นคา้บนแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คมสีนิคา้พรอ้มส่งให้กบัลูกค้าได้ทนัท ีรองลงมา 

คอื ข ั Êนตอนในการสั ÉงซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คมคีวามสะดวกและไม่ยุ่งยาก และร้านค้า

แอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คมบีรกิารเปลีÉยนหรอืรบัคนืผลติภณัฑ์  
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 4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามโดยภาพรวมมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ว่ามกีาร Review แนะนําผลติภณัฑเ์สรมิความงาม โดยใช ้Blocker หรอืผูใ้ชจ้รงิทีÉ

มคีวามน่าเชืÉอถอืมชีืÉอเสยีงเป็นทีÉรูจ้กัผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค รองลงมา คอื มกีาร Share แนะนําผลติภณัฑเ์สรมิความ

งามจากเพืÉอน คนรู้จกั ผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค และมีความรวดเรว็ในการตอบคําถามแก่ลูกคา้ผ่านแอพพลิเคชั Éน

เฟซบุ๊ค 

 ตอนทีÉ 3 ผลการวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุุ๊คของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซืÊอผลิตภณัฑ์เสริมความงามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุ๊คของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร มดีงันีÊ  

 1. การรับรู้การตัดสินใจซืÊอผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุ๊คของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รบัรู้ว่าราคาผลิตภณัฑ์เสริมความงามทีÉตดัสินใจซืÊอผ่าน

แอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คเหมาะสมกบัคุณภาพ รองลงมา คอื ผลติภณัฑ์เสรมิความงามทีÉตดัสินใจซืÊอผ่านแอพพลเิคชั Éน

เฟซบุ๊คมคีุณภาพและคณุสมบตัทิีÉเหมาะสมกบัตนเอง และรา้นคา้ผลติภณัฑ์เสรมิความงามบนเฟซบุ๊คมคีวามน่าเชืÉอถอื 

 2. ประเภทผลิตภณัฑ์เสรมิความงามทีÉผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเลือกซืÊอผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงามสําหรบัแต่งหน้า (Make Up) รองลงมา คอื ผลติภณัฑ์

เสรมิความงามสําหรบัดูแลผวิหน้าและครมีบํารุงผวิหน้า (Facial Skin Care) และผลติภณัฑ์เสรมิความงามสําหรบัดูแล

เสน้ผม (Hair Care) และยงัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ว่าเพืÉอนเป็นบุคคลทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจ

ซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุค๊มากทีÉสุด  

 3. แหล่งข้อมูลการตัดสินใจซืÊอผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุ๊คของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มแีหล่งขอ้มลูจากจากการกด Like, Love และ Share ของสมาชกิ 

Facebook Fan Page รองลงมา ได้แก่ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ผลติภณัฑ์เสรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค 

และการส่งขอ้มลู Messenger ผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค 

 4. เหตุผลการตัดสินใจซืÊอผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุ๊คของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใหเ้หตุผลว่าผลติภณัฑ์เสรมิความงามทีÉซืÊอผ่านแอพพลเิคชั Éน

เฟซบุ๊คไดใ้บรบัรองมาตรฐานจากหน่วยงานของรฐับาลทีÉควบคุม (เช่น อ.ย.) รองลงมา คอื ผลติภณัฑ์เสรมิความงามทีÉ

ซืÊอผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค มีราคาทีÉจําหน่ายเป็นมาตรฐาน และผลติภณัฑ์เสรมิความงามทีÉซืÊอผ่านแอพพลเิคชั Éน

เฟซบุ๊คมรีะบบความปลอดภยัของการชําระเงนิ 

 5. โอกาสการตัดสินใจซืÊอผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุ๊คของผู้บริโภคในเขต                  

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค 

เมืÉอผลิตภณัฑ์เสริมความงามทีÉเคยใช้ประจําหมด รองลงมา คอื เมืÉอมีโปรโมชั Éน เช่น ส่วนลด ของแถม  และเมืÉอมี

ผลติภณัฑเ์สรมิความงามตวัใหมอ่อกมา 

 6. ช่องทางการเลือกชําระเงินในการตัดสินใจซืÊอผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุ๊ค                 

ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกช่องทางการโอนเงนิผา่นโมบายแบงคก์ิ Êง 

รองลงมา คอื การเกบ็เงนิปลายทาง และการโอนเงนิผา่นอนิเทอรเ์น็ตแบงคก์ิÊง 
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 7. ความถีÉในการซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงาม

สปัดาหล์ะ 2-3 ครั Êง รองลงมา คอื เดอืนละ 1 ครั Êง และสปัดาหล์ะ 1 ครั Êง   

 8. ค่าใช้จ่ายต่อคร ั ÊงในการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซืÊอไม่เกิน 1,000 บาท ต่อ 1 ครั ÊงของการซืÊอ 

รองลงมา คอื ไมเ่กนิ 1,500 บาท ต่อ 1 ครั ÊงของการซืÊอ และไม่เกนิ 500 บาท ต่อ 1 ครั ÊงของการซืÊอ 

 9. พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจซืÊอผลิตภณัฑ์เสริมความงามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุ๊คของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสนิใจกลบัมาซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามซํÊา และยนิดบีอกต่อ

ประสบการณ์ทีÉดขีองการซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงาม 

 ตอนทีÉ 4 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั พบว่า ปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลภิณัฑเ์สรมิความงามผ่าน

แอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร คอื ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ช่อง

ทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสรมิการตลาด อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีÉ

ระดบั .05 ดงัตารางทีÉ 1 

 

ตารางทีÉ 1 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients  

Standardize

d 

Coefficients 
 

t 
Sig. 

