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บทคัดยอ    
   งานวิจัยจัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยี คุณคาตราสินคา 
และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานชองทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส กลุมตัวอยางคือ ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยใชเครื่องมือจากการ
เก็บแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด แบบสอบถามที่ใชผานการ pre-test มีการหาคาความเช่ือมั่นและความ
สอดคลองในแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัคของแบบสอบถาม 40 ชุด ซึ่งมีคา 
0.995 สําหรับการวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา และมีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบวา  ผลการศึกษาความคิดเห็นตอปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส พบวาปจจัย
การยอมรับเทคโนโลยี  ปจจัยคุณคาตราสินคา และปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยภาพรวมอยูในระดับ
มาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปจจัยคุณคาตราสินคา และปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดมากที่สุด และรองลงมาคือ ปจจัยคุณคาตราสินคา และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ตามลําดับ 
 
คําสําคัญ: ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา, สวนประสมทางการตลาด, คุณคาตราสินคา, การยอมรับเทคโนโลยี 
 
ABSTRACT 
  The research was conducted with the objective to study the Factors of technology 
acceptance, brand value, and marketing mix affecting the decision to buy facial skincare 
products of consumers living in Bangkok and metropolitan area through electronic 
commerce.  The sample is consumers living in Bangkok and metropolitan area.  The 40 pre-
test questionnaires were used to determine the reliability and consistency of each variable 
by the Cronbach alpha coefficient with the value of 0.995.  For statistical analyses, there are 
descriptive statistics analysis and hypotheses testing via Multivariate regression analysis. 
  The results found that the opinions of the study on the factors affecting the 
purchasing decision of facial skincare of consumers in Bangkok and metropolitan area 
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through electronic commerce are at the high level.  The results of the hypotheses testing 
showed that the technology acceptance, brand value, and marketing mix affect to the 
decision to buy skincare products through the electronic commerce.  The respondents 
focused mostly on the marketing mix factors followed by brand value factor, and 
technology acceptance at the statistically significant level of 0.05. 
 
Keywords: Skincare, Marketing Mix, Brand Value, Technology Acceptance.  
 
