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บทคดัย่อ 

 

 การศกึษาวจิยันี้เพื่อศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนด์
ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช โดยมวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาปัจจยัด้าน
ประชากรศาสตร์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบรนด์ไทย ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคจงัหวดันครศรีธรรมราช 2) เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิแบรนด์ไทย ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในกลุ่มตวัอย่างผู้บรโิภคจงัหวดันครศรธีรรมราช โดยมุ่งเน้นไปที่พฤตกิรรมผู้บรโิภคใน
ปัจจุบนัทีห่นัมาใหค้วามส าคญักบัการดแูลผวิพรรณมากขึน้ และช่องทางการซือ้ขายออนไลน์ทีไ่ด้รบั
ความนิยมอย่างแพร่หลาย ของกลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่ชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์  

 จากผลการศกึษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 71 มอีายุ 21 - 30 ปี คดิ
เป็นรอ้ยละ 35.25 มสีถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 57.75 มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 
25 ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตร ีคดิเป็นร้อยละ 39 มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 
25,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 39.25 ระดบัความคดิเหน็ส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช พบว่า ภาพรวมมี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 และมคี่าสว่นเบีย่งเบนเท่ากบั 0.496 

 

ค าส าคญั : กลุ่มผูบ้รโิภค , สว่นประสมทางการตลาด , การตดัสนิใจซือ้ , ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ 
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ABSTRACT 

 

 This research aimed to study the factors influencing the decision to purchase Thai 
brand skincare products via online channels in Nakhon Si Thammarat Province. The 
objectives were 1) to study the demographic factors influencing the decision to purchase 
Thai brand skincare products via online channels among a sample group of consumers in 
Nakhon Si Thammarat Province, and 2) to compare the marketing mix factors influencing 
the decision to purchase Thai brand skincare products via online channels among a sample 
group of consumers in Nakhon Si Thammarat Province. The focus was on the current 
consumer behavior that has become more concerned with skin care and the online 
shopping channels that are widely popular among consumers who use social networks. 

 The results of the study found that most of them were female, accounting for 71 
percent, aged 21-30 years, accounting for 35.25 percent, single, accounting for 57.75 
percent, students, accounting for 25 percent, most of them had a bachelor's degree, 
accounting for 39 percent, and had an average monthly income of 15,001-25,000 baht, 
accounting for 39.25 percent. The level of opinions on marketing mix on the decision to buy 
Thai brand skincare products through online channels in Nakhon Si Thammarat Province 
found that the overall level of opinions was at a high level, with an average of 3.91 and a 
standard deviation of 0.496 

 

Keywords : Consumer groups, Marketing mix, Purchase decision, Skin care products 

 

ความส าคญัของปัญหา 

ในปัจจุบนัความสวยงามเป็นสิง่ทีป่ฏเิสธไม่ไดว้่ามอีทิธพิล และบทบาทความส าคญัต่อผูค้นสว่นใหญ่ 
ทุกช่วงอายุ และทุกช่วงวยั การดแูลบ ารุงผวิจงึเป็นอกีทางเลอืกหนึ่งในการใชช้วีติของผูค้นใน
ปัจจุบนั และการเลอืกผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ จงึเป็นสว่นส าคญั เพราะผูค้นในปัจจุบนัส่วนมากเริม่หนั
มาใหค้วามส าคญักบัการดูแลตนเองกนัมากขึน้ไปดว้ย และในปัจจุบนัการเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิกไ็ม่ใชเ้รื่องไกลตวัอกีต่อไป เนื่องจากมกีารซือ้ขายผ่านช่องทางออนไลน์อยู่หลากหลายช่องทาง
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โดยไม่ตอ้งเสยีเวลาในการไปถงึหา้งสรรพสนิคา้ หรอืรา้นคา้ต่างๆ สะดวก สบาย งา่ย และรวดเรว็ 
ต่อคนในยุคปัจจุบนั 

