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ปัจจัยที่มีผลต่อนักศกึษาระดับปริญญาตรใีนจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 
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บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ 

ในการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ โดยใช้แนวคิดส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 6P’s ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  

ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และด้านการให้บริการ 

ส่วนบุคคล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ ในการเก็บข้อมูลจากนักศึกษาระดับปริญญาตรีท่ีศึกษาอยู่ในจังหวัด

เชียงใหม่ และซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ จ านวน 400 ราย  การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่  

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิตเิชงิอนุมาน ได้แก่การทดสอบแบบที และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

ผลการศึกษาพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 20 ปี ศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรีในช้ันปีท่ี 2  

รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืนอยู่ระหว่าง 7,501 – 10,000 บาท 

ผลการศกึษาข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์พบวา่  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์และ

อุปกรณ์ส าหรับแต่งหน้า โดยมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 10 – 500 บาท โดยซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์จากเพจใน Facebook  

มีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ด้วยตนเอง  การอ่านรีวิว สินค้าส่งผลในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน ์  

มกีารเปรียบเทียบคุณภาพและราคาก่อนซื้อเคร่ืองส าอาง  2 – 3 แหล่ง มีความถี่ในการซื้อเคร่ืองส าอาง น้อยกวา่ 2 คร้ัง

ตอ่เดอืน  และซื้อเครื่องส าอางเมื่อพบสินค้าท่ีถูกใจ 

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์พบว่า  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ มีผลต่อการซื้อ

เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยภาพรวมในระดับมากทุกปัจจัยโดยเรียงล าดับคือ ด้านผลิตภัณฑ์  

ปัจจัยย่อยล าดับแรกคือ มีการน าเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ปัจจัยย่อยล าดับแรกคือ  

การเก็บขอ้มูลสว่นตัวของลูกค้าเป็นความลับ เช่น ชื่อ ท่ีอยู ่เบอร์โทรศัพท์ หรือหมายเลขบัตรเครดิต  ด้านราคา ปัจจัยยอ่ย

ล าดับแรกคือ การแสดงราคาสินค้าชัดเจน  ด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยย่อยล าดับแรกคือ การส่งสินค้ารวดเร็วและ 

ตรงเวลา ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยย่อยล าดับแรกคือ การมีความหลากหลายของโปรโมชั่น เช่น การให้ส่วนลด  

ของแถม เป็นต้น และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ปัจจัยย่อยล าดับแรกคือเว็บไซต์มีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าท่ีลูกค้า     

เคยสั่งซือ้หรือ 

 

 

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
** ดร. อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   774 

 

เคยดูข้อมูลสินค้า และผลการศึกษาความแตกต่างระหว่างระดับการมีผลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์และ

ปัจจัยส่วนบุคคล ในด้านเพศ พบว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  

ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการให้บริการส่วนบุคคล ในด้านความถี่ในการซื้อเคร่ืองส าอาง

ออนไลน์  

ปัจจัยท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ 2 คร้ัง ต่อเดือนขึ้นไป มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่

น้อยกว่า 2 คร้ัง ต่อเดือน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และ     

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ต่อคร้ัง พบว่าแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม       

ในทุกปัจจัย 

ABSTRACT 

The objective of this research was to study factors that affected undergraduate students in Chiang Mai 

towards online cosmetics purchasing.  The analysis was based on online 6P’s marketing mix namely product, price, 

place, promotion, privacy, and personal service.  The data was collected using questionnaire distributed to 4 0 0 

undergraduate students in Chiang Mai who had bought cosmetics online.  The data was analysed using frequency, 

percentage and mean, as well as t-test and One way ANOVA.  

The results of the study showed that most questionnaire respondents were female, 2 0  years old.  They 

were undergraduate student, second year. Their monthly allowance was 7,501-10,000 baht. 

The results from the study of buying behaviours showed that most questionnaire respondents bought 

make-up equipments and cosmetics, and they spent 10-500 baht at each purchase.  They bought from Facebook 

pages.  They made their own buying decision.  Reading reviews of the cosmetics influenced their buying.  They 

compared products’ quality and price from 2-3  pages before making decision.  They bought cosmetics online less 

than 2 times a month.  They made a purchase when they found the product they liked.  

From the study of marketing mix affecting buying decision of online cosmetics, it was found that the 

respondents ranked all factors at the high level in the following order with the first sub-factor ranked for each.  For 

product, the first sub-factor ranked was the page provided quality products.  For privacy, the page kept customers’ 

information such as name, address, phone number and credit card number confidential.  For price, the prices were 

clearly displayed.  For place, the products were delivered promptly.  For promotion, there were several types of 

promotion available such as discount and giveaways.  For personal service, the website provided customers’ recently 

bought products and recently viewed products.  And from the study of the difference of the influence of market mix 

towards respondents of different genders, it was found that the factors that affected female respondents more than 

male respondents were product, price, pace, promotion, and personal service.  For online buying frequency, the 

factors that influenced the respondents who bought more than 2 times a month than the respondents who bought 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   775 

 

less than 2 times a month were product, price, place, promotion, and personal service.  For the spending at each 

purchase, differences were found between different groups in all the factors.   

บทน า 
ปัจจุ บัน  การใช้งานอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทเพิ่ มมากขึ้น โดยผลการรวบรวมข้อมูลของเว็บไซต ์

Bixamedia.com พบวา่ภายในระยะเวลา 13 ปีท่ีผ่านมา  มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นสูงถึง  528.1% และยังมีแนวโน้มจะ

เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Bixa Media, 2556: ออนไลน์) โดยผู้ท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตใช้งานในด้านการรับส่งข้อมูลข่าวสาร 

ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail)  การหาข้อมูล  การสนทนา (Chat)  การอ่านหรือการแสดงความคิดเห็นในเว็บบอร์ด  

การตดิตามขา่วสาร การเรียนรู้ออนไลน ์(E-Learning)  และการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ 

  ธุรกิจออนไลน์ เป็นการใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการจัดจ าหน่าย การโฆษณา และการพูดคุย

แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ซึ่งเป็นการด าเนินการท่ีมีต้นทุนต่ า ผู้ประกอบการจึงหันมาสนใจช่องทางนี้มากขึ้น โดยมีสินค้า

หลายหลากประเภท ยกตัวอย่างเช่น สินค้าหรืออุปกรณ์ด้านอเิล็กทรอนิกส์  ด้านความสวยความงาม  และด้านการขนส่ง

คมนาคม เป็นต้น ดังนั้นร้านค้าออนไลน์จึงเป็นร้านค้าเสมือนจริง ซึ่งเปิดหน้าร้านให้ทางผู้บริโภคสามารถเข้ามาเลือกชม

สินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีการจัดส่งสินค้าถึงท่ี และสามารถใช้ช าระค่าสินค้าผ่านบัตรเครดิต เพิ่มความสะดวกสบาย

ให้กับผู้บริโภคมากขึ้น 

จากผลการส ารวจกระแสการซื้อสินค้าออนไลน์ของไพร์ซวอเตอร์เฮาส์คูเปอร์ส (PwC) พบว่า  ผู้บริโภค 59% 

