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บทคดัย่อ 
 

การวิจัยเร่ืองกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความแตกต่างของ
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาค
กลาง จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์และเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือ 
ผูบ้ริโภคสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง สถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย การทดสอบแบบที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัด้านกระแสนิยมของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั  ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดบั
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั เม่ือพิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง และเม่ือพิจารณาจากจ านวนคร้ังในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน และปัจจยักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง 
เม่ือพิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน คือดา้นความบนัเทิง 
และเม่ือพิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต่์อคร้ัง คือดา้นกระแสนิยม 
ค าส าคัญ: เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด,์ กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั, ช่องทางออนไลน์ 
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ABSTRACT 
 

This research was conducted to analyze the impact of digital marketing strategies on cosmetics 
brand counters through online channels in the central region. The study aimed to examine how consumer 
populations' characteristics influenced makeup purchases of counter-brand products online and their 
buying behavior in the central region. The sample population was selected through surveys distributed on 
various Social Media channels, including Facebook pages of Lazada, Eveandboy, Konvy, and Sephora. 
Descriptive statistics like frequency, average, percentage, and standard deviation were used for data 
analysis. Additionally, inferential statistics such as Independent t-test, One-way Anova Analysis, and 
Multiple Linear Regression Analysis were applied.  

The research findings indicated that consumers with average professional and monthly income 
had differing opinions on digital marketing strategies for cosmetics products and counter brands in different 
central regions. Moreover, consumers with distinct gender, age, education levels, occupational health, and 
average monthly income exhibited varied preferences for purchasing cosmetic product counter brands 
online across different central regions. The study also considered the frequency of makeup purchases for 
each brand counter over three months and identified digital marketing strategies affecting consumers' 
purchase behavior of cosmetic products from brand counters through online channels in the central region. 
Based on the three-month purchase frequency, the research categorized counter-brand products as either 
"entertainment" or "mainstream." 
Keywords: Counter brand cosmetics, The digital marketing strategy, Online 
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บทที ่1 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

เทคโนโลยีมีความกา้วหนา้อย่างรวดเร็วในปัจจุบนั และมีการพฒันาอย่างต่อเน่ืองจึงท าให้
ธุรกิจประเภทต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นประเภทสินคา้หรือบริการ ปัจจุบนัการซ้ือสินคา้มีความแตกต่างไป
จากเดิมเน่ืองจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี และยงัรวมถึงปัจจยัต่าง ๆ อีกมากมายท่ีมีส่วน
เก่ียวขอ้งกบัเทคโนโลย ีดงันั้นเม่ือความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปอยู่ตลอดจึงท า
ให้สภาพสังคมและสภาพแวดลอ้มไม่เหมือนเดิม รวมไปถึงสภาพเศรษฐกิจต่าง ๆ และสถานการณ์
ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้น ณ ขณะนั้นท่ีท าใหก้ารตลาดตอ้งปรับตวัตามเพื่อ รองรับความตอ้งการของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย และในปัจจุบนัเทคโนโลยีเขา้มามีบทบาทในการด าเนินชีวิตของผูค้นเป็นอย่างมาก 
จนท าให้พฤติกรรมของผูค้นเปล่ียนแปลงไปจากเดิม จากแผนการตลาดท่ีเคยใชไ้ดก้บัผูบ้ริโภคอาจ
ต้องเปล่ียนแปลงส่ือการตลาดท่ีเปล่ียนไป โดยปัจจุบันมักจะอยู่บนรูปแบบส่ือออนไลน์ โดย
การตลาดตอ้งตอบขอ้สงสัยของผูบ้ริโภคได้อย่างชัดเจนบนส่ือออนไลน์ รวมไปถึงการให้ขอ้มูล
ความรู้ของตวัสินคา้และบริการ การพฒันาให้เคร่ืองมือส่ือสารสามารถรองรับความตอ้งการของ
ผูใ้ช้สังคมออนไลน์ได้มากขึ้น ทั้งในด้านของเวลาในการใช้ซ่ึงสามารถเขา้ถึงและติดตามขอ้มูล
ข่าวสารไดต้ลอดทุกท่ี ทุกเวลา (พิชนิดา บุตรโคตร, 2561) 

ปัจจุบนัการด าเนินชีวิตของบุคคลขบัเคล่ือนไปพร้อมกบัการใช ้Social Media หรือ Internet 
ช่องทางต่าง ๆ ผูค้นสามารถเขา้ถึงส่ืออิเล็กทรอนิกส์ไดง้่าย สะดวกรวดเร็ว และการใชง้าน Internet 
แทบจะเป็นอีกหน่ึงกิจวตัรประจ าวนั ดงันั้นท าให้หลายธุรกิจจึงนิยมใช ้การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce)  หน่ึงในช่องทางในการด าเนินธุรกิจมากขึ้น เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นระบบการซ้ือขายสินคา้หรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นแรง
กระตุน้ในการส่งเสริมดา้นการคา้ขายผ่านอินเทอร์เน็ต เน่ืองมาจากความสะดวกสบาย และความ
รวดเร็วในการติดต่อส่ือสาร ท าให้ผูข้ายไดรั้บผลตอบแทนท่ีคุม้ค่าเป็นการท าการคา้ท่ีไม่ตอ้งผ่าน
พ่อค้าคนกลาง เป็นการค้าท่ีไร้พรมแดน ขีดจ ากัดของเวลาและสถานท่ี ท าให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรงและรวดเร็ว ผูป้ระกอบการในประเทศไทยได้เล็งเห็นถึงประโยชน์ของ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ดังเห็นได้จากร้านค้าออนไลน์ท่ีมีจ านวนเพิ่มขึ้ นอย่างต่อเน่ือง และ
หลากหลายธุรกิจในประเทศไทยท่ีหันมาใชช่้องทาง อีคอมเมิร์ซในการจ าหน่ายสินคา้และบริการ 
และส่ิงท่ีส าคญัคือกลยทุธ์การตลาดผา่นส่ือออนไลน์ท่ีธุรกิจควรใหค้วามส าคญัมากท่ีสุด 
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บทบาทของ E-commerce เขา้มามีผลมากขึ้นโดยพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนมาซ้ือสินคา้
บริการผ่านช่องออนไลน์มากขึ้น ยอดสั่งซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ท่ีเติบโตขึ้นอย่างเห็นไดช้ดั ในช่วง
สถานการณ์การระบาดของเช้ือ COVID-19 ท่ีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว เม่ือเทียบกบัช่วงเวลาในอดีตท่ี
มกัจะมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์สูงเพียงแค่ในช่วงเทศกาลคริสต์มาสและปีใหม่ของทุก ๆ ปีเท่านั้น 
แต่เม่ือช่วงปี พ.ศ. 2564 ท่ีผา่นมา ยอดซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดพุ้่งสูงขึ้นมาก ซ่ึงตรงกบัช่วงท่ีรัฐบาลได้
ออกมาตรการให้ประชาชนกักตัวอยู่ท่ีบ้านเม่ือเปรียบเทียบกับช่วงเวลาอ่ืนในอดีต  ผลส ารวจ
สถานการณ์สั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์เบ้ืองตน้ ตลาดเอเชียมีความเติบโตมากท่ีสุด โดยเฉพาะประเทศ 
ฟิลิปปินส์เติบโตขึ้น 23 % มาเลเซียเติบโตขึ้น 26 % อินโดนีเซียเติบโตขึ้น 29 % เวียดนามเติบโตขึ้น 
36 % และประเทศไทยเติบโตขึ้น 40 % ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ประเทศไทยไดมี้ความนิยมในการซ้ือของ
ออนไลน์ท่ีเพิ่มมากขึ้นอยา่งชดัเจน (ธนาวฒัน์ มาลาบุปผา, 2564) ดงัภาพท่ี 1.1 
 

 
ภาพท่ี 1.1 40 % ของนกัชอ้ปไทย ซ้ือของผา่น Social Media ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดในโลก 

ท่ีมา : ธนาวฒัน์ มาลาบุปผา, 2564 
 

นอกจากน้ีการท าการตลาดประเภท E-Commerce ในประเทศไทยยงัได้รับความนิยม
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง สังเกตไดจ้ากแบรนด์เนมสินคา้ระดบัโลกไดใ้ช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
แบบ Digital Marketing เพื่อดึงดูดและเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคสินคา้แบรนด์เนม จากการส ารวจพบว่า
กลยุทธ์การท าการตลาดแบบดิจิทลัท าให้การซ้ือสินคา้แบรนด์เนมในปี พ.ศ. 2563 มีมูลค่ารวม 9.3 
หม่ืนลา้นหยวน และคาดว่าตลาดน้ีจะมีมูลค่ากว่า 1.47 แสนลา้นหยวนภายในปี 2568 ส าหรับใน
ประเทศจีน (พิมพ์ชนก ภัทรภูมิภักดี, 2564) โดยสินค้าแบรนด์เนมใช้ส่ือการค้าดิจิทัล (Digital 
Marketing) เป็นส่วนหน่ึงในการพิจารณาก่อนตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ผลดงักล่าวขา้งตน้ส่งผลให้
บริษทัสินคา้แบรนด์เนมปรับเปล่ียนรูปแบบการท าการตลาดมาใช ้การตลาดรูปแบบออนไลน์ผ่าน
ส่ือดิจิทลัมากขึ้น เน่ืองจากการโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพแ์ละส่ือโทรทศัน์ไม่ได้รับการตอบรับท่ีดี
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เท่าท่ีควร จากรูปแบบไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคท่ี เปล่ียนมาบริโภคส่ือออนไลน์มากยิ่งขึ้ น โดย
แนวโน้มการตลาดท่ีไดรั้บความนิยมอย่างมากในปัจจุบนัมีอยู่ 3 รูปแบบคือ การน าเสนอโฆษณา
หรือหนงัสั้นท่ีมีเร่ืองราวท่ีมาของสินคา้แบรนด์เนมให้เป็นท่ีน่าสนใจ (Storytelling) การท าการคา้
บนโลกโซเชียล (Social Media Marketing) และการท าเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชนัให้ขึ้นหน้าหน่ึง
และติดอนัดบัตน้ ๆ บนเคร่ืองมือการคน้หา (Boost SEO) 

ผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางในปัจจุบนัมีทั้งเพศชายและเพศหญิง เน่ืองจากปัจจุบนัการดูแลตวัเอง
ได้เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของการด ารงชีวิตประจ าว ันมากขึ้ น จากพฤติกรรมของผู ้บริโภคให้
ความส าคญัและมีความตอ้งการในสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางมากขึ้นมากกวา่ทุกกลุ่มผลิตภณัฑจ์าก
การเปล่ียนแปลงมาใหค้วามสนใจและใส่ใจกบัตนเองมากขึ้น มีการดูแลความสวยความงาม สุขภาพ
และรูปลกัษณ์ภายนอก รวมไปถึงวิถีชีวิตและรูปแบบการด ารงชีวิตมีการเปล่ียนแปลงไปจนเกิด
ค่านิยมเร่ืองความสวยความงามในชีวิตประจ าวนั ปัจจุบันมีการขยายแบรนด์เคร่ืองส าอางใน
ประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น แบรนด์ใหม่ท่ีเกิดขึ้นมีการโปรโมตสินคา้บนโซเชียลมีเดียผ่านอินฟลูเอน
เซอร์ซ่ึงเป็นการตลาดท่ีส าคัญส าหรับแบรนด์เคร่ืองส าอาง 40% ของผูซ้ื้อออนไลน์ ซ้ือผ่าน
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย (Line, Facebook, Instagram) 35% ซ้ือผ่าน e-Marketplaces (Lazada, 
Shopee, JD Central) และ 25% ผ่าน E-Tailers หรือร้านคา้ออนไลน์บนเวบ็ไซต์ (ทีเอ็นพี คอสเมซูติ
คอล, 2566) ซ่ึงเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์เป็นเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมท่ีเขม้ขน้กว่า หรือ
เลือกใช้วตัถุดิบท่ีมีราคาสูงกว่า ผลิตภณัฑ์มีดีไซน์หรูหรา และจ าหน่ายในห้างสรรพสินคา้เพื่อตั้ง
เคาทเ์ตอร์ขายเคร่ืองส าอางของแต่ละยีห่อ้โดยเฉพาะ (LifestyleGuru, 2021) ดงัภาพท่ี 1.2 

 

 
ภาพท่ี 1.2 เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดย์ีห่้อ Lancôme 

ท่ีมา: Jessica, 2022 
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จากผลส ารวจความคิดเห็นของคนไทย โดยเสนอค่าสถิติจากรายงานการวิจยัขอ้มูลเก่ียวกบั
ความช่ืนชอบเคร่ืองส าอางของคนไทย โดยพบว่าผูห้ญิงไทยใช้จ่ายซ้ือเคร่ืองส าอาง ประมาณ 
13,800 บาทต่อปี และผูช้ายใชเ้งินจ่ายเพื่อซ้ือเคร่ืองส าอางประมาณ 7,000 บาทต่อปี ผลิตภณัฑย์อด
นิยมของคนไทยคือลิปสติกแป้งดินสอเขียนคิ้วและรองพื้น และผูห้ญิงท่ีเขา้ร่วมการส ารวจส่วน
ใหญ่ 68 %เลือกซ้ือจากราคาท่ีเป็นปัจจยัส าคญัในการซ้ือ 58% เลือกซ้ือจากแบรนด์เคร่ืองส าอาง 
51% เลือกซ้ือจากส่วนผสมของเคร่ืองส าอาง และ 11 % เลือกซ้ือจากค าแนะน าและเคล็ดลับจาก
ผูเ้ช่ียวชาญและผูท้รงอิทธิพลในดา้นต่าง ๆ (Onlinenewstime, 2020) ดงัภาพท่ี 1.3 

 

 
ภาพท่ี 1.3 พฤติกรรมซ้ือเคร่ืองส าอางของคนไทย จ าแนกตามโอกาสท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางและสาเหตุ

ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ท่ีมา: Onlinenewstime, 2020 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ทั้งน้ีผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมกัแสวงหาประสบการณ์ท่ีมีกบัแบรนด์สินคา้พรีเม่ียม ท่ีสะทอ้น
ถึงความหรูหรา ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพรวมถึงมีการบริการท่ีดี ดงันั้นการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางจึงเป็น
ส่ิงหน่ึงท่ีสะท้อนรสนิยมทางสังคมของผู ้บริโภคและยังสามารถ บ่งบอกถึงศักยภาพของ
เคร่ืองส าอางในระดบัพรีเม่ียมไดเ้ป็นอย่างดี โดยผูบ้ริโภคในระดบัสูงและผูบ้ริโภคในระดบักลาง
ค่อนขา้งนิยมเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศหรือผลิตจากต่างประเทศท าใหมี้ราคาค่อนขา้งแพง 
(ภณัฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558) ราคาของเคร่ืองส าอางแบรนด์พรีเม่ียมตามห้างสรรพสินคา้ชั้นน าท่ี
วางขายในระดบัราคาท่ีสูงขึ้น อนัเน่ืองมาจากค่าภาษี น าเขา้จากต่างประเทศและการทุ่มงบประมาณ
ค่าใช้จ่ายเก่ียวกบักิจกรรมดา้นการตลาดและการโฆษณา เคร่ืองส าอางแบรนด์สินคา้พรีเม่ียม ใน
กลุ่มน้ียงัเป็นแบรนด์ท่ีรู้จกักนัในวงกวา้ง อีกทั้งยงัไดรั้บความนิยมและความเช่ือถือจากผูบ้ริโภคใน
ดา้นผลิตภณัฑเ์น่ืองจากความมีช่ือเสียงของสินคา้ท่ีไดส้ร้างขึ้นมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั 

ปัจจุบนัธุรกิจเคร่ืองส าอางยงัสามารถขยายการเติบโตไดม้ากขึ้นถึง 5% ถึงแมส้ถานการณ์
โควิด -19 ยงัคงส่งผลกระทบอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงโลกดิจิทลัท่ีเขา้มาก็สร้างความทา้ทายเป็นอย่างมาก
ต่ออุตสาหกรรมท่ีผลิตสินค้าเก่ียวกับความสวยความงาม รวมทั้งสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ทั้ งในรูปแบบ E-Commerce รวมไปถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป
ในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา โดยข้อดีของการท าการตลาดแบบดิจิทัลจะช่วยให้ลูกค้ากับแบรน
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ไดใ้กลชิ้ดกนัง่ายมากขึ้น ส่ือสารและเขา้ถึงไดร้วดเร็วขึ้น โดยใชก้ล
ยุทธ์การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) จึงมีความส าคญักบัการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์เนมแบบ
ออนไลน์ ดงันั้นผูวิ้จยัจึงไดส้นใจศึกษาเร่ืองกลยทุธ์การตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง โดยศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบักล
ยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทลัของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ และการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ เพื่อให้ได้ข้อมูลซ่ึงจะ
น าไปใช้ให้เกิดประโยชน์กับธุรกิจเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ เพื่อใช้ในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัเพื่อใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายในอนาคตต่อไป 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา  
 

1.2.1 เพื่อศึกษาความแตกต่างของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่น
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง จ าแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ 

 

1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.2.3 เพื่อศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการตัดซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง 
 

1.3 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.3.1 เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่น
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง โดยผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูลไปใช้ในการ
ก าหนดแนวทาง วางแผนกลยุทธ์การตลาดดิจิทลั เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย หรือผูท่ี้สนใจ
สามารถน าขอ้มูลดงักล่าวไปต่อยอดเพื่อใชใ้นการวิจยัในอนาคต  
 

1.3.2 เพื่อใหผู้ป้ระกอบการสามารถเลือกใชก้ลยทุธ์ท่ีเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคในเขตภาค
กลาง 
 

1.3.3 เพื่อศึกษาเ ก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง 
 

1.4 ขอบเขตของการศึกษา 
 
 1.4.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหาในการศึกษา 

การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง” คร้ังน้ีไดท้ าการศึกษาจากแนวคิดและ
ทฤษฎีส่ือการตลาดบนช่องทางออนไลน์ รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชใ้นการก าหนดขอ้ค าถาม
ในแบบสอบถามให้ถูกตอ้งและตรงกบัความตอ้งการของการวิจยัในคร้ังน้ี ซ่ึงเป็นการวิจยัแบบเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
และกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง 

1.4.1.1 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 
                                    1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สถานภาพอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
                                    2) ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ซ่ึงประกอบด้วย  ความบันเทิง การมี
ปฏิสัมพันธ์  กระแสนิยม การสนองความต้องการเฉพาะบุคคลของลูกค้า การบอกต่อทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.4.1.2 ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์    
แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง โดยในท่ีน้ีพิจารณาจากจ านวนคร้ังใน
การซ้ือสินคา้ต่อสามเดือน 
 

1.4.2 ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  

การศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ านวน 400 คน เน่ืองจากไม่ทราบประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นผูวิ้จยัไดใ้ช้
วิธีการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตร Cochran (1977) โดยก าหนดค่าคลาดเคล่ือนท่ี 5% 
(e=0.05) และค่าความเช่ือมั่นท่ี 95% โดยผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตัวอย่างประชากรผ่านช่องทาง Social 
Media โดยการส่งแบบสอบถามผ่านทาง Page Facebook ซ่ึงประกอบด้วย Lazada, Eveandboy, 
Konvy และ Sephora 
 

1.4.3 ขอบเขตดา้นเวลา 
ระยะเวลาในการท าวิจยัคร้ังน้ี อยูร่ะหวา่ง เดือน มีนาคม –ธนัวาคม พ.ศ. 2564  

 

1.5 สมมติฐานการวิจัย 
 

1.5.1 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
สถานภาพอาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และงานอดิเรกท่ีแตกต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั  

         1.5.1.1 สมมติฐานท่ี 1.1 ผู ้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

         1.5.1.2 สมมติฐานท่ี 1.2 ผู ้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

         1.5.1.3 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางท่ี
แตกต่างกนั 

         1.5.1.4 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

         1.5.1.5 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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         1.5.1.6 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางท่ี
แตกต่างกนั 

         1.5.1.7 สมมติฐานท่ี 1.7 ผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือเคร่ืองส าอางแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางท่ี
แตกต่างกนั 

 

1.5.2 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง 
 

1.6 กรอบแนวความคิดของการศึกษา 
 

ในการศึกษาเร่ือง กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ดงัภาพท่ี 1.3 

 

                  ตัวแปรอสิระ                  ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1.4 กรอบแนวคิดการศึกษา 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ                               5. อาชีพ 
2. อาย ุ                              6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
3. ระดบัการศึกษา            7. ประสบการณ์การซ้ือ 
4. สถานภาพ                        เคร่ืองส าอาง 

ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
1. ความบนัเทิง (Entertainment) 
2. การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) 
3. กระแสนิยม (Trendiness) 
4. การสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้  
(Customization) 
5. การบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Word of Mouth) 

การซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอาง 

เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในเขตภาคกลาง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

1.7.1 การตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing) หมายถึง การตลาดรูปแบบใหม่ท่ีพฒันามา
จากการตลาดแบบดั้งเดิม โดยเป็นการท าการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล เพื่อสร้างกิจกรรมทาง 
การตลาดและการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค  

 

1.7.2 การส่ือสารการตลาดดิจิทัล หมายถึง การส่ือสารเน้ือหาทางดา้นการตลาดไปยงักลุ่ม 
ผูบ้ริโภคเป้าหมายของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์โดยใชเ้คร่ืองมืออิเลก็ทรอนิกส์ อาทิ เวบ็ไซต ์
และ แอพพลิเคชัน่ 

 

1.7.3 เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ หมายถึง เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมและวตัถุดิบท่ีมี
ราคาสูง มีบรรจุภณัฑ์ท่ีดีไซน์หรูหรา และมีการเช่าพื้นท่ีในห้างสรรพสินคา้เพื่อตั้งเคาน์เตอร์ขาย
สินคา้ และมี Beauty Advisor คอยให้ค  าแนะน า เช่น แบรนด์เคร่ืองส าอางทางอเมริกาและยุโรปใน
ร้าน Sephora เช่น Estee Lauder, Chanel, Dior, Tom Ford, Lancôme, Hourglass ส่วนของเอเชีย เช่น 
Three, SK-II, Kanebo, Shu Uemura เป็นตน้ 