ตลาดเครื่องส าอางมกีารขยายตวัอย่างแขง็แกร่ง สวนทางภาพรวมเศรษฐกจิทีไ่ม่เสถยีรมากนกั แม้
ตลาดเตบิโตไดด้แีต่มกีารแข่งขนัทีรุ่นแรง จากแบรนดเ์ลก็ แบรนดใ์หญ่ และแบรนด์ต่างประเทศ การ
ปรบัตวัเพือ่สรา้งโอกาสทางธุรกจิ จงึเป็นสิง่จ าเป็นกบัแบรนดเ์ครื่องส าอางไทย จากค ากล่าวของ
นายกสมาคมผูผ้ลติเครื่องส าอางไทย ภาพรวมตลาดเครื่องส าอางไทยปีพ.ศ. 2566 มทีศิทางที่
ขยายตวัอยู่และยงัเป็นตลาดทีม่กีารแข่งขนัรุนแรง จากผูป้ระกอบการรายใหญ่ และรายเลก็ รวมถงึ
แบรนด์จากต่างประเทศ โดยเฉพาะจากประเทศเกาหล ีทีม่กีลุ่มลูกคา้ต่างใหค้วามสนใจ ซึง่มาจาก
กระแสซอฟเพาเวอรข์องประเทศเกาหลใีนซรีีย่ท์ีม่อีทิธพิลอย่างมากต่อหลากหลายกลุ่มสนิคา้ 
รวมถงึเครื่องส าอาง 

การวจิยัครัง้นี้จงึมุ่งศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนด์
ไทย ผ่านช่องทางออนไลน์ในกลุ่มผูบ้รโิภคชาวจงัหวดันครศรธีรรมราช เพือ่เป็นขอ้มลูในการพฒันา
สนิคา้ กลยุทธท์างการตลาด และช่องทางการจดัจ าหน่ายใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

 1. เพือ่ศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ
แบรนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคจงัหวดันครศรธีรรมราช 

 2. เพือ่เปรยีบเทยีบปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคจงัหวดั
นครศรธีรรมราช 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

ชชูยั สมทิธไิกร (2562) พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ "การ กระท า
ของบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจเลอืก (Select) การซือ้ (Purchase) การใช ้(Use) และการ
ก าจดัสว่นทีเ่หลอื (Dispose) ของสนิคา้ หรอืบรกิารต่างๆ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการและความ 
ปรารถนาของตน" ซึง่พฤตกิรรมเหล่านีสามารถอธบิายโดยละเอยีดไดด้งันี้ การตดัสนิใจเลอืก 
หมายถงึพฤตกิรรม และกระบวนการทางจติใจของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร โดย
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ครอบคลุมพฤตกิรรมต่าง ๆ ตัง้แต่ การตระหนกัถงึความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิ 
ทางเลอืกต่างๆ และการตดัสนิใจซื้อ การซือ้ หมายถงึ การด าเนินการเพือ่ใหไ้ดม้าซึ่งสนิคา้หรอื 
บรกิารทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ ตัง้แต่การเลอืกแหล่งทีจ่ะซื้อ และวธิกีารจ่ายเงนิค่าสนิคา้หรอืบรกิาร 

ความตัง้ใจซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารงุผิว 

 ณิชมน  ศริยิงวฒันา (2563) กล่าวว่า ปัจจุบนัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมกีารเปลีย่นแปลง
ไป รวมทัง้ตลาดทางอเิลก็ทรอนิกสม์กีารเตบิโตและพฒันาอย่างต่อเนื่อง สง่ผลทัง้ทางตรง และ
ทางออ้มต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการหนัมาซือ้สนิคา้ทางช่องทางออนไลน์มากขึน้ 

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์  

เกสร ีสมประสงค ์และณฐัพร มาประชา (2565) กล่าวว่า  ผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ อายุ และรายได้
ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ออนไลน์ ซึง่ผูป้ระกอบธุรกจิสามารถน าผลที่
ไดไ้ปก าหนดกลยุทธท์างการตลาดออนไลน์ เพือ่เจาะ กลุ่มเป้าหมายของผลติภณัฑไ์ม่ว่าจะเป็น 
เพศ อายุ และรายไดต้่าง ๆ เช่น จดักจิกรรมสง่เสรมิทางการ ตลาด ลด แลก แจก แถม มบีรกิาร
จดัสง่สนิคา้ฟร ีซึง่จะช่วยใหต้ดัสนิใจซือ้ไดง้่ายและรวดเรว็มากยิง่ขึน้ 

 

สมมติฐานการวิจยั 

 สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ของผูบ้รโิภคจงัหวดันครศรธีรรมราช 

 สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ของผูบ้รโิภคจงัหวดันครศรธีรรมราช 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

ตวัแปรตน้ 

 

 

 

 

ตวัแปรตาม   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

1. เพศ 

2. อายุ 

3. สถานภาพ 

4. อาชพี 

5. ระดบัการศกึษา 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

2. ดา้นราคา (Price) 

3. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

4. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

5. ดา้นบุคลากร (People) 

6. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) 

7. ดา้นองคป์ระกอบภายใน (Physical Evidence) 

 

 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือผลิตภณัฑ์บ ารงุผิวแบรนดไ์ทย 

ผ่านช่องทางออนไลน์ 
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ระเบียบการวิจยั 

 การศกึษาปัจจยัสว่นบุคคลทีม่สีง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย 
ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยผูว้จิยัไดม้กีารก าหนดวธิกีารศกึษา และวจิยัเพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูจากกลุ่ม
ประชากรตวัอย่างทีผู่ว้จิยัจะไดด้ าเนินการศกึษาและเกบ็ขอ้มลูของผูบ้รโิภคจงัหวดันครศรธีรรมราช 
โดยการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายไดต้่อเดอืน ขอ้ค าถามเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ความไวว้างใจ การตดัสนิใจซือ้ 
และความตัง้ใจซือ้ ซึง่การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างใชก้ารค านวณจากสตูรของ ทาโร่  ยามาเน่  
(Taro Yamane, 1967)  จ านวน 384 ราย หรอืคดิเป็นจ านวน 400 ราย ในการเกบ็แบบสอบถาม
จากกลุ่มประชากรตวัอย่าง 

 

การตรวจสอบความเท่ียงตรงของเครื่องมือ 

 ผูศ้กึษาวจิยั ไดด้ าเนินการรวบรวมชุดขอ้มลูแบบสอบถามจากการลงพืน้ทีเ่กบ็ขอ้มูลจาก
กลุ่มมประชากรตวัอย่าง ในจงัหวดันครศรธีรรมราช โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

 สว่นที ่1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ปัจจุบนัท่านอาศยัอยู่จงัหวดั
นครศรธีรรมราช ท่านเคยซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยแบบสอบถามสว่นนี้เป็นค าถามปลาย
ปิด ซึง่ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ค าตอบ (Checklist) มเีพยีงค าถาม 
ช่องทางออนไลน์ทีผู่ต้อบแบบสอบเคยเขา้ใชบ้รกิาร เป็นแบบสอบถามสว่นน้ีเป็นค าถามปลายเปิด 
ซึง่ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลอืกตอบไดม้ากกว่า 1 ค าตอบ 

 สว่นที ่2 ค าถามเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต้่อเดอืน โดยแบบสอบถามสว่นนี้เป็นค าถามปลาย
ปิด ซึง่ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลอืกตอบไดเ้พยีง 1 ค าตอบ (Checklist) 

 สว่นที ่3 ค าถามขอ้มลูเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ของผูบ้รโิภคจงัหวดันครศรธีรรมราช โดย
แบบสอบถามสว่นน้ีเป็นค าถามปลายปิด ซึง่ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลอืกตอบ 5 ระดบั (Rating 
Scale) ตามรปูแบบของ Likert’s Scale 

 สว่นที ่4 ค าถามขอ้มลูเกีย่วกบัความไวว้างใจ ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิแบรนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ของผูบ้รโิภคจงัหวดันครศรธีรรมราช โดยแบบสอบถามสว่นนี้
เป็นค าถามปลายปิด ซึง่ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลอืกตอบ 5 ระดบั (Rating Scale) ตาม
รปูแบบของ Likert’s Scale 
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 สว่นที ่5 ค าถามขอ้มลูเกีย่วกบัการตดัสนิใจ และความตัง้ใจซือ้ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ของผูบ้รโิภคจงัหวดันครศรธีรรมราช โดย
แบบสอบถามสว่นน้ีเป็นค าถามปลายปิด ซึง่ผูต้อบแบบสอบถามสามารถเลอืกตอบ 5 ระดบั (Rating 
Scale) ตามรปูแบบของ Likert’s Scale 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามทางการวิจยั ผู้วิจยัได้ด าเนินการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์กูเกิ้ลฟอร์ม โดยมจี านวนแบบสอบถามทัง้หมด 400 ชุด โดย
กระจายใหป้ระชากรทีอ่าศยัอยู่ใน อ าเภอเมอืง จงัหวดันครศรธีรรมราช 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัมขี ัน้ตอนการด าเนินการดงันี้ 
 1. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วนแลว้ น ามาลงรหสัเลข 
(Code) ตามเกณฑข์องเครื่องมอืแต่ละสว่น 
 2. น าแบบสอบถามที่ลงรหสัแล้วมาบนัทกึลงโปแกรมส าเร็จรูปทางสถติเิพื่อประมวลผล
ข้อมูลที่ได้จดัเก็บและค านวณหาค่าทางสถิติแล้วน าผลที่ได้มาวเิคราะห์เพื่อตอบค าถามวจิยัและ
วตัถุประสงค์ที่ตัง้ไว้ โดยน าเสนอผลในรูปแบบตารางประกอบความเรยีง  และน าผลการศึกษาที่
วเิคราะหไ์ดม้าสรุปผลกาวจิยั อภปิรายผลและเขยีนขอ้เสนอแนะ 
 