ติดตามแบรนด์สินค้าผ่านสังคมออนไลน์  ผู้บริโภค 43% ซื้อสินค้าผ่านสมาร์ทโฟน และ 41% ซื้อสินค้าผ่านแท็บแล็ต  

โดยจีนเป็นชาติท่ีนิยมซื้อสินค้าออนไลน์มากท่ีสุด จากการส ารวจ ผู้บริโภคท้ัง 15,000 คน จาก 15 ประเทศ และยังมี

แนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ประเมินว่ามีมูลค่าตลาดสูงถึง 100,000 ล้านบาท และประเทศไทยจัดอยู่ในอันดับท่ี 17  

ท่ีผลิตเคร่ืองส าอางของโลก เฉพาะในปี 2556 อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางของไทยมียอดขายประมาณ 50,000 ล้านบาท 

(ตลาดความงาม ที่ไมเ่คยหยุดสวย, 2557: ออนไลน์) กรรมการผู้จัดการและผู้ก่อตัง้ ราคูเท็นตลาดดอทคอม กล่าวว่า เมื่อ

พิจารณาจากยอดการสั่งซื้อสินค้ากลุ่มความงาม ผ่านทุกช่องทางของราคูเท็นตลาดดอทคอม ในช่วงปี 2556 ท่ีผ่านมา 

ขยายตัวเพิ่มขึ้น 20% จากปีก่อนหน้า และในช่วงตั้งแต่มกราคมถึงเดือนมีนาคมของปี 2556 ยอดการสั่งซื้อสินค้ากลุ่ม

ความงามออนไลน์ล่าสุดเพิ่มสูงขึ้นอีก 25% เมื่อเทียบจากช่วงเดียวกันของปีก่อน และจากข้อมูลสถิติของราคูเท็นตลาด

ดอทคอมพบว่า  5 อันดับสินค้าท่ีผู้บริโภคเพศหญิงนิยมซื้อสินค้าออนไลน์ คือ กลุ่มความงามและแฟชั่น โทรศัพท์มือถือ

และอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อาหารและสุขภาพ นาฬิกาและเคร่ืองประดับ และกล้องถ่ายภาพตามล าดับ ขณะที่ 5 อันดับ

กลุ่มสินค้า ท่ีผู้บริโภคเพศชายนิยมซื้อสินค้าออนไลน์ ได้แก่ โทรศัพท์มือ- ถือและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ อาหารและ

สุขภาพ นาฬิกาและเคร่ืองประดับ กลุ่มความงามและแฟชั่น และกล้องถ่ายภาพตามล าดับ (เทรนดบิ์วตี้ช็อปเปอร์มาแรง…, 

2557: ออนไลน์) 

เครื่องส าอางได้ถูกพัฒนาอย่างตอ่เนื่องเพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคมากยิ่งขึน้ เนื่องจากสามารถ

เสริมสร้างภาพลักษณ์บุคลิกภาพ จึงท าให้การบ ารุงผิวและการแต่งหนา้ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญ ท้ังในชีวติประจ าวันและ

ในโอกาสพิเศษ โดยเฉพาะในกลุ่มนักศึกษาท่ีมีการเลือกซื้อเคร่ืองส าอางเพื่อการประทินผิว และเพื่อเพิ่มความมั่นใจ  
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ในการพบปะผู้คน และกลุ่มนักศึกษายังเป็นวัยท่ีมีความอยากรู้อยากลอง เมื่อเกิดการเปิดรับสื่อหรือข้อมูลใหม่ๆ  มักจะให้

ความสนใจหรือเกิดพฤตกิรรมการซือ้เพิ่มขึ้นจากเดมิ (มารสิา จันทร์ฉาย, 2552)   

จังหวัดเชียงใหม่เป็นจังหวัดท่ีมีการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็วและเป็นเมืองเศรษฐกิจอันดับ 2  

รองจากกรุงเทพมหานคร ฯ (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2557: ออนไลน์)  และเป็นท่ีตั้งของ

มหาวิทยาลัย 7 แห่ง (ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศกึษา, 2557: ออนไลน์) จึงมีกลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหวา่ง 15-24 ปี 

ซึ่งเป็นกลุ่มนักศึกษาท่ีมาศกึษาที่จังหวัดเชียงใหมเ่ป็นจ านวนมาก จากผลส ารวจการเข้าถึงการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศใน

ครัวเรือนของส านักงานสถิติแห่งชาติ  พบว่ากลุ่มวัยรุ่นท่ีมีอายุระหว่าง 15-24 ปี มีสัดส่วนการใช้อินเทอร์เน็ตสูงกวา่กลุ่ม

อื่น จากร้อยละ 39.7 ในปี 2550 เป็นร้อยละ 51.9 ในปี 2554 และคาดว่าการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มวัยรุ่นนี้น่าจะมี

แนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง และส านักวิจัยสยามเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตโพลล์ กล่าวว่าจากผลการส ารวจวัยรุ่นไทย 

สามารถสรุปได้ว่า วัยรุ่นไทยมากกว่าคร่ึงหนึ่งหรือคิดเป็นร้อยละ 59.89 เคยเลือกซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน ์  

ขณะท่ีร้อยละ 40.11 ไม่เคยเลือกซื้อ ส าหรับประเภทของสินค้าท่ีวัยรุ่นไทยนิยมซื้อผ่านทางสื่อออนไลน์สูงสุด 5 อันดับ

ได้แก่ เสื้อผ้า  กระเป๋า รองเท้า  สินค้าเพื่อสุขภาพ ความงาม สินค้าด้านความบันเทิง และหนังสือตามล าดับ ( โพลล์ระบุ

วัยรุ่นไทย 60% เคยสั่งซือ้สนิค้าผ่านออนไลน์..., 2556: ออนไลน์) 

ในการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางในแตล่ะครั้ง ผู้บริโภคนอกจากจะศกึษาข้อมูลของผลิตภัณฑ์และ

ความคิดเห็นของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์รายอื่นๆ จากแหล่งข้อมูลของบุคคลใกล้ตัวแล้ว เครือข่ายสังคมออนไลน์ยังเป็นอีกหนึ่ง

ทางเลอืกท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย เพื่อน าข้อมูลมาใชใ้นการประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง 

จากพฤติกรรมของนักศึกษา การขยายตัวของธุรกิจเคร่ืองส าอาง และการเติบโตของสังคมออนไลน์ท่ีมีแนวโน้มขยายตัว

เพิ่มมากขึ้น ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อ

เคร่ือง ส าอางออนไลน์เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางได้เข้าใจถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อผู้บริโภค

ในกลุ่มนักศกึษาเพื่อให้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมตอ่ไป 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

 1.แนวคิดและทฤษฎี   

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552: 80-81 อ้างอิงจาก Armstong and 

Kotler, 2009 และ Etzel, Walker and Stanton, 2007) กล่าวว่าส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) 

เป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6  Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย 