บทนํา 
 การสื่อสารทางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนที่เรียกวาชองทางการตลาดอิเล็กทรอนิกสน้ัน มีสวนชวยให
ทุกธุรกิจเติบโตไปไดอยางเหมาะสมและสามารถทําการตลาดไดอยางงายดายโดยไมตองเสียคาใชจายที่สูงมาก 
นอกจากน้ียังเปนชองทางในการโปรโมทธุรกิจ โดยผูที่สนใจสามารถเขามาคนหาขอมูลเกี่ยวกับบริษัท
ผลิตภัณฑหรือบริการไดตลอดเวลา รวมทั้งสามารถที่จะสรางการติดตอสื่อสารกับผูบริโภคหรือกลุมลูกคาได
โดยงายและไมตองเสียคาใชจาย โดยลูกคาสามารถเขามามีสวนรวมกับเว็บไซตหลักของผลิตภัณฑหรือบริการ
ได และผูประกอบธุรกิจ สามารถโพสตขอความ รูปภาพ วิดีโอ และอื่น ๆ เพื่อแชรใหบรรดาแฟนคลับของ
ผลิตภัณฑหรือบริการได รับทราบขอมูล สามารถที่จะพูดคุยกับลูกคา การตอบคําถามหรือขอสงสัย การ
สอบถามความคิดเห็นหรือความพึงพอใจ นอกจากน้ียังชวยเสริมสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา และชวยสราง
พื้นที่ใหผูที่ภักดีตอตราสินคาไดบอกตอ ซึ่งระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสหรือการใชสื่อสังคมออนไลนน้ีจะ
สามารถสงขอความถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดโดยตรง (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2561)   
  ทั้งน้ีจากผลการสํารวจพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของ มาสเตอร ป 2560 พบวา ผูบริโภคมีความ
นิยมในการซื้อเครื่องสําอางผานสื่อออนไลนมากเปนอันดับที่ 5 หรือประมาณรอยละ 25 ผลิตภัณฑกลุม
เครื่องสําอางจึงเปนกลุมผลิตภัณฑที่มีโอกาสสูงในการเปดชองทางการจําหนายผานระบบออนไลน ซึ่งจาก
ผลการวิจัยของ บริษัท โอสถสภา จํากัด ("ยูทิปทุม 100 ล. ขยายฐานลูกคาดันยอด", 2560) พบวา กลุมหญิง
สาวอายุ 18 ปข้ึนไป จะเริ่มมีความเปนตัวเองมากข้ึน มีอิสระในการแตงหนา และมีการเลือกใชเครื่องสําอาง
มากข้ึน กลุมดังกลาวจึงตองการผลิตภัณฑเสริมความงามที่ตอบสนองความตองการของตัวเองได (กันตาร  
เวิรลดพาแนล, 2560, ออนไลน) เผยผลวิจัยตลาดเครื่องสําอาง และความงามในไทยยังมีชองวางโตไดอีกมาก 
จากจุดปจจุบันที่มีการเขาถึง รอยละ 48  
   โลกไดมีการพัฒนาข้ึนทุกวันซึ่งเปนเรื่องที่หลีกเลี่ยงไมไดที่การดําเนินชีวิตประจําวันของคนทุกคนก็
จะตองเปลี่ยนแปลงไป จากในอดีตที่เราตองการเพียงแคปจจัยสี่ในการดํารงชีวิตข้ันพื้นฐาน แตการเขามาของ
เทคโนโลยีไดนํามาซึ่งสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ และสิ่งหน่ึงที่มีความสําคัญรองลงมาจากปจจยัสีซ่ึง่หลกีเลีย่ง
ไมไดที่ทุกคนตองการคือ การสื่อสาร สําหรับโลกปจจุบัน คือสมารทโฟน และแทปเล็ตตางๆ ปจจุบันสื่อสังคม
ออนไลน (Social Media) ไดเขาสูยุคของเทคโนโลยีที่มีลักษณะเปนเครือขายสังคม (Social Networking 
Site) ที่มีรูปแบบและความสามารถในการ ใชงานที่หลากหลาย เชน การแบงปนรูปภาพ ขอความการแสดง
ความคิดเห็น การเลนเกมออนไลน การสรางกลุมของบุคคล การแสดงตนวาอยู ณ สถานที่ใด โดยรูปแบบและ
วิธีการตาง ๆ สามารถใชงาน ผานสื่อสังคมออนไลนไดอยางหลากหลาย เชน สื่อเฟซบุค ซึ่งเปนเครือขายสังคม
ออนไลนที่สามารถ แบงปนรูปภาพ และภาพเคลื่อนไหวไดดวย เปนตน (แสงเดือน ผองพุฒ, 2556) การสื่อสาร
ทางธุรกิจผานสื่อสังคมออนไลนผานอินเตอรเน็ตน้ัน  มีสวนชวยใหทุกธุรกิจเติบโตไปไดอยางเหมาะสม และ
สามารถทําการตลาดไดอยางงายดายโดยไมตองเสียคาใชจายที่สูงมาก ผูประกอบการสามารถทําการขายผาน
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เว็บไซต หนาเพจ หรืออินสตาแกรมสวนตัว เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการไดดวยตนเอง ซึ่งจะสามารถสราง
ตราสินคาใหแกผลิตภัณฑหรือบริการไดเปนอยางดี   
  จากที่กลาวมา ทําใหชองทางอิเล็กทรอนิกสเปนที่กวางขวางและเขาถึงไดงาย ซึ่งทําใหผูเปนเจาของ
กิจการตางๆ ไดเห็นชองทางการนําเสนอสินคาของตนเองผานทางชองทางน้ี โดยวิธีนําเสนอที่คอนขางนิยมมาก
ในสมัยน้ี คือการใชศิลปนดาราที่มีช่ือเสียงมาโปรโมทสินคาของตนผานทางแอพพลิเคช่ันตางๆ จะทั้งของทาง
ผลิตภัณฑ หรือทางแอพลิเคช่ันสวนตัว  ดวยเหตุผลดังกลาวน้ี ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาปจจัยที่มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผาน
ชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส เพื่อที่จะไดนํามาเปนขอมูลเบื้องตนในการวางแผนการตลาดของผูประกอบธุรกิจ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาตอไป 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย ี(The Technology Acceptance Model: TAM) 