ผลการวิจยั 

 1. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 ผลการศกึษา ปัจจยัสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ย
ละ 71 มอีายุ 21 - 30 ปี คดิเป็นร้อยละ 35.25 มสีถานะภาพโสด คดิเป็นร้อยละ 57.75 มอีาชีพ
นักเรยีน/นักศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 25 มรีะดบัการศกึษา ส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคดิ
เป็นรอ้ยละ 39 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 - 25,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 39.25 
 2. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นสว่นประสมทางการตลาดของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาระดบัความคดิเห็นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ต่อการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช พบว่า ภาพรวมมี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (𝑋̅ = 3.91, S.D. = .496)  
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 3. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นความไวว้างใจของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาระดบัความคดิเห็นที่มผีลต่อ ความไว้วางใจต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์
บ ารุงผวิแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช พบว่า ภาพรวมมรีะดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (𝑋̅= 3.91, S.D. = .496) 
 4. ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นการตดัสนิใจซือ้ และความตัง้ใจซือ้ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ผลการศกึษาระดบัความคดิเหน็ที่มผีลต่อการตดัสนิใจและความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑบ์ ารุง
ผิวแบรนด์ไทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรีธรรมราช พบว่า ภาพรวมมีระดบัความ
คดิเหน็อยู่ในระดบัมาก (𝑋̅ = 3.92, S.D. = .507) 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู 

 ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติวิเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูแสดงผลการวเิคราะหต์าม
ตาราง 1 และตาราง 2 

 

ตาราง 1 ค่าสถติทิี่ใช้พจิารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชงิพหุคูณของตวัแปรโดยรวมของ
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์
 

Model 

Unstandardlized 
Coefficients 

Standardlized 
Coefficients 

t Sig. 
Tole 
rance 

VIF 
B 

Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที ่ 3.781 .111  34.042 .000**   
เพศ -.012 .038 -.016 -.309 .757 .899 1.112 
อายุ .043 .034 .104 1.240 .216 .343 2.913 
สถานภาพ -.027 .044 -.041 -.604 .546 .526 1.900 
ระดบัการศกึษา -.007 .034 -.015 -.209 .835 .438 2.284 
อาชพี -.041 .013 -.176 -3.042 .003* .718 1.393 
รายไดเ้ฉลีย่ .098 .038 .210 2.568 .011* .358 2.790 
R2 = .055, Adjusted R2 = .041, F = 3.826, Sig. = 0.001 

*  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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 จากตาราง 1 แสดงว่าตวัแปรต้น ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ทีม่ผีลต่อปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิแบรนด์ไทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช ได้
น้อย คดิเป็นร้อยละ 4.1 (Adj R2 = .041) และเมื่อพจิารณาความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้นแต่ละตวักับ
ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิแบรนด์ไทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดั
นครศรธีรรมราช พบว่า ตวัแปรต้นดา้นอาชพี ส่งผลต่อปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
บ ารุงผวิแบรนด์ไทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 

 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยไดส้มการพยากรณ์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่ออทิธพิล
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช ได้
ดงันี้ 

 ก าหนด  X1  = ดา้นเพศ 
       X2  = ดา้นอายุ 
       X3  = ดา้นสถานภาพ 
       X4   = ดา้นอาชพี 
       X5   = ดา้นระดบัการศกึษา 
       X6  = ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
       Y  =  ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย 
          ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช 
 
 สมการภาพรวมปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบ
รนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช 
 
   Y = 3.781 – 0.012(X1) + 0.043(X2) + 0.027(X3) + 0.007(X4) + 0.041(X5) 
      + 0.098(X6) + e 
   R2 =  .055 , Adj R2 = .041 
 