(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล 

(Personalization)   โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ทุกปัจจัย   มีความเกี่ยวเนื่องกันและมีความส าคัญอย่างยิ่ง          

ในการด าเนินการตลาดออนไลน์ โดยมีรายละเอยีด  ดังนี้ 

 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้หรือการบริโภคท่ีสามารถ

ท าให้ลูกค้าเกดิความพงึพอใจ ประกอบด้วยสิ่งท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไมไ่ด้ 
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 ราคา (Price) หมายถึง จ านวนท่ีต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือเป็นคุณค่าท้ังหมดท่ีลูกค้ารับรู้เพื่อให้

ได้ผลประโยชนจ์ากการใชผ้ลิตภัณฑ/์บริการคุม้กับเงินท่ีจ่ายไป 

 การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม

ใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบัน

การตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้า 

คงคลัง 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมอืการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจตอ่ตราสินค้า บริการ ความคิด 

หรือตอ่บุคคล โดยใชจู้งใจให้เกิดความตอ้งการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดวา่จะมีอทิธิพล

ต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อหรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้าง

ทัศนคตแิละพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสาร

โดยไม่ใชค้น (Non personal selling) 

 การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เป็นนโยบายท่ีผู้ประกอบการหรือองค์กรต่างๆ ก าหนดเพื่อรักษาความเป็น

ส่วนตัว (Privacy) ของลูกค้า เป็นการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผู้ประกอบการหรือองค์กรต่างๆ โดยเฉพาะข้อมูลเกี่ยวกับ

การรักษาความเป็นสว่นตัว (Privacy) เชน่ ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ หมายเลขบัตรเครดิต เป็นต้น 

 การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) เป็นลักษณะการบริการแบบโต้ตอบร่วมกัน (Interactive) ระหว่าง

ผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคล เรียกว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One to One Marketing) เพื่อน าเสนอสิ่งท่ี

ตรงใจลูกค้า อ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าและสร้างความเป็นกันเองและความประทับใจให้กับลูกค้า 

2. ตลาดเครื่องส าอางออนไลน์   

ตลาดเคร่ืองส าอาง เป็นตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง จากมูลค่าการตลาดกว่าหนึ่งแสนล้านบาท แม้ว่าสภาวะ

เศรษฐกิจหรือการเมอืงจะเป็นอย่างไร ก็ไมส่ามารถสง่ผลตอ่อัตราการเตบิโตของตลาดความงามได้ หากแต่ยังเตบิโตอยา่ง

ต่อเนื่อง และผู้บริโภคมองว่าสินค้าในกลุ่มนี้เป็นสินค้าจ าเป็นในชีวิตประจ าวันไปแล้วจากการขยายตัวและการเติบโตของ

ธุรกิจสุขภาพและความงาม มีผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเคร่ืองส าอาง (Skin care & Cosmetic) เกิดขึ้นจ านวนมาก ดังนั้น

ผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้จึงเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ ท่ีท้าทายกลุ่มผู้ประกอบการในการคิดค้น วิจัย และพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้

เป็นท่ียอมรับในท้องตลาด จึงถือเป็นโอกาสของกลุ่มบริษัทธุรกิจด้านความงามในการเข้าสู่ตลาดการแข่งขัน ด้วยวิธีการใช้

สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ ในรูปแบบเดิม (Old Media) เช่น ผ่านโทรทัศน์ วทิยุ หนังสือพิมพ์ และสื่อในรูปแบบใหม ่

(New Media) เช่น Online Media หรือ Internet เพื่อส่งเสริมการขายสินค้าผลิตภัณฑ์ และส่งเสริมภาพลักษณ์ของตัว

ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์จึงเข้ามามีบทบาทส าคัญ โดยเฉพาะในเร่ืองของการสืบค้นข้อมูลต่างๆ 

ผ่าน Search Engine  จึงท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเนื้อหาได้อยา่งง่าย (อณิษฐา ทิพย์ทองดี, 2556) ปัจจุบันการซื้อขาย

เคร่ืองส าอางออนไลน์มีหลายช่องทางคือ 1) การซื้อขายผ่าน Social media เช่น Facebook Instragram และ Line เป็นต้น  

2) การซือ้ขายผ่านเว็บไซต์ท่ีมีการขายหรือฝากขายสนิค้า เชน่ Zalora Konvy และ Lazada เป็นต้น และ 3) การซือ้ขายผ่าน

เว็บไซต์เคร่ืองส าอางท่ีมีจ าหน่ายตามห้างสรรพสินค้า (เค้าเตอร์แบรนด์) เช่น Oriental Princess  Cute Press  BSC  

และ The Face Shop เป็นต้น ซึ่งแตล่ะช่องทางในการจ าหน่ายเครื่องส าอางอาจจะมกีารส่งเสรมิการตลาดท่ีแตกตา่งกันไป

ขึน้อยูก่ับเทศกาลหรือผลิตภัณฑใ์หมใ่นแต่ละช่วงนัน้ๆ 
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3. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

การศกึษาเกี่ยวกับเครื่องส าอาง  โดยการศึกษาที่ผ่านมา ได้แก่ รัตนากร เสริญสุขสัมฤทธ์ิ (2553) ได้ศึกษาเร่ือง

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางโฆษณาออนไลน์ นันธิการ์ จิตรีงาม (2554 ) ได้ศึกษาเร่ือง ทัศนคต ิ 

และพฤติกรรมการตอบสนองท่ีมีต่อการโฆษณาสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เสาวนีย์  ใจมูล (2554 ) ได้ศึกษา

เร่ือง พฤติกรรมของคนวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ และหลุยส์ วิทยาเอนกนันท์ 

(2555) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางของนักศกึษาปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหม่ 

วิธีการศึกษา 

 1. ขอบเขตการศกึษา 

 เนื้อหาในการศึกษาประกอบด้วยการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ใน     

การซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์โดยใช้ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 

(Price) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)  

และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

1. ศกึษาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางออนไลน ์เพื่อออกแบบและจัดท าแบบสอบถามส าหรับเก็บข้อมูลของปัจจัยท่ี

มผีลตอ่นักศกึษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหม่ในการซือ้เครื่องส าอางออนไลน์ 

2. รวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม จากผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 ราย 

3. วิเคราะห์และสรุปผลข้อมูลในรูปแบบข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ความถี่ 

(Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) และใช้สถิติแบบอิงพารามิเตอร์ (Parametric Statistics) ได้แก่ 

สถิติทดสอบที (Independent Sample t-test) และการวิ เคราะห์แบบทางเดียว (One – way ANOVA) เพื่ อศึกษา         

ความแตกต่างระหว่างระดับการมีผลต่อปัจจัยของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อเคร่ืองส าอาง

ออนไลน ์

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

   ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือนักศึกษาท่ีก าลังศกึษาในระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ ปีการศึกษา 2557 

จ าแนกตามสถาบัน ซึ่งมีจ านวนท้ังหมด 85,849 ราย (ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2557) โดยในการศึกษา