 

1.7.4 ความบันเทิง (Entertainment) หมายถึง การแสดงต่าง ๆ ท่ีมุ่งใหค้วามบนัเทิงแก่ผูช้ม 
หรือ ผูบ้ริโภค โดยไม่ไดมุ้่งให้การศึกษาโดยตรง ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีความบนัเทิง ยงัหมายถึง
รูปแบบการน าเสนอท่ีสร้างการรับรู้ ให้เกิดความสนใจดึงดูดให้เกิดการติดตามอย่างต่อเน่ืองด้วย
การมองเห็น  

 

1.7.5 การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) หมายถึง การมีปฏิสัมพนัธ์ของทางแบรนดสิ์นคา้หรือ
พนกังานขายกบัลูกคา้ เพื่อให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดี จนเกิดการซ้ือสินคา้ขึ้น หรือแมก้ระทัง่เป็นการ
กลับมาซ้ือสินค้าซ ้ า ซ่ึงเกิดจากการท่ีลูกค้ารู้สึกไว้วางใจในตัวแบรนด์สินค้า และลูกค้ารู้สึก
สะดวกสบายในการซ้ือสินคา้ง่ายขึ้นผา่นช่องทางออนไลน์  

 

1.7.6 กระแสนิยม (Trendiness) หมายถึง สร้างการคน้หา โดยสามารถทราบถึงขอ้มูลของ
ตราสินคา้ ส่งเสริมใหลู้กคา้มีความตอ้งการ และสร้างแรงบนัดาลใจใหม่ ๆ ใหก้บัลูกคา้  

 

1.7.7 การสนองความต้องการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ (Customization) หมายถึง การสร้าง
ความพึงพอใจให้กบัลูกคา้เฉพาะกลุ่ม หรือการตอบสนองของลูกคา้เป็นรายบุคคล เพื่อให้เกิดความ
ตอ้งการซ้ือสินคา้ 
 

1.7.7 การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Word of Mouth) หมายถึง บทบาทกลยุทธ์ท่ีถูก
พฒันามาจากปากต่อปาก (Word of Mouth) มีบทบาทส าคญัทางการตลาดท่ีช่วยส่งผ่านขอ้มูลทาง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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การตลาด (Marketing Message) ไปยงัผูอ่ื้น เป็นการกระจายตวัของขอ้มูลอย่างทวีคูณ มีส่วนส าคญั
ในการสร้างเครือข่ายขอ้มูลผูบ้ริโภค 

 

1.7.8 การซ้ือสินค้า หมายถึง การซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ โดยพิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้ต่อสามเดือน  

 

1.7.9 จ านวนคร้ังในการซ้ือสินค้าต่อสามเดือน  หมายถึง จ านวนคร้ังท่ีผู ้บริโภคซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 

 

 1.7.10 ผู้บริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีภาคกลาง โดยเป็นบุคคลท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ไม่นอ้ยกวา่ 1 คร้ังใน 3 เดือนท่ีผา่นมา 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง

เคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี 
และทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั ปัจจยัประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบั ปัจจัยประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
 

2.1.1 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
 วชิรวชัร งามละม่อม (2558) ให้ความหมายว่า ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ เป็นความ

หลากหลายดา้นภูมิหลงัของบุคคล ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย 
ความอาวุโสในการท างาน เป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั
ซ่ึงมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกันมีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้าน
ประชากรศาสตร์หรือภูมิหลงัของบุคคลนัน่เอง 

พรพิณ ประกายสันติสุข (2550) ประชากรศาสตร์หมายถึง การวิเคราะห์ประชากรในเร่ือง
ขนาดโครงสร้างการกระจายตัว และการเปล่ียนแปลงประชากรในเชิงท่ีสัมพนัธ์กับปัจจัยทาง
เศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรมอ่ืน ๆ ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ทั้ งสาเหตุและผลของ
ปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคมและ วฒันธรรม 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ไดใ้ห้ค  าจ ากัดความว่า หมายถึง ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา องค์ประกอบ 
เหล่าน้ีเป็นเกณฑท่ี์นิยมน ามาใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด 

ประชากรศาสตร์ จึงเป็นส่ิงท่ีมีความหลากหลายดา้นภูมิหลงัของบุคคล ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษา เป็นตน้ ดงันั้นแต่ละบุคคลจึงมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัออกไป ท าให้
เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาดจะตอ้งสามารถตอบสนองความแตกต่างเหล่าน้ี  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 2.1.2 องคป์ระกอบของประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นส่ิงท่ีส าคญั และสถิติท่ีวดั

ได้ของประชากรท่ีจะสามารถช่วยก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งท าให้ง่ายต่อ การวดั
มากกวา่ตวัแปรทางดา้นอ่ืน ๆ ตวัแปรทางดา้นประชากรท่ีส าคญั ประกอบดว้ย 

1. อายุ (Age) หมายถึง อายุของกลุ่มของผูบ้ริโภคซ่ึงมีความสัมพนัธ์ต่อการบริโภคสินคา้
หรือ บริการท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั นกัการตลาดจึง
ใช ้ประโยชน์จากดา้นอายเุพื่อเป็นตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ของส่วนตลาดได ้
ท าการคน้ควา้หาความตอ้งการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายุ 
ส่วนนั้น ๆ 

2. เพศ (Sex) หมายถึง ตัวแปรทางท่ีเป็นส่วนในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน ดังนั้ น
นกัการ ตลาดจึงตอ้งศึกษาตวัแปรน้ีอยา่งรอบครอบ เพราะวา่ในยคุปัจจุบนันั้นตวัแปรทางดา้นเพศมี
การ เปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของการบริโภคไปจากเม่ือก่อน การเปล่ียนแปลงดังกล่าวอาจมี
สาเหตุจาก การท่ีผูห้ญิงออกไปท างานนอกบา้นมากขึ้น 

3. ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) หมายถึง ลกัษณะของครอบครัวนบัว่าเป็นเป้าหมาย 
ท่ีส าคญัของการใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัอย่างยิ่งในส่วนท่ีเก่ียวกบั 
หน่วยของผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวน และลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสิ้นคา้ใด 
สินคา้หน่ึงรวมถึงยงัใส่ใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชาการศาสตร์และโครงสร้างดา้นส่ือท่ี 
เก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้เป็นคนตดัสินใจในครอบครัวเพื่อท่ีจะช่วยท าให้พฒันากลยุทธ์การตลาดได้อย่าง 
เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) หมายถึง ตวั แปรท่ี
ส าคญัต่อการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปแลว้นักการตลาดจะสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายได ้
สูง แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต้ ่าเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัของการแบ่งส่วน 
การตลาดโดยยึดถือเกณฑ์รายได้เพียงอย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวช้ีวดัความสามารถของ
ผูบ้ริโภค ในการซ้ือสินคา้หรือไม่มีความสามารถในการซ้ือสินคา้ ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือ
สินค้า แท้ท่ีจริง แล้วอาจใช้เกณฑ์ รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ เป็น
ตวัก าหนดเป้าหมายได ้

นอกจากน้ีชูชยั สมิทธิไกร (2554) กล่าวว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความแตกต่างเฉพาะแต่ละ
บุคคล โดยมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั โดยจะประกอบดว้ยตวั
แปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงัต่อไปน้ี  

1. เพศ สามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยดูเพศของผูบ้ริโภคเป็นหลกัใน
การตอบสนองความตอ้งการ ซ่ึงเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญั เพราะปัจจุบนันั้นตวัแปร

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศท่ีแตกต่างกนัมกัจะมีทศันคติการรับรู้ และ
การตดัสินใจในเร่ืองการซ้ือสินคา้บริโภคต่างกนั  

2. อายุ แต่ละช่วงชีวิตมีความตอ้งการในสินคา้และบริการ หรือการบริโภคท่ีแตกต่างกัน 
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั ยอ่มจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั เช่น กลุ่ม
วยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้แฟชัน่ กลุ่มผูสู้งอายุจะสนใจสินคา้เก่ียวกบัสุขภาพ
และความปลอดภยั นกัการตลาดจึงใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่าง
กนั และไดค้น้หาความตอ้งการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาด
อายขุองผูบ้ริโภคส่วนนั้น 

3. สถานภาพครอบครัว โดยในแต่ละสถานภาพมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ี
แตกต่างกนัอย่างชดัเจน ซ่ึงลกัษณะส าคญั 3 ประการ คือ การเขา้สู่ชีวิตสมรส (อายุแรก สมรส) การ
แตกแยกของชีวิตสมรส (อนัเน่ืองมาจากการตาย, การแยกกนัอยู่, การหย่าร้าง) และการสมรสใหม่ 
สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทางประชากรท่ีส าคญัเก่ียวกบัเร่ืองทางเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย 
ประเด็นส าคญัท่ีสุดในการศึกษาเก่ียวกบัองค์ประกอบเก่ียวกบัสถานภาพสมรสของประชากร คือ 
ประเภทของสถานภาพสมรส องค์การสหประชาชาติได้รวบรวมและแบ่งแยกประเภทของ
สถานภาพสมรส ดงัน้ี โสด สมรส หมา้ยและไม่สมรสใหม่ หยา่ร้างและไม่สมรสใหม่ และสมรสแต่
แยกกนัอยู ่โดยไม่ถูกตอ้งตามกฎหมายสถานภาพสมรส มีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจของบุคคล คน
โสดจะมีอิสระทางความคิดมากกว่าคนท่ีแต่งงานแลว้ การตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ จะใช้เวลาน้อย
กวา่คนท่ีแต่งงานแลว้ เน่ืองจากไม่มีภาระผกูพนั 

4. รายได ้ระดบัการศึกษาและอาชีพ เป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด มี
แนวโนม้ความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดในเชิงเหตุและท าให้มีรายไดต้ ่า ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ี
แทจ้ริง อาจเป็นเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยม อาชีพ ระดบัการศึกษา ฯลฯ นกัการตลาดจะโยง
เกณฑร์ายไดร้วมกบัตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอ่ืน ๆ เพื่อให้การก าหนดตลาดเป้าหมาย
ไดช้ดัเจนขึ้น เช่น กลุ่มรายไดอ้าจจะเก่ียวขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชีพร่วมกนั 

5. ระดบัการศึกษา (Education) ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะท าให้ทศันคติของแต่ละ
บุคคลแตกต่างกนัไป เน่ืองจากแต่ละบุคคลถูกหล่อหลอมความคิดมาแตกต่างกนั ดังนั้น นักการ
ตลาดจึงมองวา่ระดบัการศึกษามีผลต่อทศันคติในการใชสิ้นคา้และบริการของผูบ้ริโภค  

6. อาชีพ (Occupation) เป็นอีกตวัแปรหน่ึงท่ีบ่งบอกถึงประสบการณ์ ความคุน้ชิน หรือ
ความถนดัท่ีแตกต่างกนัในการใชสิ้นคา้และบริการของผูบ้ริโภค เน่ืองจากอาชีพท่ีแตกต่างกนัอาจ
ท าใหมุ้มมองในการใชสิ้นคา้และบริการแตกต่างกนั 