เปนทฤษฎีที่คิดคนโดย Davis, Bagozzi & Warshaw (1989 อางใน ภัทราวดี วงศสุเมธ, 2556) ซึ่ง
พัฒนามาจากแนวคิดของ (The Theory of Reasoned Action: TRA) สวนการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) จะ
เห็นไดวาการที่แตละบุคคลจะยอมรับรับเทคโนโลยี เกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรภายนอกที่เขามาสรางการรับรู
ใหแตละบุคคลแตกตางกันออกไป ไดแกเรื่องของความรู ความเช่ือ ประสบการณหรือพฤติกรรมทางสังคม ซึ่ง
นําไปสู 4 ข้ันตอน ที่ทําใหเกิดในกระบวนการยอมรับเทคโนโลยี ดังตอไปน้ี  1. การรับรูวามีประโยชน 
(Perceived Usefulness: PU) 2. การรับรูวาใชงานงาย (Perceived Ease of Use: PEOU) 3. พฤติกรรม
ของผูใชงาน (Behavior Intention to Use: BI) 4. ความนาเช่ือถือที่ไดจากการรับรู (Perceived Credibility)  

ทฤษฎีคุณคาตราสินคา 
(Keller, 1998) มีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคา (Brand) เปนพื้นฐานคุณคาตราสินคาเปนที่ ยอมรับอยาง

แพรหลายวามีความสําคัญทั้งทางดานธุรกิจ และดานวิชาการโดยแรงจูงใจใน การศึกษาคนควาเกี่ยวกับแนวคิด
น้ีมีอยูดวยกัน 2 แรงจูงใจ ไดแก แรงจูงใจทางดานการเงิน (Financially-based Motivation) เปนการ
ประเมินคุณคาตราสินคาเพื่อจุดมุงหมายทางดานการเงินการบัญชี ในลักษณะที่ตราสินคาเปนทรัพยสินที่มี
มูลคาของบริษัท และแรงจูงใจทางดานกลยุทธ (Strategy-based Motivation) ซึ่งเปนการทําความเขาใจกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อใชเปนพื้นฐานในการตัดสินใจเลือกกลยุทธทางการตลาดไดอยางถูกตองแมนยํา 
ตามปจจัยคุณคาตราสินคา 4 องคประกอบ ไดแก 1. ดานรูจักตราสินคา 2. ดานคุณภาพที่เกิดจากการรับรูตรา
สินคา 3. ดานความสัมพันธกับตราสินคา และ 4. ดานความภักดีตอตราสินคา   

ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2551 อางถึง Kotler. 2000: 176-178) สรุปวา สวนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดที่องคกรจะตองนํามาใช
รวมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจของตลาดเปาหมายดวยเครื่องมือตอไปน้ีการพัฒนาสวนประสมทางการตลาด
เปนสวนสําคัญในการตลาดมาก เพราะการที่จะเลือกใชกลยุทธการตลาดใหตรงกับตลาดเปาหมายไดถูกตองน้ัน 
จะตองสรางสรรคสวนประสมทางการตลาดข้ึนมาในอัตราสวนที่พอเหมาะกันซึ่งในการกําหนดสวน ประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวยเครื่องมือตอไปน้ี 1. ผลิตภัณฑ (Product) 2. ราคา (Price) 3. 
ชองทางการจัดจําหนาย (Place or Distribution Channel) และ 4.การสงเสริมการตลาด (Promotion)  
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ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิด 

 
สมมติฐาน 

1. ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานชองทาง
ตลาดอิเล็กทรอนิกส 

2. ปจจัยดานคุณคาตราสินคามีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานชองทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส 

3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานชองทาง
ตลาดอิเล็กทรอนิกส 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส 

2. เพื่อศึกษาปจจัยดานคุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผาน
ชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส 

3. เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 1. ประชากรที่ใชศึกษา คือ ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 2. กลุมตัวอยางที่ใชศึกษา ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) คํานวณจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลของแตละเขตที่ไดรับเลือก
โดยสัดสวนที่ใชจะเปนจํานวนประชากรที่อยูอาศัยอยูในแตละเขต จํานวน 8 เขต ใชกลุมตัวอยาง 400 คน 
 3. ตัวแปรที่เกี่ยวของกับการศึกษาประกอบดวย 