คร้ังนี้ มีการเก็บข้อมูลโดยสุ่มตัวอย่าง โดยใช้ตารางของ Taro Yamane  ผู้ศึกษาก าหนดค่าความเชื่อมั่นไว้ท่ีระดับร้อยละ 

95.0 ความผิดพลาดไม่เกิน 5.0  จากตารางของ Taro Yamane ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้เท่ากับ 398 ราย ดังนั้น 

ผู้ศึกษาจะใช้กลุ่มตัวอย่าง 400 ราย โดยแบ่งตามสัดส่วนจากจ านวนประชากร เพื่อใช้เป็นตัวแทนของประชากรใน

การศึกษาคร้ังนี้ วิธีการเลือกตัวอย่างจะใช้แบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยใช้เทคนิคการเลือก

ตัวอย่างโดยใช้โควตา (Quota Sampling) จากจ านวนมหาวิทยาลัยในจังหวัดเชียงใหม่ รวม 7 มหาวิทยาลัย และใช้กลุ่ม

ตัวอยา่ง 400 ราย สามารถแบ่งได้ดังน้ี 
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1.   มหาวทิยาลัยเชยีงใหม่          จ านวนตัวอยา่ง  133 ราย 

2.   มหาวทิยาลัยแมโ่จ้               จ านวนตัวอยา่ง   80  ราย 

3.   มหาวทิยาลัยราชภัฏเชยีงใหม่       จ านวนตัวอยา่ง   113 ราย 

4.   มหาวทิยาลัยเทคโนโลยรีาชมงคลล้านนาวิทยาเขตพายัพ  จ านวนตัวอยา่ง        39  ราย 

5.   มหาวทิยาลัยนอร์ท-เชยีงใหม ่       จ านวนตัวอยา่ง     6  ราย 

6.   มหาวทิยาลัยพายัพ        จ านวนตัวอยา่ง    23 ราย 

7.   มหาวทิยาลัยฟาร์อีสเทอร์น       จ านวนตัวอยา่ง     6 ราย 

4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

จากแหล่งข้อมูลของการศึกษาคร้ังนี้ คือ ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษา

ระดับปริญญาตรี จ านวน 400 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่าง  

โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ คือ แบบสอบถามท่ีรวบรวมข้อมูลก าหนดเป็น  4 ส่วน โดยมีค าถาม 

คัดกรองวา่เคยซื้อผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางออนไลน์หรือไม ่คือ 

ส่วนท่ี 1  ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ชั้นปีท่ีก าลังศึกษา มหาวิทยาลัย  

และรายได้ของนักศกึษาเฉลี่ยตอ่เดอืน เป็นต้น   

ส่วนท่ี 2  ข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบ ประกอบด้วย ประเภท

ของเครื่องส าอางท่ีซือ้บ่อย ค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยตอ่คร้ัง ชอ่งทางการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ผู้มีสว่นร่วมในการตัดสนิใจใน

การซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ จ านวนแหล่งสินค้าเพื่อเปรียบเทียบ

คุณภาพและราคาก่อนซื้อ ความถี่ในการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ และโอกาสในการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ เป็นต้น  

            ส่วนท่ี 3  ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท่ี์มีผลตอ่นักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหม ่

ในการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 

ส่วนท่ี 4  ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในจังหวัดเชียงใหม่ ท่ีมีต่อการซื้อ

เครื่องส าอางออนไลน์ เป็นค าถามปลายเปิด 

ผลการศึกษา 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

มีอายุ  20 ปี ศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรีในชั้นปี ท่ี  2  รายได้ เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 7,501  – 10,000 บาท  

        ส่ วน ท่ี  2  ข้อมู ล เกี่ ยวกับการซื้ อ เค ร่ืองส าอางออนไลน์ ของผู้ ตอบแบบสอบถาม จากการศึกษา  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ส าหรับแต่งหน้า โดยมีค่าใช้จ่ ายต่อคร้ัง 10 – 500 บาท โดยซื้อ

เคร่ืองส าอางออนไลน์จากเพจใน Facebook โดยตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์เอง  การอ่าน Review สินค้าส่งผลใน

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์  มีการเปรียบเทียบคุณภาพและราคาก่อนซื้อสินค้า 2 – 3 แหล่ง มีความถี่ท่ีซื้อ

เค ร่ือ งส าอางออนไลน์  น้ อยกว่ า  2  ค ร้ังต่ อ เดื อน   และซื้ อ เค ร่ือ งส าอางออน ไลน์ เมื่ อพบสิ นค้ า ท่ี ถู ก ใจ 
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            ส่วนท่ี 3 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์  ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product)  ราคา (Price)   

การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution)  การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)  

และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 

ส่วนท่ี 3.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อ

เครื่องส าอางออนไลน์  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อ

การซือ้เครื่องส าอางออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดับมาก มคี่าเฉลี่ยรวม 4.36 

ปัจจัยด้านราคา (Price) ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านราคามีผลต่อการซื้อ

เครื่องส าอางออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดับมาก มคี่าเฉลี่ยรวม 4.22 

ปัจจัยดา้นการจัดจ าหนา่ย (Place) ผลการศึกษาพบวา่ปัจจัยสว่นประสมการตลาดออนไลน์ด้านการจัดจ าหนา่ยมี

ผลตอ่การซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ โดยรวมอยูใ่นระดับมาก มคี่าเฉลี่ยรวม 4.11 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้าน      

การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการซื้อ เค ร่ืองส าอางออนไลน์  โดยรวมอยู่ ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 4.04 

         ปัจจัยดา้นการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ผลการศึกษาพบวา่ปัจจัยสว่นประสมการตลาดออนไลนด์้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัวมีผลต่อการซื้อเค ร่ืองส าอางออนไลน์  โดยรวมอยู่ ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 4.25  

            ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์

ด้านการให้บริการส่วนบุคคลมีผลต่อการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม  3.76 

            โดยรวมพบวา่ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลนม์ีผลตอ่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ในการซือ้เครื่องส าอาง

ออนไลน ์ทัง้ 6 ปัจจัยอยูใ่นระดับมาก โดย 3 ปัจจัยแรกที่มคี่าเฉลี่ยรวมสูงสุดคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มคี่าเฉลี่ยรวม 4.36 

รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยรวม  4.25 และปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยรวม 4.22 

ตามล าดับ 

ส่วนท่ี 3.2 การศึกษาความแตกตา่งระหวา่งระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์

ท่ีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามในการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์และปัจจัยสว่นบุคคล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   781 

 

ตารางที่ 1 แสดงความแตกตา่งระหว่างระดับการมผีลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์และปัจจัยด้านเพศ โดยใช้ 

    สถิตทิดสอบที (Independent Sample t – test) 

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดออนไลน ์

เพศชาย : 91 ราย เพศหญงิ : 309 ราย 

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ มกีารน าเสนอสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จัก 

หรือ มีช่ือเสียง  (4.36 : มาก) 

มกีารน าเสนอสินค้าได้รับการรับรอง          

ท่ีได้มาตรฐาน  (4.60 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นราคา การแสดงราคาสินคา้ชัดเจน  