 การใชเ้คร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์เป็นส่ิงท่ีส าคญั เน่ืองจาก
ความแตกต่างในด้านประชากรศาสตร์ท าให้การซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์มีความแตกต่างกนัออกไป เช่น เพศท่ีแตกต่างกนัการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รนด์ให้เหมาะกับสภาพผิวมกัแตกต่างกันออกไป ในการวิจยัคร้ังน้ีได้ก าหนดองค์ประกอบของ
ปัจจยัประชากรศาสตร์ไวด้งัน้ี เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และ
งานอดิเรก 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 
 

2.2.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication)  หมายถึง  กิจกรรมในการ 

ติดต่อส่ือสารกับกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพื่อสร้างความเข้าใจและมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรม
ตอบสนองตามวตัถุประสงค์ของแผนการตลาดนั้น ๆ โดยสามารถส่ือสารได้หลากหลายวิธี อาจ
ส่ือสารผ่านภาพ (Imagery) ถ้อยค า (Word) หรือสัญลักษณ์ (Symbol) ตามความเหมาะสม ทั้งน้ี
นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งส่ือสารให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้รับ
ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ดว้ยการโนม้นา้วจิตใจหรือกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ ซ่ึงจะมีผล
ต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2537) 

Kotler (2003) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ท่ีบริษทัได้
ด าเนินการเพื่อท่ีจะส่ือสารถึงสินคา้และบริการไปสู่กลุ่มเป้าหมาย อนัประกอบด้วย การโฆษณา 
(Advertising) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relationship) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 

Delozier (1976) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการน าเสนอ ส่ิงกระตุน้
ต่าง ๆ ไปยงัผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อให้เกิดการตอบสนองท่ีพึงปรารถนา รวมถึง การ
ส่ือสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ท่ีน าเสนอข่าวสารขององคก์ร เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ ตีความ 
และเกิดพฤติกรรมจากข่าวสารท่ีไดรั้บ 

นธกฤต วนัต๊ะเมล ์(2555) ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาด คือ การด าเนินกิจกรรม
ทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อส่ือสารข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และองค์กร ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายท่ีเก่ียวขอ้ง โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองตามเป้าหมาย
ท่ีตั้งไว ้

การส่ือสารการตลาด (Marketing) มีความส าคญัต่อตลาดสมยัใหม่ เน่ืองจากเม่ือผลิต สินคา้
ใหต้รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค ก าหนดราคาท่ีเหมาะสม จ าหน่ายในสถานท่ีท่ีลูกคา้ สามารถ
เขา้ถึงไดโ้ดยสะดวกแลว้ จ าเป็นตอ้งจดัระบบการส่ือสารการตลาดท่ีดีดว้ย เพื่อส่ือสารหรือส่งขอ้มูล
ข่าวสารไปยงับุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น ลูกคา้ พ่อคา้คนกลาง ผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิต เป็นตน้ โดยการ
ส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพและบรรลุวตัถุประสงค์ตามท่ีองค์กรวางไวไ้ด้นั้น ตอ้งอาศัย
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การส่งเสริม เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การขาย การขายโดยบุคคล และกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เพื่อแจง้ขอ้มูลข่าสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 
จากเจา้ของสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพื่อใหเ้กิดการรับรู้ จดจ า ช่ืนชอบ และตอ้งการซ้ือในท่ีสุด 
(กลัยา จยติุรัตน์, 2550) 

ดังนั้นการส่ือสารการตลาดข้างต้น สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาด 
หมายถึง กระบวนการในการส่งขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย มีวตัถุประสงค์
เพื่อกระตุน้หรือจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ จดจ าและมีความตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้และ
บริการ หรือเกิดพฤติกรรมตามท่ีองคก์รคาดหวงั โดยอาศยัเคร่ืองมือทางการตลาด หรือช่องทางใน
การส่ือสารท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายนั้น เพื่อใหก้ารส่ือสารมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 

2.2.2 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
         2.2.2.1 ประเภทของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด การส่ือสารขอ้มูลข่าวสารจาก

องค์กรไปยงักลุ่มเป้าหมายนั้น ไม่ได้จ ากัดอยู่เพียง รูปแบบใดรูปแบบหน่ึง แต่จะมีรูปแบบหรือ
เคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย ซ่ึงอาจเรียกเคร่ืองมือเหล่าน้ีว่าส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) (Kotler, 2003) โดยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดพื้นฐาน มี
ทั้งหมด 5 ประเภท ดงัน้ี (ด ารงณ์ พิณคุณ, 2556) 

         1. การโฆษณา (Advertising) เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคัญส าหรับสินค้าและบริการท่ีมี
กลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก เน่ืองจากการโฆษณาจะมีพลงัในการส่งขอ้มูลไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค  เพื่อ
สร้างการรับรู้และ สร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้และบริการไดอ้ย่างเป็นรูปธรรม ทั้งการโฆษณาไปยงั
ตลาดผูบ้ริโภค (Business to Consumer) และการโฆษณาไปยงัตลาดธุรกิจ (Business to Business)  

           2. ก ารประชาสัมพันธ์  (Public Relationship)  เ ป็นการ ส่ือสาร ท่ี ช่ วยส ร้ า ง
ความสัมพนัธ์ระหว่างองค์กรกับกลุ่มสาธารณชน หรือชุมชน การประชาสัมพนัธ์เป็นหน่ึงใน  
กลยทุธ์การตลาดท่ีส าคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ใหแ้ก่ องคก์ร (Corporate Image) ซ่ึงจะช่วยแนะน า
และส่งเสริมภาพลกัษณ์ของบริษทัให้เป็นท่ีรู้จกั ในกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงเป็นช่องทางในการช้ีแจง
ปัญหา ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นกบับริษทัตลอดจนใชใ้นการประชาสัมพนัธ์กบัคนภายในองคก์ร 

          3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีช่วยเพิ่มมูลค่า
ของสินคา้เพื่อเพิ่มยอดขาย โดยสามารถเกิดขึ้นไดท้ั้งกบัผูบ้ริโภค เช่น การลดราคา คูปองส่วนลด 
การแจกสินคา้ตวัอย่าง ของแถม การชิงโชค ชิงรางวลั เป็นตน้ และผูเ้ป็นคนกลาง เช่น การให้
ส่วนลดกบัพ่อคา้ส่ง การแข่งขนัการขาย เป็นตน้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะช่วยกระตุน้ใหผู้เ้ป็นคนกลางสั่งซ้ือ
สินคา้และสนบัสนุนสินคา้ของบริษทั 

         4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีใช้ในการ
ส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้เป้าหมาย เช่น การขายตรง (Direct Sale) การตลาดทางโทรทศัน์ (Home 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Shopping) การสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์(Mail Order) อินเทอร์เน็ต (Internet) และส่ือส่ิงพิมพต่์าง ๆ เป็น
ตน้ 

            5. การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) การขายโดยบุคคลหรือพนกังานขาย เป็น
การส่ือสารระหว่างผู ้ขายกับผู ้ซ้ือแบบสองทาง (Two Way Communication) ซ่ึงนักขายท่ีดี
จ าเป็นตอ้งวิเคราะห์การตลาดเป็น แม่นย  าในการมองกลุ่มเป้าหมาย วางแผนการขายไดถู้กตอ้ง  มี
ระเบียบวินยั รับผิดชอบ ซ่ือสัตย ์และมีความอดทน 

นอกจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดทั้ง 5 ประเภทท่ีได้กล่าวไปนั้น ในปัจจุบนัได้มี
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดรูปแบบใหม่เกิดขึ้ นมากมาย เช่น การตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การเป็นผูส้นบัสนุน (Sponsorship) เป็นตน้ 

              2.2.2.2 แนวทางในการพฒันาการส่ือสารการตลาด  
              การพัฒนากระบวนการส่ือสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพนั้น จะส่งผลให้

ผูบ้ริโภค เกิดปฏิกิริยาตอบสนองตามท่ีองคก์รคาดหวงัไว ้รวมถึงท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ อนัเป็น
วตัถุประสงค ์หลกัของการด าเนินกิจการ (กลัยา จยติุรัตน์, 2550) 

             ขั้นตอนในการพฒันากระบวนการส่ือสารการตลาด  
              1. การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ก่อนท่ีผู ้ผลิตจะส่ือข่าวสารทางการตลาดใด ๆ 

จ าเป็นต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มผู ้รับข่าวสารท่ีแน่นอน โดยสามารถระบุได้ว่า
กลุ่มเป้าหมายเหล่าน้ีรู้จกัผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษทัมากนอ้ยเพียงใด มีความรู้สึกอยา่งไร ตอ้ง
ใชวิ้ธีการส่ือสารแบบใดท่ีจะช่วยจูงใจใหเ้ขา ตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูผ้ลิตจึงตอ้งด าเนินการวิจยัเพื่อให้
ทราบขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกับความตอ้งการ ทศันคติ และค่านิยม ของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงจะน ามา
ก าหนดเป็นวตัถุประสงคใ์นการส่ือสาร 

              2. การก าหนดวตัถุประสงคใ์นการส่ือสาร การก าหนดวตัถุประสงคใ์นการส่ือสาร 
คือ การก าหนดรูปแบบการตอบสนองท่ีผูส่้ง สารต้องการ ซ่ึงโดยทั่วไปคือการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายและผูซ้ื้อเกิดความพึงพอใจหลังจากการซ้ือ ดังนั้นการส่ือสารการตลาด 
จึงจ าเป็นตอ้งทราบวา่จะมีวิธีการอยา่งไรในการจูงใจ เพื่อใหเ้กิด พฤติกรรมตอบสนองของผูบ้ริโภค 
จนกระทัง่เกิดการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด โดยพฤติกรรมการตอบสนอง ของผูบ้ริโภคแบ่งออกเป็น  
3 ขั้นตอน คือ ขั้นรับรู้ ขั้นพอใจ และขั้นแสดงพฤติกรรม ซ่ึงแต่ละขั้นตอน จะมีวตัถุประสงคใ์นการ
ส่ือสารท่ีต่างกนั ดงัน้ี 

                           2.1. ขั้นรับรู้ (Cognitive Stage) ในขั้นน้ีนักส่ือสารการตลาดจะมุ่งเน้นให้
ผูบ้ริโภค เกิดการรับรู้และเกิดความเขา้ใจเก่ียวกับสินคา้และบริการ หรือความรู้ในข่าวสารท่ีถูก
ถ่ายทอดไปให ้ 
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                           2.2 ขั้นพอใจ (Affective Stage) ในขั้นน้ีนกัส่ือสารการตลาดจะมุ่งเน้นให้
ผูบ้ริโภค เปล่ียนจากการรับรู้เข้าสู่ขั้นพึงพอใจ เกิดความชอบ มัน่ใจ และรู้สึกคลอ้ยตามไปกับ
ข่าวสารท่ีไดเ้สนอ  

                           2.3 ขั้นแสดงพฤติกรรม (Behavioral Stage) ในขั้นน้ีนักส่ือสารการตลาด
จะมุ่งเนน้ ใหผู้บ้ริโภคแสดงพฤติกรรมอนัเป็นเป้าหมายในขั้นสุดทา้ย เช่น การตดัสินใจซ้ือ หรือการ
ลงมือปฏิบติั ตามท่ีคาดหวงัไว 