3.1ตัวแปรอิสระ ประกอบไปดวย ปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปจจัยคุณคาตราสินคา และปจจัย
สวนประสมทางการตลาด 

   3.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภค
ที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส      

4. ระยะเวลาในการศึกษาพฤษภาคม  2561 – ตุลาคม 2561 
 
 

ปจจัยการยอมรบัเทคโนโลยี 

ปจจัยวาวนประสมทางการตลาด 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาของผูบริโภคที่อาศัยใน

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ผานชองทางตลาดอเิล็กทรอนิกส 

ปจจัยคุณคาตราสินคา 
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วิธีดําเนินการวิจัย  
1. ประชากรที่ใชศึกษา คือ ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลทั้งเพศชายและเพศหญิง 
2. กลุมตัวอยางที่ใชศึกษา ใชผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) คํานวณจํานวนกลุมตัวอยางที่จะเก็บขอมูลของแตละเขตที่ไดรับเลือก
โดยสัดสวนที่ใชจะเปนจํานวนประชากรที่อยูอาศัยอยูในแตละเขต จํานวน 8 เขต ใชกลุมตัวอยาง 400 คน 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล ใชแบบสอบถาม ที่ผานการทดสอบความนาเช่ือถือโดย pre-test จํานวน 
40 ไดคา Cronbach Alpha 0.995 จากน้ันนําไปแจกในเขตที่กําหนดไวคือ เขตลาดพราว เขตปทุมวัน เขต
สาทร เขตสีลม เขตจตุจักร เขตรังสิต-ปทุมธานี อําเภอเมือง-นนทบุรี และอําเภอบางใหญ-นนทบุรี เขตละ 50 
ชุด รวม 400 ชุด 

4. สถิติที่ใชในการวิจัย คือ วิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิงใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 
 
ผลการวิจัย  
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 81.8 และเพศชาย คิดเปนรอยละ 18.3 
สวนใหญมีอายุ 18 – 25 ป คิดเปนรอยละ 41.5 สวนใหญมีระดับการศึกษามัธยมศึกษา คิดเปนรอยละ 48.5 
สวนใหญมีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 69.5 สวนใหญมีอาชีพ ลูกจางเอกชน/พนักงานบริษัท คิดเปนรอยละ 
31.8 สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 - 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 32.0 
 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของ
ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  พบวา ความคิดเห็นตอปจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล โดยภาพรวมอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.78 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา มากที่สุดคือ 
ความนาเช่ือถือที่ไดจากการรับรู คาเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือ การรับรูความงายในการใชงาน คาเฉลี่ย 3.79 
รองลงมาคือ พฤติกรรมของผูใชงาน และ การรับรูประโยชน คาเฉลี่ย 3.77 ตามลําดับ 

ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยคุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของ
ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบวา ความคิดเห็นตอปจจัยคุณคาตราสินคาที่มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล โดยภาพรวมอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.76 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา มากที่สุดคือ ดาน
คุณภาพทีเ่กิดจากการรับรู คาเฉลี่ย3.84 รองลงมาคือ ดานความสัมพันธกับตราสินคา คาเฉลี่ย 3.82 รองลงมา
คือ ดานความภักดีตอตราสินคา คาเฉลี่ย 3.77 และ ดานรูจักตราสินคา คาเฉ,ย 3.61 ตามลําดับ 
  ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
(Facial Skincare) ของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบวา ความคิดเห็นตอปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคที่
อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยภาพรวมอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.79 เมื่อพิจารณาเปนราย
ดาน พบวา มากที่สุดคือ ดานราคา คาเฉลี่ย 3.82 รองลงมาคือ ดานชองทางการจําหนายและดานการสงเสริม
การตลาด คาเฉลี่ย 3.78 และ ดานผลิตภัณฑ คาเฉลี่ย 3.76 ตามลําดับ 

ขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล พบวา ความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial 
Skincare) ของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยภาพรวมอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 
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33.87 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ โดยเรียงลําดับจากมากหานอย พบวา มากที่สุดคือ เลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส โดยพิจารณาจาก ย่ีหอทีก่ารันตีคุณภาพ หรือมีเครื่องหมายรับประกนั
คุณภาพ คาเฉลี่ย 4.10 รองลงมาคือ ทานเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส โดย
พิจารณาราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ คาเฉลี่ย 4.05 และ ใหผูมีประสบการณในการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส มีสวนรวมชวยในการตัดสินใจซื้อ คาเฉลี่ย 3.99  
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที ่1: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ปจจัยการยอมรบัเทคโนโยล ี -.302 -.350 -1.129 .004 

ปจจัยคุณคาตราสินคา  .366 .474 4.641 .000 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  .439 .549 1.740 .026 

         R2 = 0.444, F = 105.212, N = 400, p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที ่1 แสดงใหเห็นวาปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปจจัยคุณคาตราสินคา ปจจัย
สวนประสมทางการตลาด มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของ
ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี (Sig = .004) คุณคาดานตราสินคา (Brand Equity) (Sig = 
0.000) และปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Sig = 0.026) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาของผูบริโภค 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่สงผลตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ของผูบริโภค พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (B = 0.549) มีผลตอการตัดสินใจ
เลื อกซื้ อผลิ ตภัณฑบํ า รุ ง ผิ วหน าของผู บริ โภค ปจจัย คุณคาด านตราสินค า  (Brand Equity)  
(B = 0.474) ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของผูบริโภค และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  
(B = 0.350) มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของผูบริโภค 

นอกจากน้ีสัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = 0.444) พบวาตัวแปรอิสระไดแก ปจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี ปจจัยคุณคาตราสินคา และปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผานชองทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส คิดเปนรอยละ 44.4 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
  
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

จากงานวิจัย พบวา ปจจัยดานการยอมรับเทคโนโลยีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส อาจเปนเพราะพนักงานที่ซื่อสินคาผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
สวนใหญมีความชอบดานการดูแลตนเอง รักสวยรักงาม และคิดวาตลาดอิเล็กทรอนิกสชวยใหไดรับขอมูล
ขาวสารที่ครบถวน ถูกตอง และนาเช่ือถือ นอกจากน้ี เปนกลุมที่ใชอินเทอรเน็ตในการสื่อสารในชีวิตประจําวัน 
และเปนกลุมวัยทํางาน พบปะผูคน จึงจําเปนตองใชเครื่องสําอางในชีวิตประจําวัน สอดคลองกับ ณัฐ ฉันทฟริย
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พันธ และคณะ (2541) ไดศึกษาเกี่ยวกับ ความตองการซื้อสินคาและบริการผานระบบอินเทอรเน็ตของ
ผูใชบริการอินเทอรเน็ตในกรุงเทพมหานคร สรุปวา ผูบริโภคมีประสบการณในการซื้อสินคา มีแนวโนมที่จะซื้อ
สินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ต โดยสวนใหญที่ซื้อสินคาและบริการ จะเปนกลุมนักศึกษาและกลุม
คนทํางาน แลวยังพบวาปจจัยที่มีผลกับความตองการซื้อสินคาและบริการผานทางอินเทอรเน็ตคือ ภาพลักษณ
ของสินคาและบริการ รวมทั้งวิธีการชําระเงิน ความหลากหลายรูปแบบการนําเสนอ   