(4.21 : มาก) 

การแสดงราคาสินคา้ชัดเจน  

(4.52 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นการจัดจ าหนา่ย ความนา่เช่ือถือของเว็บไซต ์ 

(4.31 : มาก) 

การสง่สินค้ารวดเร็ว ตรงเวลา  

(4.46 : มาก) 

ปัจจัยดา้นการสง่เสริม

การตลาด 

มกีารท าโปรโมช่ันบ่อยคร้ัง  

(4.21 : มาก) 

มคีวามหลากหลายของโปรโมช่ัน  

(4.42 : มาก) 

ปัจจัยดา้นการรักษาความ

เป็นสว่นตัว 

การเก็บขอ้มูลสว่นตัวของลูกค้าเป็น

ความลับ (4.89 : มากที่สุด) 

มกีารจดจ าข้อมูลลกูค้าเมื่อซื้อของคร้ังต่อไป 

(4.37 : มาก) 

ปัจจัยดา้นการให้บริการ 

ส่วนบุคคล 

เว็บไซต์มรีะบบบันทึกข้อมูลสนิค้าท่ี

ลูกค้าเคยสั่งซือ้หรือเคยดูขอ้มูล

สินค้า (4.02 : มาก) 

เว็บไซต์มรีะบบบันทึกข้อมูลสนิค้าท่ีลูกค้า 

เคยสั่งซือ้หรือเคยดูขอ้มูลสนิค้า  

(3.94 : มาก) 

ตารางที่ 2 แสดงความแตกต่างระหวา่งระดับการมีผลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์และปัจจัยด้านความถี่ใน 

    การซือ้เครื่องส าอางออนไลน์ โดยใชส้ถิตทิดสอบที (Independent Sample t – test) 

ปัจจัยส่วนประสม 

การตลาดออนไลน ์

มคีวามถีน่้อยกว่า 2 ครั้ง  

ต่อเดือน : 308 ราย 

มคีวามถี่มากกว่า 2 ครั้ง  

ต่อเดือน : 92 ราย 

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ มกีารน าเสนอสินค้าหลากหลาย

ประเภท (4.41 : มาก) 

มกีารน าเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพ 

(4.89 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นราคา การแสดงราคาสินคา้ชัดเจน  

(4.31 : มาก) 

การแสดงราคาสินคา้ชัดเจน 

 (4.73 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นการจัดจ าหนา่ย การสง่สินค้ารวดเร็ว ตรงเวลา (4.37 

: มาก) 

ความนา่เช่ือถือของเว็บไซต์  

(4.62 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นการสง่เสริม

การตลาด 

มคีวามหลากหลายของโปรโมช่ัน 

(4.26 : มาก) 

สามารถตอบค าถาม / ข้อสงสัย ของลูกค้า

ได้อยา่งรวดเร็ว (4.71 : มากที่สดุ) 

ปัจจัยดา้นการรักษา 

ความเป็นสว่นตัว 

มกีารจดจ าข้อมูลลกูค้าเมื่อซื้อของ

ครัง้ตอ่ไป (4.45: มาก)  

การเก็บขอ้มูลสว่นตัวของลูกค้า            

เป็นความลับ (4.71 : มากที่สุด) 
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ปัจจัยส่วนประสม 

การตลาดออนไลน ์

มคีวามถีน่้อยกว่า 2 ครั้ง  

ต่อเดือน : 308 ราย 

มคีวามถี่มากกว่า 2 ครั้ง  

ต่อเดือน : 92 ราย 

ปัจจัยดา้นการให้บริการ 

ส่วนบุคคล 

เว็บไซต์มรีะบบบันทึกข้อมูลสนิค้าท่ี

ลูกค้าเคยสั่งซือ้หรือเคยดขู้อมูลสินค้า 

(3.92 : มาก) 

เว็บไซต์มรีะบบบันทึกข้อมูลสนิค้าท่ีลูกค้า

เคยสั่งซือ้หรือเคยดูขอ้มูลสนิค้า 

 (4.10: มาก) 

  

ตารางที่ 3 แสดงความแตกต่างระหว่างระดับการมผีลของปัจจัยสว่นประสมการตลาดออนไลน์และปัจจัยดา้นค่าใชจ้่ายใน 

    การซื้อเคร่ืองส าอางผ่ายระบบออนไลน์ต่อคร้ัง โดยวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One - way  

    ANOVA) 

ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดออนไลน ์

ค่าใช้จ่าย 10-500 บาท 

ต่อครั้ง  

: 135 คน 

ค่าใช้จ่าย 501 – 1,500 

บาท ต่อครัง้  

: 192 คน 

ค่าใช้จ่ายมากกวา่ 1,501  

บาทขึน้ไป  

ต่อครั้ง: 73 คน 

ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ มกีารน าเสนอสินค้า

หลากหลายประเภท 

 (4.50 : มากที่สุด) 

มกีารน าเสนอสินค้าท่ีมี

คุณภาพ (4.52 : มาก

ท่ีสุด) 

มกีารน าเสนอสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จัก 

หรือ มีช่ือเสียง 

(4.68 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นราคา ความสมเหตุสมผลของ

ราคาสินค้า (4.41 : มาก) 

การแสดงราคาสินคา้

ชัดเจน (4.49 : มาก) 

การแสดงราคาสินคา้ชัดเจน  

(4.70 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นการจัด

จ าหนา่ย 

สามารถตดิตอ่ซือ้สนิค้าได้

จากทุกท่ี (4.67 : มาก

ท่ีสุด) 

การสง่สินค้ารวดเร็ว ตรง

เวลา (4.37 : มาก) 

สามารถช าระเงินด้วยบัตร

เครดิตได้ (4.71 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด 

มคีวามหลากหลายของ

โปรโมช่ัน (4.21 : มาก) 

มคีวามหลากหลายของ

โปรโมช่ัน (4.36 : มาก) 

มกีารท าโปรโมช่ันบ่อยคร้ัง 

(4.48 : มาก) 

ปัจจัยดา้นการรักษา

ความเป็นสว่นตัว 

.มกีารจดจ าข้อมูลลกูค้า

เมื่อซือ้ของครัง้ตอ่ไป  

(4.77 : มากที่สุด)  

การเก็บขอ้มูลสว่นตัวของ

ลูกค้าเป็นความลับ  

(4.15 : มาก)  

การเก็บขอ้มูลสว่นตัวของลูกค้า

เป็นความลับ  

(4.68 : มากที่สุด) 

ปัจจัยดา้นการ

ให้บริการส่วนบุคคล 

เว็บไซต์มรีะบบบันทึก

ข้อมูลสนิค้าท่ีลูกค้าเคย

สั่งซือ้หรือเคยดูขอ้มูล

สินค้า (4.22: มาก) 

มกีารให้ค าแนะน า กับ

ลูกค้ารายบุคคลผ่าน

เว็บไซต์  

(3.96: มาก) 