 จากสมการถดถอยม ีAdj R2 = .041 แสดงว่าตวัแปรต้นในสมการสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของตัวแปรตามได้ประมาณร้อยละ 4.1 และพบว่ามีตัวแปรต้นแต่ละตัวกับปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ตวัแปรตวัต้นด้านอาชีพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิแบรนด์ไทย 
ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และตวัแปรต้น
ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านสถานภาพ ด้านระดบัการศกึษา และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ไม่ส่งผลต่อ
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การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

ตาราง 2 ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชงิพหุคณูของตวัแปรโดยรวมของ
ปัจจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาด 

 

Model 

Unstandardlized 
Coefficients 

Standardlized 
Coefficients 

t Sig. 
Tole 
ranc

e 
VIF 

B 
Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที ่ 1.010 .148  6.828 .000**   
ผลติภณัฑ ์ .159 .040 .195 3.929 .000** .500 2.000 
ราคา .081 .039 .096 2.046 .041* .564 1.774 
การสง่เสรมิทาง
การตลาด 

.123 .042 .143 2.967 .003** .535 1.870 

ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

.017 .036 .022 .481 .631 .587 1.703 

บุคลากร .083 .037 .108 2.235 .026* .528 1.893 
กระบวนการ
ใหบ้รกิาร 

.164 .043 .205 3.798 .000** .426 2.347 

องคป์ระกอบภายใน .117 .040 .144 2.917 .004** .510 1.959 
R2 = .515, Adjusted R2 = .507, F = 59.578, Sig. = 0.000 

*  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 

 จากตาราง 2 แสดงว่าตวัแปรต้น ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบรนด์ไทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจังหวัด
นครศรธีรรมราช คดิเป็นร้อยละ 50.7 (Adj R2 = .507) และเมื่อพจิารณาความสมัพนัธ์ของตวัแปรต้น
แต่ละตวักบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนด์ไทย ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ในจงัหวดันครศรธีรรมราช พบว่า ตวัแปรต้นด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านองค์ประกอบ
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ภายใน ส่งผลต่อปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิแบรนด์ไทย ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ตวัแปรต้นด้านผลิตภณัฑ์ 
และด้านกระบวนการให้บรกิาร ส่งผลต่อปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิแบ
รนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 ผลการวเิคราะห์การถดถอยได้สมการพยากรณ์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อ
ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิแบรนด์ไทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดั
นครศรธีรรมราช ไดด้งันี้ 

 ก าหนด  X1  =   ดา้นผลติภณัฑ ์
       X2  = ดา้นราคา 
       X3  = ดา้นการสง่เสรมิทางการตลาด 
       X4   = ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
       X5   = ดา้นบุคลากร 
       X6  = ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
       X7  = ดา้นองคป์ระกอบภายใน 
       Y  =  ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย 
          ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช 
 สมการภาพรวมปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบ
รนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช 
 
   Y  =  1.010 – 0.159(X1) + 0.081(X2) + 0.123(X3) + 0.017(X4) + 0.083(X5) 
       + 0.164(X6) + 0.117(X7) + e 
   R2  = .515 , Adj R2 = .507 
 
 จากสมการถดถอยม ีAdj R2 = .507 แสดงว่าตวัแปรต้นในสมการสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของตวัแปรตามได้ประมาณร้อยละ 50.7 และพบว่ามตีัวแปรต้นแต่ละตวักับปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ตวัแปรต้นด้านการส่งเสรมิทางการตลาด และด้านองค์ประกอบภายใน ส่งผลต่อ
ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิแบรนด์ไทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดั
นครศรธีรรมราช อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตวัแปรตน้ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นกระบวนการ
ให้บรกิาร ส่งผลต่อปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิแบรนด์ไทย ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 และตวัแปรต้นด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านบุคลากร ไม่ส่งผลต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
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ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนด์ไทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 

 

สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

สรปุผลการวิจยั 

 ผลการศกึษา ปัจจยัสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็น
รอ้ยละ 71 มอีายุ 21 - 30 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 35.25 มสีถานะภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 57.75 มอีาชพี
นกัเรยีน/นกัศกึษา คดิเป็นรอ้ยละ 25 สว่นใหญ่จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 39 มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 - 25,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 39.25 