         3. การออกแบบข่าวสาร การออกแบบข่าวสารหรือพฒันาข่าวสารให้เกิดผลดีและมี
ประสิทธิภาพนั้น มีลกัษณะส าคญั 4 ประการ คือ เรียกร้องให้เกิดความตั้งใจท่ีจะรับฟัง จูงใจให้เกิด
ความสนใจในข่าวสาร กระตุน้ให้เกิดความปรารถนา และเร่งเ ร้าให้เกิดการกระท า โดยจะต้อง
ค านึงถึงเน้ือหาข่าวสาร โครงสร้างของข่าวสาร รูปแบบของข่าวสาร รวมถึงผูส่้งข่าวสาร ท่ี
เหมาะสมและตรงต่อความ ตอ้งการของผูบ้ริโภคเป้าหมายในแต่ละกลุ่ม 

         4. การเลือกช่องทางการส่ือสาร ช่องทางในการเพื่อเผยแพร่ข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภค 
แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่  

                           4.1 ช่องทางการส่ือสารท่ีใช้บุคคล หมายถึง บุคคลตั้ งแต่ 2 คนขึ้นไป 
ติดต่อส่ือสาร ซ่ึงกนัและกนัโดยตรงท าให้สามารถทราบผลการติดต่อระหว่างกนัไดท้นัที เช่น การ
ใช้พนักงานขายของบริษทัติดต่อกบัผูซ้ื้อโดยตรง การใช้ผูเ้ช่ียวชาญให้ขอ้คิดเห็นหรือบรรยายกบั
ลูกคา้เป้าหมายโดยตรง การพูดปากต่อปาก เป็นตน้ ซ่ึงนิยมใชช่้องทางการส่ือสารประเภทน้ีในกลุ่ม
ธุรกิจท่ีสินคา้ มีราคาแพง มีความเส่ียง หรือเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงสถานะและรสนิยมของผูใ้ช ้เน่ืองจาก
จ าเป็นตอ้งหา ขอ้มูลมากหรือตอ้งการค าแนะน าหรือค าปรึกษาจากผูอ่ื้นก่อนตดัสินใจซ้ือ 

                           4.2 ช่องทางการส่ือสารท่ีไม่ใชบุ้คคล หมายถึง ช่องทางท่ีน าข่าวสารไปยงั
ผูบ้ริโภค โดยไม่บุคคลเป็นส่ือกลางในการติดต่อ แต่จะใช้เคร่ืองมือส่ือสารประเภทอ่ืนแทน เช่น 
การใชส่ื้อทาง อินเทอร์เน็ต การใชส่ื้อวิทยโุทรทศัน์ การจดักิจกรรมพิเศษ การสร้างบรรยากาศ เป็นตน้ 

         5. การก าหนดงบประมาณ การก าหนดงบประมาณการส่ือสารการตลาดนั้น แบ่ง
ออกเป็น 2 วิธี ไดแ้ก่ 

                           5.1 การก าหนดงบประมาณจากบนลงล่าง เป็นการก าหนดวงเงินค่าใช้จ่าย 
โดยผูบ้ริหารระดบัสูง โดยก าหนดเป็นยอดเงินท่ีบริษทัจะสามารถจ่ายได ้ก าหนดเปอร์เซ็นต์ ต่อ
ยอดขายและก าหนดโดยเทียบกบัคู่แข่ง 

                           5.2 การก าหนดงบประมาณจากล่างสู่บน เป็นการก าหนดงบประมาณการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อแกไ้ขขอ้จ ากดัของงบประมาณท่ีจดัสรรใหจ้ากขา้งบน เน่ืองจากบ่อยคร้ังมกัไม่
สัมพนัธ์ กบัวตัถุประสงคแ์ละกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีไดก้ าหนดไว ้ท าให้งานไม่บรรลุตาม
แผน ดงันั้น จึงควรเร่ิมจากการพิจารณาก าหนดวตัถุประสงคข์องการส่ือสารการตลาดก่อน จากนั้น
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จึงก าหนด งบประมาณเท่าท่ีจ าเป็น และส่งใหผู้บ้ริหารระดบัสูงพิจารณาอนุมติังบประมาณดงักล่าว 
ตามความเหมาะสม 

         6. การด าเนินการตามกลยุทธ์ การด าเนินการตามกลยุทธ์จะตอ้งก าหนดเป็นแผนงาน
และการด าเนินการ ดงัน้ี 

                           6.1 ก าหนดรายละเอียดของแผนงานการส่ือสาร ประกอบด้วนประเภท
ของส่ือท่ีใช ้วนั เวลา ขนาด และกระบวนการผลิตช้ินงาน 

                           6.2 ก าหนดการด า เนินงานตามแผนงานการส่ือสาร ต้องมั่นใจว่า
องคป์ระกอบต่าง ๆ สามารถด าเนินการได ้และมีการมอบหมายหนา้ท่ีใหแ้ก่บุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง 

                           6.3 ควบคุมผูเ้ก่ียวขอ้งและกิจกรรมต่าง ๆ ใหมี้การด าเนินการท่ีถูกตอ้ง ซ่ึง
ในการปฏิบัติควรมีการเผื่อเวลา (Lead time) ในการด าเนินกิจกรรม เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาและ 
ขอ้ขดัแยง้ จากการท างาน 

กล่าวโดยสรุป การส่ือสารการตลาดเป็นกระบวนการในการส่ือสารจากผูผ้ลิตหรือเจา้ของ 
สินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ เพื่อให้กระตุ้นเกิดการรับรู้ ความสนใจ และการซ้ือสินค้า โดย
ส่ือสาร ผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการ
ขาย การตลาดทางตรง และการใช้พนักงานขาย รวมถึงในปัจจุบันมีเคร่ืองมือการตลาดใหม่ ๆ 
เกิดขึ้น เช่น การตลาดออนไลน์การตลาดเชิงกิจกรรม และการเป็นผูส้นบัสนุน เป็นตน้ ซ่ึงเคร่ืองมือ
การส่ือสารการตลาดแต่ละประเภทนั้น มีวตัถุประสงคแ์ละขอ้จ ากดัท่ีแตกต่างกนัออกไป จึงจ าเป็น 
ท่ีจะตอ้งท าความเขา้ใจลกัษณะของเคร่ืองมือในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อท่ีจะสามารถเลือกใช้ได้อย่าง 
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)  
 
 2.3.1 ความหมายกลยทุธ์การตลาดดิจิทลั 

Wertime & Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัล คือ พัฒนาการของ 
ตลาดในอนาคตเกิดขึ้นเม่ือบริษทัด าเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางส่ือสารดิจิทลั ส่ือ
ดิจิทลัเป็นส่ือท่ีมีรหัสระบุตวัผูใ้ชไ้ดจึ้งท าให้นกัการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทาง (Two-way 
Communication) กบัลูกคา้ไดอ้ย่างต่อเน่ืองเป็นรายบุคคล ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส่ือสารกบัลูกคา้แต่ละ
คนในแต่ละคร้ังเป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซ่ึงอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกคา้คนต่อไป ต่อเน่ืองและ
สอดคลอ้งกนัเหมือนการท างานของเครือข่ายเซลลป์ระสาทสั่งการ นกัการตลาดสามารถน าขอ้มูลท่ี
ทราบแบบเรียลไทม์น้ี รวมทั้งความคิดเห็นท่ีรับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่
ผูบ้ริโภค ในโอกาสต่อ ๆ ไป 
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ชลธิศ บรรเจิดธรรม (2559) ไดใ้ห้ค  าจ ากดัความ ไวว้่า การตลาดผ่านส่ือดิจิทลัถือเป็นช่อง
ทางการ ท าธุรกิจใหม่ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท าการตลาดระหว่าง สินคา้ บริการ ขอ้มูล และไอเดียผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์ 

นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557) กล่าวว่า การตลาดดิจิทัล หรือ การตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing) คือ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมีความส าคญั ซ่ึงเกือบทุกธุรกิจหันมาใชก้ารตลาด
ออนไลน์ในการส่ือสารกบั ผูบ้ริโภคกนัมากขึ้นอย่างแพร่หลาย ซ่ึงเป็นผลมาจากความกา้วหนา้ของ
เทคโนโลยีอนัทนัสมยัและ ผูบ้ริโภคมีตน้ทุนในการส่ือสารผ่านโลกออนไลน์ท่ีต ่ากว่าส่ือมวลชน
อ่ืนเป็นอย่างมาก อีกทั้งรูปแบบ การส่ือสารออนไลน์ท่ีหลากหลาย ผูบ้ริโภคมีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือออนไลน์มากขึ้น จึงท าให้การตลาดออนไลน์กลายเป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ี
ไดรั้บความนิยมจากองค์การต่าง ๆ ดงันั้น การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) จึงเป็นรูปแบบ
หน่ึงของการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือ อินเทอร์เน็ตอาจเป็นการเช่ือมต่อโดยใช้อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ไดแ้ก่ เคร่ืองคอมพิวเตอร์ (Computer) โน้ตบุ๊ก (Notebook) โทรศพัท์มือถือ
เคล่ือนท่ี (Mobile Phone) และเคร่ืองช่วยงาน ส่วนบุคคลแบบดิจิทลั (PDA) 

ดงันั้น การตลาดดิจิทลั จึงหมายถึง การท าการตลาด การตลาดรูปแบบใหม่ท่ีพฒันามาจาก
การตลาดแบบดั้งเดิม โดยเป็นการท าการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั เพื่อสร้างกิจกรรมทางการตลาด
และการส่ือสารไป ยงัผูบ้ริโภค และยงัเป็นการตลาดท่ีสามารถตอบโตไ้ดเ้ป็นการใชส่ื้ออินเทอร์เน็ต
เพื่อการส่ือสารและการขายระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางการตลาด และพฒันา
โอกาสทางการธุรกิจในการเขา้ถึง กลุ่มลูกคา้ สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

2.3.2 ส่วนประกอบกลยทุธ์การตลาดดิจิทลั 
ส่ือดิจิทลัเป็นหนทางในการสร้างเน้ือหาทางการตลาดของแบรนด์ไดด้ว้ยการสร้างสรรค์ 

กระจายหรือน าส่ือไปถึงผูบ้ริโภค เป็นเคร่ืองมือประเภทหน่ึงท่ีสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ
นกัการตลาดนิยมชมชอบในการใชส้ร้างการตลาด โดยมีส่วนประกอบต่าง ๆ เหล่าน้ี (สุทธิชยั เกศ
ยานนท,์ 2558) 

         2.3.2.1 ความบนัเทิง (Entertainment)  
         ความบนัเทิงในการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ หมายถึง ผลจากความสนุกในการร่วม

เล่นหรือมีส่วนร่วมจากเคร่ืองมือสังคมออนไลน์ โดยก่อให้เกิดประสบการณ์ร่วม และความบนัเทิง 
เป็นตวัขบัเคล่ือน สร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ ทั้งน้ีการสร้างเน้ือหากิจกรรมผ่าน
เคร่ืองมือสังคมออนไลน์ของตราสินคา้ เป็นการสร้างความเพลิดเพลิน และการมีส่วนร่วม โดย
ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับ ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์มีความรู้สึก
สนุกสนานต่ืนเตน้ พึงพอใจหรือเพลิดเพลิน หรือบนัเทิงหรือไม่ถา้ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์รู้สึก
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วา่ตนเองมีประสบการณ์การใชง้านเวบ็ไซตแ์ละมีความเพลิดเพลินหรือบนัเทิงในการใชผู้บ้ริโภคจะ
มีแนวโนม้ ไวว้างใจ และทศันคติท่ีดีต่อเวบ็ไซตด์งักล่าวจะมีมากขึ้น (สุภาวดี ป่ินเจริญ, 2558) 