เว็บไซต์มรีะบบบันทึกข้อมูล

สินค้าท่ีลูกค้าเคยสั่งซือ้หรือเคย

ดูข้อมูลสนิค้า  

(3.90: มาก) 
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อภิปรายผลการศึกษา ข้อค้นพบและข้อเสนอแนะ 

 1. อภปิรายผลการศึกษา  

เมื่อพิจารณาประเภทของเคร่ืองส าอางท่ีซื้อ ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์

ประเภท ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ส าหรับแต่งหนา้ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศกึษาของ นันธิการ์ จิตรีงาม (2554) ศึกษาเร่ือง 

ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองท่ีมีต่อการโฆษณาสินค้าออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับ 

ผลการศึกษาของเสาวนีย์ ใจมูล (2554) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของคนวัยท างานในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อ

เคร่ืองส าอางออนไลน์ ส่วนเพศชายส่วนใหญ่ซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ท าความสะอาด

ร่างกาย เช่น ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่น แป้งทาตัว โลชั่น เป็นต้น ซึ่ งสอดคล้องกับผลการศึกษาของเสาวนีย์ ใจมูล (2554)   

ในส่วนค่าใช้จ่ายในการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ต่อคร้ังจากผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าใช้จ่าย

ในการซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ต่อคร้ัง 10 ถึง 500 บาท สอดคล้องกับผลการศึกษาของ หลุยส์ วิทยาเอนกนันท์ (2555) 

ศกึษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลตอ่การตัดสนิใจซือ้เครื่องส าอางของนักศกึษาปริญญาตรีในจังหวัดเชยีงใหม่ แต่ผลการศึกษาครัง้นี้

แตกตา่งจากผลการศกึษาของ เสาวนีย ์ใจมูล (2554)  ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายในการซื้อเคร่ืองส าอาง

ตอ่คร้ัง 501 ถึง 1,000 บาท อาจเนื่องมาจากกลุ่มตัวอยา่งในการศึกษาครัง้นี้แตกต่างกัน 

 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 3 อันดับ

แรก คือ  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นสว่นตัว ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของเสาวนยี์ ใจมูล 

(2554) แต่แตกต่างจากผลการศึกษาของ หลุยส์ วิทยาเอนกนันท์ (2555) ซึ่งมีปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อ  

ผู้ตอบด้านการให้บริการ มาเป็นอันดับแรก เนื่องจากเป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการซือ้เครื่องส าอางจากรา้นค้าปลีก 

ด้านผลิตภัณฑ์ พบวา่การน าเสนอสนิค้าท่ีมีคุณภาพมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามมาเป็นอันดับแรก  ซึ่งสอดคล้อง

กับผลการศึกษาของหลุยส์ วทิยาเอนกนันท์ (2555) แต่แตกต่างจากผลการศึกษาของ รัตนากร เสริญสุขสัมฤทธ์ิ (2553) 

ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางโฆษณาออนไลน์ ซึ่งด้านการแสดงข้อมูลสินค้าจริงมีผลต่ อ 

ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นอันดับแรก และแตกต่างจากผลการศึกษาของ เสาวนีย ์ใจมูล (2554) ด้านสินค้าทันสมัยมีผลต่อ 

ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นอันดับแรก 

ด้านราคา พบว่าการแสดงราคาสินค้าชัดเจนมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามมาเป็นอันดับแรก แต่แตกต่างจาก 

ผลการศึกษาของ เสาวนีย์  ใจมูล (2554) ด้านการซื้อสินค้าออนไลน์มีราคาถูกว่าการซื้อด้วยวิ ธีอื่นมีผลต่อ 

ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นอันดับแรก และแตกต่างจากผลการศึกษาของ หลุยส ์วิทยาเอนกนันท์ (2555) ด้านการซือ้สนิค้าท่ี

มรีาคาท่ีเหมาะสมมผีลตอ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นอันดับแรก 

ด้านการจัดจ าหน่าย พบว่าการส่งสินค้ารวดเร็ว ตรงเวลา มีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามมาเป็นอันดับแรก  

แต่แตกต่างจากผลการศึกษาของ รัตนากร เสริญสุขสัมฤทธ์ิ (2553) ด้านการสั่งซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็วมีผลต่อ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมาเป็นอันดับแรก และแตกต่างจากผลการศึกษาของ นันธิการ์ จิตรีงาม (2554)  ด้านการอ านวย

ความสะดวกในการซื้อสินค้ามีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามมาเป็นอันดับแรก และแตกต่างจากผลการศึกษาของ เสาวนีย ์  

ใจมูล (2554) ด้านเว็บไซต์มีการปรับปรุงอยู่สม่ าเสมอมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามเป็นอันดับแรก และแตกต่างจาก 
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ผลการศึกษาของหลุยส์ วิทยาเอนกนันท์ (2555) ด้านท่ีตั้งของสถานท่ีจ าหน่าย ซึ่งอาจเป็นเพราะช่องทางการซื้อ

เครื่องส าอางแตกตา่งกัน 

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว พบว่าการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถาม

มาเป็นอันดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับผลการศกึษาของเสาวนยี ์ใจมูล (2554) 

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล พบว่าการมีระบบบันทึกข้อมูลสินค้าท่ีลูกค้าเคยดูห รือสั่ งซื้อมีผลต่อ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมาเป็นอันดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของเสาวนีย์ ใจมูล (2554) แต่แตกต่างจาก 

ผลการศึกษาของ รัตนากร เสริญสุขสัมฤทธ์ิ (2553) ด้านการได้ข้อมูลโดยตรงจากเจ้าของสินค้ ามีผลต่อ  

ผู้ตอบแบบสอบถามมาเป็นอันดับแรก และแตกต่างจากผลการศึกษาของ หลุยส์ วิทยาเอนกนันท์ (2555) ด้านพนักงานมี

มนุษยสัมพันธ์ท่ีดีมีผลต่อผู้ตอบแบบสอบถามมาเป็นอันดับแรก ซึ่งอาจเป็นเพราะการซื้อเคร่ืองส าอางจากร้านค้าปลีกมี

ความใกล้ชิดกับพนักงานขายมากกวา่การซื้อเครื่องส าอางจากร้านคา้ออนไลน์ 

2. ข้อค้นพบ 

1) ประเภทของเคร่ืองส าอางออนไลน์ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อ คือประเภทผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์

ส าหรับแต่งหน้า และผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงส่วนใหญ่ซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์

ส าหรับแต่งหน้า ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายส่วนใหญ่ซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์และ                 

ท าความสะอาดรา่งกาย เชน่ สบู่และอุปกรณอ์าบน้ า ผลิตภัณฑก์ าจัดกลิ่นตัว แป้งทาตัว โลช่ัน เป็นต้น 

2) ไมม่ผีู้ตอบแบบสอบถามรายใด มคี่าใชจ้่ายในการซื้อเครื่องส าอางออนไลนต์อ่คร้ัง มากกว่า 2,501 บาท ขึน้ไป 

และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ น้อยกว่า 2 คร้ังต่อเดือน โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อ