จากการวิจัยพบวา ปจจัยดานคุณคาตราสินคามีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
ผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ทั้งน้ีอาจเปนเพราะผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาโดยการพิจารณาจากตราสนิคาทีม่ี
การต้ังช่ือที่ดึงดูดใจ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาที่ใชอยูมีตราสินคาที่สื่อถึงประโยชน และคุณภาพที่ไดรับ  
สอดคลองกับแนวคิดของ (Keller, 2003: 128) กลาววา สิ่งที่นักการตลาดสรางข้ึนไมวาจะเปนช่ือ โลโก 
สัญลักษณตาง ๆ สําหรับผลิตภัณฑของตนเองโดยที่ตราสินคาอาจมีความหมายเหมือนกับผลิตภัณฑ แตตรา
สินคามีองคประกอบ ของความแตกตาง นอกเหนือจากผลิตภัณฑที่ไมมีตราสินคาทั่ว ๆ ไป คือ คุณคาเพิ่มที่ถูก
ออกแบบมาเพื่อสนองตอบความตองการของลูกคาในรูปแบบเดียวกัน นอกจากน้ี ดานความคุมคา ประชาชน
ยังคาดหวังในคุณสมปติที่คุมคากับราคา มีปริมาณเหมาะสมกับราคา สอดคลองกับ (Knapp, 2000: 13) กลาว
วา การสรางความประทับในใจตราสินคา (Mind’s Eye) คือการทําใหลูกคาประทับใจในตราสินคา ผูกพันกับ
ตราสินคาและเก็บตราสินคาน้ันไวในใจ มีความภักดีตอตราสินคาน้ันอยางยาวนาน ทั้งน้ีตราสินคาจะตองรักษา
สัญญาที่ตนเองใหไวกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ เพราะลูกคาจะตรวจสอบในทุกกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 
ต้ังแตการประเมิน การทดลอง การซื้อ การยอมรับ ซึ่งเปนการประเมินผลหลังจากซื้อสินคาแลว หากตราสินคา
ไมทําตามที่ไดเคยสัญญาไวกับลูกคา ลูกคาจะหมดความประทับใจ และไมมีความผูกพันกับตราสินคาน้ัน  
นอกจากน้ีความเช่ือถือในตราสินคา โดยรวมอยูในระดับมาก ทั้งน้ีอาจเปนเพราะ ประชาชนไววางใจตอ
ช่ือเสียงของบริษัทผูจัดจําหนายเครื่องสําอางดูแลผิวหนา ไววางใจในความปลอดภัยภายใตบรรจุภัณฑ และ
ไววางใจในคุณสมบัติของลิตภัณฑบํารุงผิวหนา สอดคลองกับ (Baldinger & Rubinson, 1996 อางถึงใน  
รัฐพร อมรวัฒนา, 2559: 20-21) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา เปนการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับองคกร
ทั้งหมด โดยองคกรเปรียบเสมือนคน ซึ่งยอมจะมีบุคลิกภาพและภาพลักษณที่ตางกัน การสรางภาพจึงเปน
แนวคิดที่องคกรธุรกิจตางตระหนักถึงความสําคัญอยางสูง โดยพยายามพัฒนากลยุทธการสรางภาพลักษณ
อยางเปนระบบ จากเดิมที่อาศัยการประชาสัมพันธเปนเครื่องมือหลักมาเปนการประยุกตและผสมผสานกล
ยุทธการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ โดยใชเทคนิควิธีตางๆ อยางเปนเอกภาพเพื่อสนับสนุนการดําเนินงานสู
เปาหมายภาพลักษณที่พึงประสงคขององคกร สอดคลองกับ (Moorman, Deshpande & Zaltman, 1992) 
กลาวถึงความไววางใจวา ความไววางใจ คือ ความเต็มใจ ความเช่ือมั่นที่จะวางใจตอหุนสวนในการ แลกเปลีย่น 
มีแนวคิดคือการรับรูวาผูบริโภคตองมีความไววางใจและเช่ือมั่นตอองคการธุรกิจ ใน ระหวางใชบริการอยูน้ัน 
ซึ่งความไววางใจดังกลาวจะปรากฏเมื่อผูบริโภคไดรับการบริการที่แสดงถึง ความนาเช่ือถือและมีความซื่อสัตย
จริงใจ   