         นอกจากผูบ้ริโภคเคร่ืองสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์มกัจะหาความรู้
เก่ียวกบัตวัสินคา้ผ่านส่ือต่าง ๆ ยงัคงตอ้งการความบนัเทิงหรือความสนุกสนานในการรับชม ส่ือ
ต่าง ๆ ท่ีทางแบรนดไ์ดถ้่ายทอดออกมา 

         2.3.2.2 การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) 
         วนัวิสาข ์โชติปญุโญ และนิตยา วงศภิ์นนัทว์ฒันา (2558) อธิบายวา่ การมี ปฏิสัมพนัธ์ 

ทางสังคม หมายถึง การส่ือสารรูปแบบหน่ึงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเป็นการส่ือสารท่ี
ผูใ้ชง้าน ส่ือสังคมออนไลน์สร้างจินตนาการ และมีความรู้สึกว่า รู้จกั และเขา้ใจส่ือสั งคมออนไลน์
ในแบบใกลชิ้ด เหมือนเป็นเพื่อนในโลกความเป็นจริง แต่เป็นความรู้สึกเพียงฝ่ายเดียวของผูใ้ชง้าน
ส่ือสังคมออนไลน์ เท่านั้น 

         สุทธิชยั เกศยานนท ์(2558) กล่าวว่า การมีปฏิสัมพนัธ์ หมายถึง การมีปฏิสัมพนัธ์กบั 
บุคคลอ่ืนในชุมชนออนไลน์ ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสะดวกสบายขึ้น โดยไวว้างใจขอ้มูลท่ีไดรั้บ
จากสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในชุมชนออนไลน 

         Daugherty, Eastin & Bright (2008) พบว่า การสร้างปฏิสัมพนัธ์ในสังคมออนไลน์ 
เป็นแรงกระตุน้ตวัส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์และจดัการเน้ือหา ซ่ึงเคร่ืองมือสังคมออนไลน์
เป็นตัวช่วยหรือเป็นพื้นท่ีให้ผูค้นมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็น ข้อมูลบนพื้นท่ีของส่ือสังคม
ออนไลน์ รวมไปถึงระหวา่งตราสินคา้และกลุ่มลูกคา้กนัเอง 

         การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมน้ีถูกวางแนวคิดไวว้่า เปรียบเสมือนการสร้างจินตนาการ
เป็นความรู้สึกเก่ียวกบัมิตรภาพ ทั้งน้ีถึงแมว้่าความสัมพนัธ์ท่ีเกิดขึ้นจะเป็นไปในลกัษณะของการมี
ส่วนร่วมมากกว่าการมีปฏิสัมพนัธ์กนัอย่างแทจ้ริงแต่อย่างไรก็ตามผูใ้ช้งานส่ือสังคมออนไลน์จะ
รู้สึกวา่รู้จกัและเขา้ใจตวัส่ือสังคมออนไลน์ในทิศทางท่ีสนิทสนม เช่น เดียวกบัรู้จกั และเขา้ใจบุคคล
ท่ีมีเลือดเน้ือตวัตนจริง ๆ ดงันั้นการมีปฏิสัมพนัธ์ทาง สังคมจึงถูกวางให้ อยู่บนพื้นฐานของความ
เช่ือท่ีว่าส่ือสังคมออนไลน์มีตวัตนเหมือนคนอ่ืน ๆ ในวฏัจกัรของผูใ้ช้งานส่ือจริง ๆ ทั้งน้ีผูใ้ช้งาน
ส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ มกัมีจินตนาการว่าตนเองมีโอกาสใกลชิ้ดรู้จกั และพูดคุยกนัแบบตวัต่อตวั
กบัส่ือสังคมออนไลน์หรือร้านคา้ทางส่ือสังคมออนไลน์ในแง่มุมต่าง ๆ หลากหลาย มากมายเสมือน
กบัว่าเหตุการณ์ดงักล่าวเป็น เหตุการณ์จริง และราวกบัว่าบุคคลดงักล่าวเป็นเพื่อน สนิทหรือคน
ใกลชิ้ด 

         ทั้งน้ีการศึกษาการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ส่วนใหญ่แลว้มกัเกิดจากการมีปฏิสัมพนัธ์ของทางแบรนด์สินคา้หรือพนักงานขายกับ
ลูกคา้ เพื่อให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดี จนเกิดการซ้ือสินคา้ขึ้น หรือแมก้ระทั้งเป็นการกลบัมาซ้ือสินคา้
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



21 

 
 

ซ ้ า ซ่ึงเกิดจากการท่ีลูกคา้รู้สึกไวว้างใจในตวัแบรนด์สินคา้ และลูกคา้รู้สึกสะดวกสบายในการซ้ือ
สินคา้ง่ายขึ้นผา่นช่องทางออนไลน์  

         2.3.2.3 กระแสนิยม (Trendiness) 
         อรนุช กลอมดี (2550) ไดใ้ห้นิยาม กระแสนิยม (Trendiness) หมายถึง การสร้างการ

รับรู้โดยใช้ช่องทางส่ือมวลชน ในการสร้างประเด็นให้คนในสังคมสนใจและเป็นการปลุกเร้าให้
ประชาชนหันมามีพฤติกรรมในทางบวกต่อส่ิงนั้น โดยแต่ละขั้นตอนประกอบไปดว้ย 1. การสร้าง
กรอบ หมายถึง ปัจจยัต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการสร้างกรอบของส่ือดิจิทลั 2. การก าหนดกรอบ หมายถึง 
ขั้นตอนในการก าหนดกรอบของผูรั้บสารจนเกิดการรับรู้ 

         Hanna & Wozniak (2001) ได้ให้ความหมายไวว้่า กระแสนิยม คือ ความเช่ือ หรือ 
ความนึกคิดท่ีใช้รวมกนัในสังคมหน่ึงเก่ียวกบัการรู้จกัผิดชอบชัว่ดี หรือการพิจารณา ตดัสิน และ 
ประเมินค าถึงส่ิงท่ีมีคุณค่ารวมกนัในสังคม หรือกลุ่มคน และกลายเป็นแนวทางในการด าเนินชีวิต
ของกลุ่มคนหรือสังคมนั้น 

         กระแสนิยมนิยมของขอ้มูลบนโลกส่ือสังคมออนไลน์สามารถรวม 4 แรงกระตุ้น 
ไดแ้ก่ (Becker & Gravano, 2011) 
                      1. การควบคุมดูแล อธิบายถึงการคน้หา การสอดส่อง และรวมไปถึงการน าความ
ทนัสมยัมาเพื่อใชใ้นการส่ือสารโดยตรงกบัลูกคา้ เก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้ 
                      2. ความรู้ ส าหรับความรู้หมายถึงขอ้มูลของตราสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ 
เพื่อสร้างความรู้ใหก้บัลูกคา้ และก่อใหลู้กคา้เกิดประสบการณ์ หรือกระตุน้ก่อนการซ้ือ 
                      3. ขอ้มูลก่อนการซ้ือ การให้ขอ้มูลก่อนการซ้ือช่วย ส่งเสริมให้ลูกคา้มีความตอ้งการ 
โดยใชก้ารส่ือสารของตราสินคา้เพื่อกระตุน้การตดัสินใจซ้ือ หรือใชบ้ริการของลูกคา้ 
                      4. แรงบนัดาลใจ เป็นส่ิงท่ีสร้างความตอ้งการของลูกคา้ สร้างแรงบรรดาใจในการเกิด
ความตอ้งการใหม่ๆ 
                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์เป็นสินคา้ท่ีหากมีกระแสนิยมไปในทางท่ีดี จะท าให้
เกิดการรับรู้ของกลุ่มลูกคา้มากยิ่งขึ้น ดงันั้นหากแบรนด์สินคา้อยากให้เกิดกระแสนิยมกับสินคา้ 
ตอ้งสร้างการคน้หา โดยสามารถทราบถึงขอ้มูลของตราสินคา้ ส่งเสริมใหลู้กคา้มีความตอ้งการ และ
สร้างแรงบนัดาลใจใหม่ ๆ ใหก้บัลูกคา้ 

         2.3.2.4 การสนองความตอ้งการเฉพาะ (Customization) 
         การสนองความตอ้งการเฉพาะ หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของมนุษยถึ์งความ

ตอ้งการได้เฉพาะ หรือความตอ้งการมี ใครมี โดยมีส่ิงเร้า ภายนอกเป็นตัวกระตุน้ให้เกิดความ
ตอ้งการดงักล่าว เช่น ความตอ้งการซ้ือสินคา้ท่ีปรากฏในโฆษณา โดยมีความสวยงามของตวั สินคา้ 
หรือราคาโปรโมชัน่สินคา้ เป็นตวักระตุน้ให้เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ เป็นตน้ (ธีรนัยน์ ค  าเบา, 
2557) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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           ระดบัของการสนองความตอ้งการเฉพาะ คือ การบริการท่ีสร้างความพึงพอใจต่อ
ระดบัของผูบ้ริโภคโดยความพึงพอใจส่วนตวั หรือตราสินคา้สามารถ สร้างความรู้สึกเป็นส่วนตวั 
หรือสร้างความแข็งแกร่ง ดึงดูดใจและจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Martin & Todorov, 2010) ซ่ึงใน
โลกของส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีสามารถสนองความตอ้งการเฉพาะ รวมไปถึงการเขา้ถึงผูบ้ริโภคจาก
การส่ง หรือน าเสนอขอ้ความ ทั้งน้ีการแบ่งประเภทของการกระจายข่าว หรือน าเสนอขอ้ความ
ขึ้นอยู่กบัระดบัการสนองความตอ้งการเฉพาะของสาร หรือขอ้ความนั้นให้ผูบ้ริโภค หรือผูรั้บสาร 
โดยสามารถ แบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ ข้อความเพื่อการสนองความเฉพาะเจาะจง และการ
แพร่กระจายข่าวสารแบบกลุ่ม 

ส าหรับขอ้ความการสนองความเฉพาะเจาะจงนั้นจะระบุลูกคา้หรือกลุ่มผูรั้บสาร
ขนาดเล็ก เช่น การประกาศ ผ่านทางเฟซบุ๊ก ส่วนการแพร่กระจายข่าวจะเป็นการกระจายไปยงั
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความสนใจ เช่น การทวีตทวิตเตอร์ ตวัอย่างเช่น ตราสินคา้เบอร์เบอร่ีและกุ๊ซซ่ี
สร้างความเฉพาะเจาะจงโดยการส่งของขวญัออนไลน์ไปยงัลูกคา้ โดยส่งเป็นรายบุคคล ซ่ึงมีการ
ออกแบบและขอ้ความนั้นเฉพาะเจาะจงต่อบุคคล ก่อให้เกิดความพิเศษส่วนตวัต่อลูกคา้ของตรา
สินคา้ สร้างความเป็นเอกลกัษณ์ส่วนตวั (สุภาวดี ป่ินเจริญ, 2558) 

          ผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์เป็นเคร่ืองส าอางท่ีมีราคาค่อนขา้งสูงเม่ือ
เทียบกับเคร่ืองส าอางทัว่ไป ดังนั้นการท าการตลาด นักการตลาดจึงควรเลือกท าการตลาดแบบ
เฉพาะกลุ่มเพื่อให้ตรงกับความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  ดังนั้นการสนองความตอ้งการ
เฉพาะ คือ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเฉพาะกลุ่ม หรือการตอบสนองของลูกค้าเป็น
รายบุคคล เพื่อใหเ้กิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ 

2.3.2.5 การบอกต่ออิเลก็ทรอนิกส์ (E-Word of Mouth) 
มุชาภร โยธะวงษ์ (2556) ได้ในค านิยามว่า การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์หมายถึง 

อิทธิพลของการส่ือสารดว้ยวิธีปากต่อปากผา่นทางออนไลน์ หมายถึง บทบาทกลยทุธ์ท่ีถูกพฒันามา
จากปากต่อปาก (Word of Mouth) มีบทบาทส าคญัทางการตลาดท่ีช่วยส่งผ่านขอ้มูลทางการตลาด 
(Marketing Message) ไปยงัผูอ่ื้น เป็นการกระจายตวัของข้อมูลอย่างทวีคูณ มีส่วนส าคญัในการ
สร้างเครือข่ายขอ้มูลผูบ้ริโภคเป็นวิธีท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดต้รงและผูบ้ริโภคจะส่งต่อขอ้มูลน้ี ไปยงัคน
ใกลต้วัได ้ไปเป็นอีกตอหน่ึง อีกทั้งยงัสร้างกระแสความนิยมในสังคมโลกออนไลน์ 

การตลาดแบบปากต่อปาก มีส่วนประกอบท่ีส าคญัดว้ยกนั 5 ประการ ดงัน้ี  
1. การใหค้วามรู้เก่ียวกบัสินคา้ และการบริการ 
2. แนวทางส าหรับการระบุหาผูบ้ริโภค ท่ีตอ้งการแบ่งปันขอ้มูล 
3. การสรรหาเคร่ืองมือทางการตลาดในการแสดงความคิดเห็น และแบ่งปันขอ้มูล 
4. การศึกษาวิธีการ เวลาและสถานท่ีในการบอกต่อ และแสดงความคิดเห็น 
5. การรับฟัง โตต้อบความคิดเห็น และแบ่งปันขอ้มูล 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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  ในปัจจุบนัการส่ือสารดว้ยวิธีปากต่อปากผา่นทางออนไลน์ เป็นส่ิงส าคญัมากส าหรับ
สินคา้และบริการต่าง ๆ โดยเฉพาะการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ เน่ืองจากราคาสินคา้ท่ี
ค่อนขา้งสูง ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มกัจะใชก้ารรีวิวสินคา้เป็นส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงบทบาทกลยทุธ์ท่ีถูกพฒันามาจากปากต่อปาก (Word of 
Mouth) มีบทบาทส าคญัทางการตลาดท่ีช่วยส่งผา่นขอ้มูลทางการตลาด (Marketing Message) ไปยงั
ผูอ่ื้นเป็นการกระจายตวัของขอ้มูลอยา่งทวีคูณ มีส่วนส าคญัในการสร้างเครือข่ายขอ้มูลผูบ้ริโภค 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
ราช ศิริวฒัน์ (2560) ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู ้บริโภคว่าเป็น พฤติกรรมท่ี

ผูบ้ริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหาซ้ือใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ 
และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนไดเ้ป็นการศึกษา
การตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลงั เพื่อบริโภคสินคา้และ
บริการต่าง ๆ อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไหร่ อยา่งไร ท่ีไหน และบ่อย เพียงใด  

ปณิศา มีจินดา (2553) กล่าวว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบั
บุคคลหรือกลุ่ม ในการจดัหา เลือกสรร การซ้ือ การใช ้และการจดัการภายหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ ์
หรือบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในช่วงเวลาหน่ึง ๆ 

ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือ 
พฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล ซ่ึง
จะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 
 ดงันั้นพฤติกรรมจึงหมายถึงการซ้ือสินคา้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเองในการ
ให้ไดม้าซ่ึงในส่ิงท่ีตวัเองตอ้งการ โดยจะมีกระบวนการในการจดัหา เลือกสรร การซ้ือ การใช ้และ
การจดัการภายหลงัการบริโภคผลิตภณัฑ ์
 

2.4.2. องคป์ระกอบของพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคนควา้ เก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการบริโภค 
มีส่วนเก่ียวขอ้งกับการโฆษณาสินคา้และบริการทั้งท่ีเป็นบุคคลกลุ่มบุคคล หรือองค์กร เพื่อให้
ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือการบริโภค การเลือกบริการแนวคิด หรือ
ประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ โดยสามารถใช้ 7 ค าถาม (6Ws 1H) (ปรัชญา ปิยะรังสี, 
2554) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.4.4.1 ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบตลาดเป้าหมาย (target market) หรือลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (occupants) โดยมีกลุ่มเป้าหมาย
ทางดา้น 

1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร์ 
3. จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร์กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 

2.4.4.2 ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) ต้องการทราบว่าส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (objects) โดยส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ 
และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั โดยมีกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product strategy) 

1.ผลิตภณัฑห์ลกั 
2.รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
3.ผลิตภณัฑค์วบ 
4.ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
5.ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์
6.ความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive differentiation)  

2.4.4.3 ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (objectives) คือ 

1.ปัจจยัทางจิตวิทยา 
2.ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม ตลอดจน 
3.ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

2.4.4.4 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เป็น
ค าถามท่ีต้องการทราบบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (organizations) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริหารโดยมีองคป์ระกอบในการตดัสินใจซ้ือ คือ 

1. ผูริ้เร่ิม 
2. ผูมี้อิทธิผล 
3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
4. ผูใ้ช ้

2.4.4.5 ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
วิเคราะห์เวลาในการซ้ือของว่าซ้ือเม่ือใด เช่นช่วงวนัใด เดือนใด เทศกาลใด หรือในโอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวนัส าคญัใด กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีใชค้ือกลยุทธ์ในการส่งเสริมการตลาด และจะตอ้ง
ท าการส่งเสริมการตลาดท่ีสอดคลอ้งในช่วงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.4.4.6 ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
วิเคราะห์แหล่งท่ีผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์นั้นคือท่ีใด เช่นห้างสรรพสินคา้ ร้านขายของช า บางล าพู 
พาหุรัด เป็นตน้ หลงัจากท่ีทราบค าตอบแลว้วา่กลุ่มเป้าหมายซ้ือจากท่ีใด ขั้นต่อไปก็คือ การเลือกใช้
กลยทุธ์ ซ่ึงในขอ้น้ีกลยทุธ์ท่ีใชค้ือ กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นการพิจารณาว่าจะใชช่้องทาง
การจดัจ าหน่ายสู่ผูบ้ริโภคโดยทางตรงหรือทางออ้ม ถา้เป็นทางออ้ม จะเลือกใชค้นกลางประเภทใด 

2.4.4.7 ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบขั้นตอนหรือกระบวนการในการตดัสินใจเลือกซ้ือ (operation)โดยมีองคป์ระกอบการซ้ือโดย 

1. การรับรู้ปัญหา 
2. การคน้หาขอ้มูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

ทั้งน้ีการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น สามารถน ามาเป็นขอ้มูลในการศึกษา
เก่ียวกบั กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ใน
เขตภาคกลาง ท าให้สามารถทราบได้ว่า การซ้ือสินคา้ในแต่ละคร้ังของผูบ้ริโภค มีการซ้ือสินคา้
มูลค่าเฉล่ียจ านวนเท่าใด และจ านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้ ประเภทของสินคา้ และเพิ่มเติมในส่วน
ของส่ือท่ีใช้ในการหาข้อมูลของสินค้าด้วย ดังนั้นการซ้ือสินค้า หมายถึง การซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยพิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือสินคา้ต่อสาม
เดือน 
 

2.5 แนวคดิและทฤษฎีเกีย่วกบัเคร่ืองส าอาง 
 

2.5.1 ความหมายของเคร่ืองส าอาง 
เกศกญัญา ร่มร่ืน และศิริรัตน์ ค  าแดง (2550) ไดก้ล่าวถึงความหมายของเคร่ืองส าอางไวว้า่ 

Cosmetic มีรากศพัทม์าจากภาษากรีกว่า Kosmein ซ่ึงมีความหมายดงัน้ี การตกแต่งให้สวยงาม เพื่อ
ดึงดูดความสนใจแก่ผูท่ี้ไดพ้บเห็น การตกแต่งในท่ีน้ี หมายถึง การใชส่ิ้งหน่ึงส่ิงใดกบัใบหน้าและ
ส่วนอ่ืน ๆ ของร่างกาย 

มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก. 152-2518) มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอาง ไดใ้ห้ค  าจ ากดัความเคร่ืองส าอางว่า เคร่ืองส าอางหมายถึง ผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงเพื่อใชบ้น
ผิวหนงัหรือส่วนใดส่วนหน่ึงของร่างกายมนุษย ์โดยถู ทา พ่น หรือ โรย เป็นตน้ เช่นในการท าความ
สะอาดป้องกนั แต่งเสริมเพื่อความงาม หรือเปล่ียนแปลงรูปลกัษณะ ส่ิงใด ๆ ท่ีใชเ้ป็นส่วนผสมใน
ผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2558 ไดใ้หนิ้ยามของค าวา่ เคร่ืองส าอางหมายถึง 1. วตัถุ
ท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้ ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือดว้ยอ่ืนใด ต่อส่วนหน่ึงส่วนใดของ
ร่างกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมใหเ้กิดความสวยงาม ตลอดจนเคร่ืองประทินผิว
ต่าง ๆ ดว้ย 2. วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ หรือ  3. 
วตัถุอ่ืนท่ีก าหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเคร่ืองส าอาง (วิสุภา นิลประภา, 2559) 

 

2.5.2 ประวติัเคร่ืองส าอาง 
การใช้เคร่ืองส าอางจดัเป็นศิลปะอย่างหน่ึงท่ีมีมาแต่สมยัโบราณ มีการคน้พบว่า มีการใช้