เครื่องส าอางออนไลน์ต่อครัง้ ต่ ากวา่ 500 บาท 

3) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ จากเพจใน Facebook และร้านค้าใน 

Instragram และการ Review สินค้า และ การตั้ง Blog หรือ กระทู้ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ มีผลในการ

ตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม มากกว่าพรีเซนเตอร์สินค้า และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเปรียบเทียบ

คุณภาพและราคาของร้านท่ีซือ้เครื่องส าอางออนไลน์ 2 – 3 รา้น ก่อนซื้อสนิค้า 

4) ด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ด้านผลิภัณฑ์มีผลต่อการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามในอันดับแรก รองลงมาคือด้านการรักษาความเป็นสว่นตัว และด้านราคา และปัจจัยดา้นผลิตภัณฑทุ์กปัจจัย

ย่อยมีผลต่อการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายในระดับมาก  ซึ่งแตกต่างจากเพศหญิง  

ท่ีมีปัจจัยย่อยด้านการน าเสนอสินค้าหลากหลายประเภท การน าเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพ และ การน าเสนอสินค้าท่ีได้รับ

การรับรองท่ีได้มาตรฐาน มีผลในระดับมากที่สุด  

5) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ 2 คร้ัง ต่อเดือนขึ้นไป  

ให้ปัจจัยย่อยด้านความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์มาเป็นอันดับแรก และส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซื้อ

เคร่ืองส าอางออนไลน์ต่อคร้ัง มากกว่า 1,501 บาท ขึน้ไป ให้ปัจจัยยอ่ยด้านความนา่เชื่อถือของเว็บไซต์และสามารถช าระ

เงินดว้ยบัตรเครดิตมาเป็นอันดับแรก 

6) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส าหรับผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ต่อคร้ัง 10 ถึง 

500 บาท ให้ปัจจัยย่อยด้านมีการน าเสนอสินค้าหลากหลายประเภทมาเป็นอันดับแรก ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมี
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ค่าใช้จ่ายในการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ 501 ถึง 1,500 บาท ให้ปัจจัยย่อยด้านการน าเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพมาเป็น

อันดับแรก และผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีค่าใช้จ่ายในการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ต่อคร้ัง มากกว่า 1 ,501 บาท ขึ้นไป  

ให้ปัจจัยย่อยด้านการน าเสนอสินค้าท่ีได้รับการรับรองมาตรฐานและการน าเสนอสินค้ าท่ีเป็นท่ีรู้จัก หรือมีชื่อเสียง  

มาเป็นอันดับแรก 

3. ข้อเสนอแนะ 

การศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อนักศึกษาระดับปริญญาตรี ในจังหวัดเชียงใหม่ ในการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน ์

สามารถน าข้อค้นพบจากผลการศึกษา มาเป็นแนวทางในการเสนอข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการในการจัดกลยุทธ์

ทางการตลาดให้เหมาะสมและสร้างความพงึพอใจแก่ผู้บริโภค โดยผู้ศึกษามีขอ้เสนอแนะดังนี้ 

1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ล าดับแรก คือ มีการน าเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพ 

รองลงมาคือ มีการน าเสนอสินค้าได้รับการรับรองท่ีได้มาตรฐาน  และมีการน าเสนอสินค้าหลากหลายประเภท โดยส่วน

ใหญ่เพศหญิงซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ส าหรับแต่งหน้า ส่วนเพศชายส่วนใหญ่ซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์

และอุปกรณ์ส าหรับท าความสะอาดร่างกาย เช่น สบู่ อุปกรณ์อาบน้ า ผลิตภัณฑ์ก าจัดกลิ่น แป้งทาตัวและโลชั่น ดังนั้น

ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายควรน าเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพ โดยมีการรับรองมาตรฐานท่ีชัดเจน เช่นการรับรองมาตรฐานจาก

องค์การอาหารและยา หรือเลขท่ีจดทะเบียน อย. เพื่อเป็นการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าในด้านคุณภาพของสินค้า   

และน าเสนอสินค้าท่ีมีความหลายหลากทั้งประเภทของสินค้าและยี่ห้อของสินค้า เพื่อเพิ่มทางเลอืกให้ลูกค้าสามารถเลือก

ซื้อสินค้าได้หลากหลายมากขึ้น   

2) ปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลนล์ าดับแรก คือ การแสดงราคาสินค้าชัดเจน รองลงมา

คือ ความสมเหตุสมผลของราคาสินค้า  แจ้งค่าขนส่งสินค้าชัดเจน ราคาสินค้าถูกกว่าการซื้อด้วยวิธีอื่น และ            

ความหลากหลายของวธีิการช าระเงนิ ดังนัน้ผู้ผลิตหรือผู้จ าหนา่ยควรค านึงถึงการระบุราคาของสินค้าโดยออกแบบให้เห็น

ชัดเจน สีสันสะดุดตา เนื่องจากการขายเครื่องส าอางออนไลน์ ต้องผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต เป็นชอ่งทางที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย 

จึงสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้จากหลายร้าน ดังนั้นผู้ประกอบการควรระบุราคาสินค้าและค่าขนส่งให้ชัดเจน  

เพื่อเพิ่มโอกาสในการเลอืกซื้อของผู้บริโภค  และเพ่ิมชอ่งทางการช าระเงนิให้หลากหลาย เชน่ มีธนาคารส าหรับโอนหลาย

แห่งเพื่อเพิ่มความสะดวกให้กับลูกค้า หรอืสามารถช าระค่าสินคา้ด้วยบัตรเครดิต 

3) ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ล าดับแรก คือการส่งสินค้ารวดเร็ว  

ตรงเวลา รองลงมาคือ ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์  สามารถติดต่อซื้อสินค้าได้จากทุกท่ี  เว็บไซต์ใช้งานง่าย สะดวก  

และรวดเร็วตอ่การค้นหา เลอืกซือ้สินค้า ดังนัน้ผู้จ าหนา่ยสินค้าควรสร้างเว็บไซต์ ท่ีใชง้านง่าย มีการจัดหมวดหมู ่ประเภท

ของเค ร่ืองส าอางเพื่ อความสะดวกในการค้นหาสินค้าของลูกค้า และจัดส่ งสินค้าอย่างรวดเร็ว ตรงเวลา  

หากผู้ประกอบการใช้ช่องทางการส่งของกับบริษัทขนส่ง ควรน าเลข Tracking แสดงบนเว็บไซต์ เพื่อยืนยันการส่งสินค้า 

และยังเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับทางร้านและสร้างความมั่นใจให้กับผู้ ท่ีก าลังจะตัดสินใจซื้อได้อีกด้วย  

ส่วนการช าระเงินจากการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ หากสามารถช าระได้ด้วย บัตรเครดิต จะท าให้ลูกค้ามีโอกาส 

ซื้อเคร่ืองส าอางออนไลนใ์นปริมาณมากขึ้น และมีมูลค่าในการซื้อแต่ละคร้ังสูงขึน้ โดยสร้างความมั่นใจในระบบการช าระ