ผลการวิจัย พบวา องคประกอบของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4 ดานมีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส อาจเปนเพราะสวนประสมทาง
การตลาดเปนเครื่องมือในการตอบสนอง ความตองการใหแกลูกคาหรือกลุมเปาหมาย ดังน้ันการที่จะกําหนด
เลือกกลยุทธในดานตางๆเพื่อนํามาปรับใชในแตละธุรกิจ ควรจะตองมีการประเมินวาธุรกิจแตละประเภทน้ัน 
สวนประสมทางการตลาดแบบใดที่ลูกคามีความตองการ และการประเมินรวมดวยโดยสามารถนําหลัก
วิเคราะหถึงจุดแข็งจุดออนของกิจการน้ันๆมาเพื่อเลือกที่จะนําสวนประสมตัวใดตัวหน่ึงมาเปนตัวกําหนดกล
ยุทธหลักของธุรกิจได ทําใหลูกคาหรือผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ สอดคลองกับแนวคิดของ Cronin and 
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Taylor (1992) กลาววา ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ เปนเรื่องของการเปรียบเทียบประสบการณของ
ผูรับบริการไดรับบริการ กับความคาดหวังที่ผูรับบริการน้ันมีในชวงเวลาที่มารับบริการ และเปนสิ่งที่ช วยให
สามารถวัดคุณภาพการใหบริการได สวนคุณภาพการใหบริการในมุมมองเชิงการตลาด สอดคลองกับ 
Cordupleski, Rust, and Zahorik (1993) กลาวไววา คุณภาพการใหบริการ เปนสวนขยายของบริการ 
กระบวนการบริการ และองคกรที่ใหบริการ ที่สามารถตอบสนองหรือทําใหเกิดความพึงพอใจในความคาดหวัง
ของบุคคล แนวคิดพื้นฐานที่มองคุณภาพการใหบริการผานกรอบการมองดานความพงึพอใจตอการใหบริการน้ี 
ไดรับการสนับสนุนจากนักวิชาการอีกทานหน่ึงคือ Bitner (1992) ซึ่งอธิบายจากผลงานวิจัยที่ไดเคย
ทําการศึกษาไววา คุณภาพการใหบริการสามารถวัดโดยผานความพึงพอใจของผูรับบริการได   

 
ขอเสนอแนะเพ่ือการนําผลไปใช 

1. ผูประกอบการหรือผูที่สนใจ ควรที่จะมีการโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานตลาดอิเล็กทรอนิกส
เพิ่มข้ึน เพราะจะทําใหผูบริโภคน้ันรูจักและจดจําตัวผลิตภัณฑไดงายข้ึน ควรนําเสนอผลิตภัณฑผานดารา/คน
ดัง เพราะการอางอิงจากดารา/คนดังน้ันชวยดึงดูดใจใหผูบริโภคทดลองใชผลิตภัณฑ และทําใหผูบริโภคน้ัน
เต็มใจที่จะซื้อผลิตภัณฑอีกดวย และเปนการรับประกันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑทําใหผูบริโภครูสึกมีความ
มั่นใจ  

2. ผูประกอบการหรือผูที่สนใจ ควรที่จะใหความสําคัญกับชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกสเพราะผูบรโิภค
สวนใหญมีความรูสึกวาชองทางน้ีชวยใหประหยัดเวลาในการซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และรูสึกวาการซื้อ
สินคาผานทางตลาดอิเล็กทรอนิกสน้ันมีราคาที่ตํ่า ถูกกวารานคาปลีกแบบเดิม ทําใหผูบริโภคน้ันรูสึกคุมคาที่
จะซื้อสินคาผานชองทางน้ีเพราะชวยประหยัดคาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑกวาการซื้อที่รานคาปลีกแบบเดิม 
ผูประกอบการควรพัฒนาใหสินคาของตนประหยัดตนทุนมากที่สุด เพื่อใหสามารถต้ังราคาที่เหมาะสมที่สุดใน
ระดับคุณภาพที่ผูบริโภคตองการและควรพัฒนาชองทางการรับขอมูลออนไลนโดยใหขอมูลที่ครบถวน สะดวก
แกการใชงานเพื่อใหผูบริโภคประหยัดเวลาในการเลือกซื้อสินคาใหไดมากที่สุดตามความตองการของผูบริโภค 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งไป  

1. ควรมีการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของผูบริโภคที่อาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ในจังหวัดใหญอื่นๆ เพื่อใหมีความครอบคลมุ
ถึง การยอมรับเทคโนโลยี คุณคาตราสินคาที่มีความแตกตางกันของผูบริโภค 

2. ควรศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของ
ผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส โดยการวิเคราะหอิทธิพล
อื่น เพื่อคนหา และยืนยันขอมูลเชิงประจักษ วามิติปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
ของผูบริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผานชองทางตลาดอิเล็กทรอนิกส อาจจะมี
ความสัมพันธระหวางกัน เพื่อคนหาตัวแปรค่ันกลางที่อาจจะเกิดข้ึนเพื่อพัฒนางานวิจัยในอนาคต  
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