 ผลการศกึษาระดบัความคดิเหน็สว่นประสมทางการตลาดออนไลน์ ต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทยผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช พบว่า ภาพรวมมี
ระดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณารายดา้นจะพบว่า ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10, ดา้นองคป์ระกอบภายใน (Physical Evidence) มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 4.04, ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.94, ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93, ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.85, ดา้น
บุคลากร (People) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81, และดา้นราคา (Price) มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.79 ตามล าดบั 

 

อภิปรายผลการวิจยั 

จากการศกึษาปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผวิแบรนด์ไทย  ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช สามารถตอบวตัถุประสงค์ของการวิจยั และน ามา
รายงานผลอภปิรายในประเดน็ต่างๆ ดงันี้ 

  1. เพือ่ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคจงัหวดันครศรธีรรมราช โดยจ าแนกตามดา้น
ประชากรศาสตร ์พบว่ามคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก และเมื่อพจิารณารายดา้นทัง้ 7 ดา้น ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นองคป์ระกอบภายใน (Physical Evidence), ดา้น
การสง่เสรมิการตลาด (Promotion), ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร (Process), ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (Place), ดา้นผลติภณัฑ ์(Product), ดา้นบุคลากร (People), และดา้นราคา (Price) 
ตามล าดบั ซึง่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด (7Ps) ทีต่่างกนั มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้
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ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในกลุ่มตวัอย่างผูบ้รโิภคจงัหวดั
นครศรธีรรมราช มคีวามสมัพนัธท์ีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

  2. เพือ่เปรยีบเทยีบปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย 
ผ่านช่องทางออนไลน์กบัการวจิยัอื่นๆ ทีเ่กี่ยวขอ้ง โดยจ าแนกตามดา้นประชากรศาสตร ์พบว่า 
ประชากรศาสตรด์า้นเพศ ดา้นอายุ ดา้นสถานภาพ ดา้นระดบัการศกึษา และดา้นอาชพีทีแ่ตกต่าง
กนั มรีะดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช ทีแ่ตกต่างกนั ยกเวน้ดา้นเพศ กบัดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนทีแ่ตกต่างกนั แต่มรีะดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผวิแบรนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดันครศรธีรรมราช ทีไ่ม่แตกต่างกนั นอกนัน้ดา้นอายุ 
ดา้นสถานภาพ ดา้นระดบัการศกึษา และดา้นอาชพีทีแ่ตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัทีม่ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทย ผ่านช่องทางออนไลน์ ในจงัหวดั
นครศรธีรรมราช ทีแ่ตกต่างกนั มคีวามสมัพนัธท์ีอ่ย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ .05 

 

ข้อเสนอแนะการวิจยั 

 จากการศกึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิผ่านช่องทางออนไลน์ ใน
จงัหวดันครศรธีรรมราช สามารถสรุปประเดน็ส าคญัทีเ่ป็นขอ้เสนอแนะ ไดด้งันี้ 

5.3.1 ผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่ที่ก าลังเข้าสู่ตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิแบรนด์ไทย ควร
ศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภค การสร้างตัวตนเอกลักษณ์ของแบรนด์และ
ผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้ม และหลายๆไดป้ระกบัดว้ย เพือ่ใหท้ราบถงึสาเหตุเชงิลกึที่มผีล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิแบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคผ่านช่องทางออนไลน์ 

5.3.2 ผู้ประกอบธุรกิจรายใหม่ที่ก าลงัเข้าสู่ตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิแบรนด์ไทย ต้อง
ศึกษาเพิม่เติมเกี่ยวลักษณะประชากรศาสตร์ภายในประเทศ เช่น รายได้ อาชีพ เพศ หรืออายุ 
เพื่อใหท้ราบถงึสาเหตุเชงิลกึเพื่อใหท้ราบถงึสาเหตุเชงิลกึทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑบ์ ารุง
ผวิแบรนดไ์ทยของผูบ้รโิภคผ่านช่องทางออนไลน์ 

5.3.3 ประกอบธุรกิจรายใหม่ที่ก าลงัเข้าสู่ตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบรนด์ไทย ควรมี
การศึกษาเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านสภาพสงัคม ด้าน
บุคลากร ดา้นกระบวนการการใหบ้รกิาร และดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ เพื่อใหท้ราบถงึสาเหตุ
เชิงลึกเพื่อให้ทราบถึงสาเหตุเชิงลกึที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิแบรนด์ไทยของ
ผูบ้รโิภคผ่านช่องทางออนไลน์ 
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