B Std. Error Beta (𝜷) 

ค่าคงทีÉ (Constant) 0.329 0.226  1.460 -0.145 

เพศ 0.054 0.054 0.044 1.011 0.313 

อายุ 0.129 0.200 0.028 0.647 0.518 

อาชพี -0.197 0.054 -0.158 -3.655 0.000 

ระดบัการศกึษา 0.252 0.085 0.137 2.960 0.003 

รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 0.189 0.080 0.105 2.367 0.018 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.222 0.058 0.393 3.893 0.000 

ดา้นราคา 0.059 0.058 0.099 1.033 0.302 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย -0.139 0.071 -0.221 -1.952 0.050 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.125 0.063 0.191 1.975 0.049 

R = 0.734, R2 = 0.586, Adjusted R2 = 0.569, Std. Error the Estimate = 0.51243, F = 17.276* 

* p < .05 
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อภิปรายผลการวิจยั 

 การศกึษาปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภปิรายผลไดด้งันีÊ 

 จากผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

ส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นอาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนทีÉ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความ

งามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 ซึÉงสอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ พรเทพ ทพิยพรกุล (2559) ได้ศกึษาปัจจยัทีÉมผีลต่อการเลอืกซืÊอเครืÉองสาํอางในระบบออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัทางส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ รายไดเ้ฉลีÉยต่อ

เดอืน ระดบัการศกึษา มผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อย่าง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 และสอดคลอ้งกบัรตันาพรรณ จกัษุมาศ (2559) ไดศ้กึษาปัจจยัทีÉมอีทิธพิลต่อการ

ตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางผา่นอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคเพศหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัสวนบุคคล ไดแ้ก่ 

อาชพี รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน และสถานภาพ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอเครืÉองสําอางผา่นอนิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคเพศ

หญงิในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของเอมมกิา บวร

ธรรมจกัร (2559) ทีÉศกึษาปัจจยัทีÉมผีลทาํใหต้ดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊ 

ปัจจยัส่วนบุคคลดา้น อาย ุและระดบัการศกึษา ส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผ่านเครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ค อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกติตมิา เวชมงคล (2561) ทีÉ

ศกึษาปัจจยัทีÉมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอครมีบาํรุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผา่นสงัคมออนไลน์ (อนิสตราแก

รม) ของผูบ้รโิภคทีÉอาศยัอยู่ในกรงุเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นบุคคลไม่มอีทิธพิลกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซืÊอ

ครมีบาํรุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตราแกรม) ทั ÊงนีÊเนืÉองจากมบีรบิทต่างกนั 

 และจากผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุค๊ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานครอย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 ซึÉงสอดคลอ้งกบัพรเทพ ทพิยพรกุล (2559) ไดศ้กึษาปัจจยัทีÉมผีล

ต่อการเลอืกซืÊอเครืÉองสําอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดมผีลต่อ

การเลอืกซืÊอเครืÉองสาํอางในระบบออนไลน์ของผูบ้รโิภค ในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 

และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของเอมมกิา บวรธรรมจกัร (2559) ไดศ้กึษาปัจจยัทีÉมผีลทาํใหต้ดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิ

ความงามผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาด ดา้นการสรา้งและการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ การจดัวาง ส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอผลติภณัฑ์

เสรมิความงามผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ค อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั .05 และสอดคลอ้งกบัพชัราภรณ์ 

เมธกีารย ์(2561) ไดศ้กึษาปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตดัสนิใจซืÊอของธุรกจิการจาํหน่ายเครืÉองสําอางผ่านเฟซบุ๊ค พบว่า ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นการสรา้งและนําเสนอลกัษณะทาง

กายภาพ การจดัตําแหน่ง มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซืÊอของธรุกจิการจําหน่ายเครืÉองสาํอางผ่านเฟซบุค๊ อย่างมนีัยสําคญั

ทางสถติทิีÉระดบั .05 และยงัสอดคลอ้งกนักบังานวจิยัของกติตมิา เวชมงคล (2561) ทีÉศกึษาปัจจยัทีÉมอีทิธพิลต่อการ
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ตดัสนิใจเลอืกซืÊอครมีบาํรุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตราแกรม) ของผูบ้รโิภคทีÉอาศยัอยู่ใน

กรงุเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้น

ราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการขายมผีลกระทบเชงิบวกกบัการตดัสนิใจเลอืกซืÊอครมีบาํรงุ

ผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตราแกรม) 

 

ข้อเสนอแนะ 

 จากการวิจยัเรืÉองปัจจยัทีÉส่งผลต่อการตัดสินใจซืÊอผลิตภณัฑ์เสริมความงามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุ๊คของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัเหน็ว่าธุรกจิทีÉเกีÉยวขอ้งกบัผลติภณัฑ์เสรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุุ๊ค ผูว้จิยั

มขีอ้เสนอแนะดงันีÊ 

 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ ์ควรมกีารพฒันาผลติภณัฑเ์สรมิความงามแบบใหม่ๆ เสมอ และสรา้งความแตกต่างใหก้บั

ผลติภณัฑเ์สรมิความงาม ให้ความสําคญัดา้นคุณภาพ ความปลอดภยั และมาตรฐานของผลติภณัฑ์เสรมิความงามทีÉมี

จําหน่ายผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คเพิÉมมากขึÊน ซึÉงผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมมีความคดิเหน็ว่าผลติภณัฑ์เสรมิ

ความงามทีÉซืÊอผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คมีความสวยงามและทนัสมยัมีบอกวนัผลติและวนัหมดอายุทีÉชดัเจนมากทีÉสุด 

เพืÉอสรา้งความเชืÉอมั Éนใหก้บัผู้บรโิภคทีÉซืÊอผลติภณัฑเ์สรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊คเพิÉมมากขึÊน 

 ปัจจยัดา้นราคา รา้นคา้ทีÉจําหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิความงามผ่านแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค ควรมบีรกิารช่องทางการ

ชําระเงนิไดห้ลากหลายวธิี เพืÉอความสะดวกในการชําระค่าสนิคา้แก่ผูบ้รโิภค รวมทั Êงควรมกีารแสดงราคาและคุณสมบตัขิอง

ผลติภณัฑ์เสรมิความงามทีÉชดัเจน ทั ÊงนีÊเพราะผู้บรโิภคส่วนใหญ่จะเลอืกซืÊอผลติภณัฑ์เสริมความงามทีÉเหมาะสมกบั

ตนเองและมรีาคาเหมาะสมกบัคณุภาพมากทีÉสุด 

 ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ร้านค้าทีÉจําหน่ายผลติภณัฑ์เสรมิความงามผ่านแอพพลิเคชั Éนเฟซบุ๊ค ควรมี

สินค้าพร้อมส่งให้กบัลูกค้าได้ทนัท ีและขั Êนตอนในการสั ÉงซืÊอผลติภณัฑ์เสรมิความงามผ่านแอพพลิเคชั Éนควรมีความ

สะดวก รวดเรว็ และไมยุ่่งยาก รวมทั ÊงมบีรกิารเปลีÉยนหรอืรบัคนืผลติภณัฑ์เสรมิความงาม 

 ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด รา้นคา้จาํหน่ายผลติภณัฑเ์สรมิความงามผา่นแอพพลเิคชั Éนเฟซบุ๊ค ควรมกีาร 

Review เพืÉอแนะนําผลติภณัฑเ์สรมิความงาม และควรให้ความสําคญัและใส่ใจกบัการตอบคําถามแก่ลูกค้าด้วยความ

รวดเรว็ ตลอดจนควรมกีารจดัโปรโมชั Éนส่งเสรมิการขายอย่างสมํÉาเสมอ เช่น มสี่วนลด แลก แจก แถม หรอืมกีารแจก

ผลติภณัฑเ์สรมิความงามขนาดทดลองก่อนใชใ้หแ้ก่ลกูคา้ เพืÉอลกูคา้เกิดความพงึพอใจหลงัการทดลองใชแ้ละกลบัมาซืÊอ

ผลติภณัฑเ์สรมิความงามในภายหลงั 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครั Êงต่อไป 

  

 1. ควรมกีารศกึษาเปรยีบเทยีบผลติภณัฑ์เสรมิความงามในแต่ละแบรนด/์ยีÉหอ้ผลติภณัฑเ์สรมิความงามใน

ระบบออนไลน์ เพืÉอทราบถงึปัจจยัทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจซืÊอของแต่ละแบรนด/์ยีÉหอ้ผลติภณัฑ ์

 2. ควรมกีารศกึษาปัจจยัดา้นอืÉน ๆ มาประกอบกบัการส่งผลต่อพฤตกิรรมการซืÊอสนิคา้ เพืÉอใหค้รอบคลุม เช่น 

การศกึษาสภาพแวดลอ้มของผูบ้รโิภค สงัคมรอบตวัของผูบ้รโิภค เพืÉอศกึษาพฤตกิรรมการซืÊอทีÉเปลีÉยนไปตาม

สถานการณ์ 
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 3. ควรศกึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีÉมตีอ่การสั Éงสนิคา้ผ่านแอพพลเิคชั Éนออนไลน์ เพืÉอนํามาพฒันาตลาดสนิคา้

ออนไลน์ใหด้ยีิÉงขึÊน 
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