เงินผ่านเว็บไซต์ให้ลูกค้า เช่นการช าระผ่าน Internet Banking ท้ังหน้าเว็บไซต์ และ Application บนมือถือ  หรือระบบ 

Paypal ซึ่งเป็นการน าเอาเทคโนโลยมีาใชเ้พื่อเพิ่มการรักษาความปลอดภัยของขอ้มูลสว่นตัวของลูกค้า 
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4) ปัจจัยด้านการสง่เสริมการตลาดที่มผีลตอ่การซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ล าดับแรก คือ มีความหลากหลายของ

โปรโมชั่น  รองลงมาคือ สามารถตอบค าถาม หรือข้อสงสัย ของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว  และมีการท าโปรโมชั่นบ่อยคร้ัง 

ดังนั้นควรมีการจัดโปรโมช่ันเพื่อกระตุ้นการสั่งซื้อของลูกค้า ให้เกิดการซื้อบ่อยขึน้ หรือซื้อในปริมาณท่ีมากขึ้น เชน่การให้

ส่วนลด การให้ของแถม การตอบค าถามชิงรางวัล หรือการให้ลูกค้ารีวิวสินค้าเพื่อรับของรางวัล เป็นต้น  หรือการน า

เคร่ืองส าอางขนาดทดลอง (Tester) มาแจกลูกค้าหรือจัดโปรโมชั่นเพื่อให้ลูกค้าได้ทดลองใช้และเข้าถึงสินค้ามากขึ้น 

สามารถจัดชุดเคร่ืองส าอางเป็นชุดหลายขนาดเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีต้องการซื้อสินค้าเพื่อทดลองใช ้

หรือซื้อสินค้าเพื่อพกพา สินค้าควรได้รับการรับรองมาตรฐานการผลิตท่ีเป็นท่ียอมรับเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือของสินค้า 

และเพิ่มความมั่นใจให้กับลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางออนไลน์ทางเพจ Facebook  

และ ซื้อผ่าน Instagram ซึ่งท้ัง 2 ช่องทางนี้เป็นช่องทางท่ีเข้าถึงง่าย  ไม่ได้มีเพียงการซื้อขายสินค้าเท่านั้น แต่ยังมี       

ความบันเทิง ข้อมูลข่าวสารด้านต่างๆอยู่ในช่องทางนั้นด้วย จึงไม่เพียงเฉพาะแต่เว็บไซต์ท่ีมีการซื้อขายโดยตรงเท่านั้น ท่ี

ลูกค้าจะให้ความสนใจ การประชาสัมพันธ์ และโฆษณาผ่านช่องทาง Social media จะท าให้มีผู้รับรู้ และสร้างความ

ต้องการซื้อให้ลูกค้าได้ ส่วนการ Review สินค้า ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น กระทู้ Pantip , Blog Jeban หรือการท าเป็นวิดีโอ

ผ่าน Youtube และ Instagram เป็นการกระตุน้ความตอ้งการ ท าให้ลูกค้าสนใจในสินค้าและหาข้อมูลเพิ่มเตมิมากขึน้  หรือ

ท าการตลาดโดยการส่งสินค้าทดลองให้กับผู้ท่ีมีชื่อเสียง หรือดารา  เพื่อให้ถ่ายรูปคู่กับสินค้าหรือถ่ายวีดีโอเพื่อโฆษณา

ผ่านช่องทาง Social media  สร้างรีวิวการใช้สินค้า หรือการสอนแต่งหน้า เพื่อให้ตัวแทนจ าหน่ายหรือผู้ขายรายย่อย

สามารถน าสื่อนี้ไปเผยแพร่ตามช่องทางท่ีจ าหน่าย เพื่อดึงดูดความสนใจและเพิ่มความต้องการซื้อของลูกค้าให้มากขึ้น  

และควรมผีู้ตอบค าถามหรือข้อสงสัยให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดแีละให้ขอ้มูลท่ีถูกต้อง ครบถ้วน 

เกี่ยวกับสนิค้านัน้ๆ เพื่อให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซือ้เร็วขึน้  

5) ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวท่ีมีผลต่อการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ล าดับแรก คือ การเก็บข้อมูล

ส่วนตัวของลูกค้าเป็นความลับ รองลงมาคือ มีการจดจ าข้อมูลลูกค้าเมื่อซื้อของคร้ังต่อไป และการขออนุญาตลูกค้าเพื่อ

ส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอีเมลล์ของลูกค้า ดังนั้นควรเก็บข้อมูลของลูกค้าเป็นความลับ เช่น ชื่อ ท่ีอยู่ เบอร์โทรศัพท์  

และหมายเลขบัตรเครดิต เพื่อความปลอดภัยของลูกค้าและสร้างความเชื่อม่ันให้กับร้านค้าออนไลน ์และควรท าระบบเพื่อ

จดจ าข้อมูลของลูกค้าเพื่อความสะดวกในการสั่งซื้อคร้ังถัดไป เพื่อให้ลูกค้าเกิดประทับใจ เช่นการท าระบบสมาชิกเพื่อให้

ลูกค้าท่ีเคยซื้อสินค้าและเคยลงทะเบียนไว้ สามารถใชข้้อมูลเดิม โดยไม่ต้องกรอกข้อมูลท้ังหมดอีกคร้ัง เพ่ิมความสะดวก

ในการสั่ งซื้อสินค้า และการส่งข้อมูลข่าวสารไปยังอี เมลล์ของลูกค้า เช่นการส่งรายละเอียดโปรโมชั่น หรือ                 

การสง่รายละเอยีดสินค้าใหมท่ี่มีจ าหนา่ย เพ่ือให้ลูกค้าทราบขอ้มูล ข่าวสาร และจูงใจให้ซื้อสินค้าเพิ่มขึ้น 

6) ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ล าดับแรก คือ เว็บไซต์มีระบบ

บันทึกข้อมูลสนิค้าท่ีลูกค้าเคยสั่งซือ้หรือเคยดูขอ้มูลสนิค้า รองลงมาคือ เว็บไซต์มกีารแนะน าสินคา้ที่เหมาะสมแก่ลูกค้า  มี

การให้ค าแนะน า ค าปรึกษา เกี่ยวกับข้อสงสัยต่างๆ ให้กับลูกค้ารายบุคคลผ่านเว็บไซต์ และมีการน าเสนอสินค้าไปยัง

ลูกค้าโดยตรง เช่น มี Pop up สินค้าลูกค้าท่ีสนใจ หรือเข้าชมสินค้าบ่อยๆ ดังนั้นควรจัดท าระบบเว็บไซต์ท่ีมีการแนะน า

สินค้าท่ีลูกค้าเคยดูหรือเคยซือ้ โดยมี Pop up ขึน้ เพื่อดงึดูดความสนใจของลูกค้า มกีารตอบข้อสงสัยของลูกค้าและแนะน า

สินค้าให้กับลูกค้าอย่างรวดเร็ว เช่นทางกล่องขอ้ความ ทาง E-mail ทางระบบ Line  หรือระบบถาม-ตอบในเว็บไซต์  
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