เคร่ืองส าอางมาตั้งแต่สมยัอียิปต์โบราณ จีน อินเดีย และต่อมาจนถึงปัจจุบนั โดยชาวกรีกเป็นชาติ
แรกท่ีมีการแยกการแพทย์และเคร่ืองส าอางออกจากกิจการทางศาสนา และยังถือว่าการใช้
เคร่ืองส าอางเป็นส่ิงส าคญัท่ีตอ้งปฏิบติัต่อร่างกายให้ถูกตอ้งสม ่าเสมอ เป็นกิจวตัรประจ าวนั ศิลปะ
การใชเ้คร่ืองส าอางและเคร่ืองหอมไดถึ้งขีดสุดในระหวา่ง 2 ศตวรรษแรกแห่งอาณาจกัรโรมนั แลว้
ค่อยๆ เส่ือมลง และเม่ืออาณาจกัรโรมนัเส่ือมอ านาจลงในศตวรรษท่ี 5 ศิลปะการใชเ้คร่ืองส าอางจึง
แพร่หลายเขา้สู่ทวีปยโุรป นอกจากน้ี ชาวอาหรับก็เป็นส่วนส าคญัท่ีท าใหเ้กิดความเจริญกา้วหนา้ใน
การผลิตเคร่ืองส าอาง โดยไดมี้การดดัแปลง แกไ้ขส่วนผสมต่าง ๆ เพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง
ท่ีมีคุณภาพดีขึ้น เช่น การใชก้รรมวิธีการกลัน่เพื่อใหมี้ความบริสุทธ์ิสูง การใชแ้อลกอฮอลเ์ป็นตวัท า
ละลาย เป็นตน้ เม่ือศิลปะการใชเ้คร่ืองส าอางไดแ้พร่หลายเขา้สู่ในประเทศฝร่ังเศสมากขึ้น เจา้หนา้ท่ี
ชาวฝร่ังเศสไดพ้ยายามเสนอให้มีการแยกกิจการดา้นเคร่ืองส าอางไวเ้ฉพาะ โดยให้แยกออกจาก
กิจการดา้นการแพทย ์เน่ืองจากกิจการดา้นการแพทยแ์ละเคร่ืองส าอางตอ้งอยู่ในการควบคุมของ
กฎหมาย ในระหว่างปี ค.ศ. 1400 – 1500 และความพยายามก็ประสบความส าเร็จในปี ค.ศ.1600 
ศิลปะการใชเ้คร่ืองส าอางไดแ้ยกออกมาจากกิจการดา้นการแพทยอ์ยา่งชดัเจน 

ต่อมาในปี ค.ศ. 1800 ไดมี้การรวบรวมและแยกแยะความรู้ในดา้นศิลปะการใชเ้คร่ืองส าอาง
ออกเป็นหลาย ๆ ประเภท เช่น เภสัชกร ช่างเสริมสวย นกัเล่นแร่แปรธาตุ ซ่ึงตอ้งใชค้วามรู้ท่ีไดม้า
จากเภสัชกรรมและเคร่ืองส าอางมาประยุกตใ์ชใ้ห้เหมาะสมกบัแต่ละอาชีพการผลิตเคร่ืองส าอางใน
ช่วงแรกๆ นั้น ยงัมีกรรมวิธีการผลิตท่ีไม่แน่นอน เคร่ืองส าอางบางประเภทมีขายในร้านขายยา การ
ผลิตเป็นความรู้ส่วนบุคคลท่ีได้รับสืบทอดมาหรือไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ ลองผิดลองถูก จนถึง
ปลายศตวรรษท่ี 19 ไดมี้ผูน้ าวิธีการทางวิทยาศาสตร์สมยัใหม่เขา้มาช่วยในการผลิตแทนวิธีเก่า และ
เม่ือผลิตเคร่ืองส าอางแต่ละชนิดจะมีเคร่ืองหมายการคา้ชดัเจน และ มีกรรม วิธีในการผลิตท่ีแน่นอน 
ท าใหเ้คร่ืองส าอางท่ีผลิตขึ้นมีคุณภาพ สามารถเพิ่มรายไดใ้หก้บัผูผ้ลิต ท าใหมี้การเพิ่มการผลิต และ
พยายามปรับปรุงคุณภาพของเคร่ืองส าอางให้มีคุณภาพสูงขึ้ น ต่อมาได้มีการน าความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์สมยัใหม่ เขา้มาปรับปรุงคุณภาพของเคร่ืองส าอาง โดยเฉพาะอยา่งยิง่วิชาเคมี ไดมี้ส่วน
เขา้มาช่วยในการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางใหมี้คุณภาพสูง ในการผลิตแต่ละคร้ัง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตอ้งมีส่วนประกอบท่ีคงท่ี ไดผ้ลิตภณัฑอ์ย่างเดียวกนั มีหลกัการเลือกใช้วตัถุดิบท่ีไดม้าตรฐานใน
การผลิต และมีการตรวจสอบคุณสมบติั ตลอดจนการเก็บรักษาผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางในปี ค.ศ. 
1895 ไดมี้การเปิดสอนวิชาการเคร่ืองส าอาง ในเมืองชิคาโก มลรัฐอิลลินอยส์ ประเทศสหรัฐอเมริกา 
เป็นคร้ังแรก ท าให้นกัศึกษาไดรู้้จกัวิธีการใชเ้คร่ืองส าอางชนิดต่าง ๆ ในการรักษาผิวหนงัและเส้น
ผม ต่อมาการศึกษาวิชาน้ีไดแ้พร่หลายไปอยา่งรวดเร็ว 

 

2.5.3 ประเภทของเคร่ืองส าอาง 
การจ าแนกประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับผิว สามารถแบ่งได ้4 ประเภทตาม ประโยชน์

ของการใชง้าน ดงัน้ี (พิมพร ลีลาพรพิสิฐ, 2558 อา้งถึงใน ภณัฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558) 
                       2.5.3.1 เคร่ืองส าอางส าหรับทะนุบ ารุงผิวหนงัและการแกไ้ขขอ้บกพร่องของผิวหนงั 
(Skincare Cosmetics) 

1. เคร่ืองส าอางชะลอความแก่ 
2. ผลิตภณัฑข์จดัสิว 
3. ผลิตภณัฑข์ดัสีผิวและขจดัฝ้า 
4 ผลิตภณัฑร์ะงบัเหง่ือและขจดัฝ้า 
5. ครีมบ ารุงผิว 
6. เคร่ืองส าอางตกแต่งเส้นผม 
7. เคร่ืองส าอางก าจดัขน 
8. เคร่ืองส าอางส าหรับโกนหนวด 

                       2.5.3.2 เคร่ืองส าอางส าหรับป้องกนัผิวหนงั (Skin Protective Cosmetics) 
1. ผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด 
2. ครีมทาผิว 
3. ครีมทาป้องกนัแมลงกดัต่อย 

                       2.5.3.3 เคร่ืองส าอางส าหรับท าความสะอาด (Skin Cleansing Cosmetics) 
1. ผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นหอ้งน ้า  
2. ยาสีฟันและน ้ายาบว้นปาก 
3. ผลิตภณัฑช์มพูและครีมนวด 

                       2.5.3.4 เคร่ืองส าอางส าหรับเสริมแต่งความงามของผิวหนงั (Colored Cosmetics) 
1. เคร่ืองส าอางตกแต่งตา 
2. เคร่ืองส าอางตกแต่งแกม้ 
3. เคร่ืองส าอางตกแต่งปาก 
4. เคร่ืองส าอางตกแต่งเลบ็ 
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2.5.4 ประเภทของเคร่ืองส าอาง 
                       2.5.4.1 เคร่ืองส าอาง Drug Store คือ เคร่ืองส าอางท่ีสามารถเห็นไดท้ัว่ไปตามร้านขาย
ยา เช่น Boots และ Watson แต่ปัจจุบันมีร้านหลากหลายมากขึ้นโดยเฉพาะร้านจากญ่ีปุ่ น เช่น 
Matsumoto Kiyoshi และ Tsuruha เป็นตน้ โดยเคร่ืองส าอางในร้านเหล่าน้ีมกัมีราคาไม่แพงมากนกั        
มีพนกังานและเภสัชภรประจ าร้านคอยใหค้  าแนะน า และเป็นร้านท่ีหาไดง้่าย เคร่ืองส าอางมีราคาถูก 
อยู่ในหลกัร้อย ทั้งยงัมีการจดัโปรโมชัน่อยู่บ่อย ๆ เช่น ลดราคา ซ้ือ 1แถม 1 จึงเป็นท่ีนิยมของคน
ทัว่ไป โดยประกอบดว้ยแบรนดต่์าง ๆ ดงัน้ี เคร่ืองส าอางจากอเมริกาและยโุรป Maybelline, Revlon, 
L’Oreal, Wet N’ Wild, Catrice, Essence เคร่ืองส าอางจากเอเชีย เช่น Za, Kate, Canmake, Majolica 
Majorca, Cezanne เป็นตน้ (LifestyleGuru, 2021) 
                       2.5.4.2 เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ คือ เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมท่ีเขม้ข้นกว่า
เคร่ืองส าอางทัว่ไป หรือเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีมีราคาสูงกว่า ตวับรรจุภณัฑม์กัดีไซน์อย่างหรูหรา และมี
การเช่าพื้นท่ีในห้างสรรพสินคา้เพื่อตั้งเคาน์เตอร์ขายเคร่ืองส าอางของตนเองโดยเฉพาะ มี Beauty 
Advisor (BA) คอยให้ค  าแนะน าลูกคา้ เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ จึงมีราคาสูงกว่าเคร่ืองส าอาง
ปกติทัว่ไป (LifestyleGuru, 2021) โดยประกอบดว้ยแบรนดต่์าง ๆ ดงัน้ี 
                       เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีน าเขา้ทางอเมริกาและยุโรป เช่น Lancome, Estee 
Lauder, La Mer, MAC, NARS, Bobbi Brown, Laura Mercier เป็นตน้ 
 

 
ภาพท่ี 2.1 เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดท่ี์น าเขา้ทางอเมริกาและยโุรปจากยีห่อ้ Bobbi Brown 

ท่ีมา : Sucharitha v, 2017 
 
                       เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีน าเขา้ทางฝ่ังเอเชีย เช่น Shiseido, Kanebo, Three, 
3CE, Laneige, Sulwhasoo เป็นตน้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพท่ี 2.2 เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดท่ี์น าเขา้ทางฝ่ังเอเชียจากยีห่อ้ 3CE 

ท่ีมา : Luxiface, 2023 
 

 
ภาพท่ี 2.3 เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง 

ท่ีมา: Bangkok Post, 2017 
 
                       2.5.4.3 เคร่ืองส าอาง Hi-end คือ แบรนด์ระดบัโลกท่ีมีมาอย่างยาวนาน และเนน้ผลิต
สินคา้ดา้นแฟชัน่มาก่อน เช่น เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ น ้ าหอม เคร่ืองส าอาง Hi-end จะมีคุณภาพท่ีดี 
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และดีไซน์ของบรรจุภณัฑท่ี์หรูหราร่วมสมยั ตวัอยา่งแบรนด์เคร่ืองส าอาง Hi-end เช่น Gucci, Dior, 
Chanel, Yves Saint Laurent, Burberry, Giorgio Armani, Givenchy, Givenchy, Marc Jacobs, 
Tomford เป็นตน้  
 

2.5.5 ช่องทางออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ 
ช่องทางออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองส าอางมากท่ีสุด จากผลส ารวจของในปี พ.ศ. 2564 

ดงัน้ี 
                       2.5.2.1 Lazada คิดเป็นร้อยละ 29.9 
                       2.5.2.2 Shopee คิดเป็นร้อยละ 27.3 
                       2.5.2.3 Konvy คิดเป็นร้อยละ 15.3 
                       2.5.2.4 Brand Online คิดเป็นร้อยละ 14.5 
                       2.5.2.5 Sephora Online คิดเป็นร้อยละ 7.7 
                       2.5.2.6 Others คิดเป็นร้อยละ 5.3 เช่น Central Online, Eveandboy เป็นตน้  

 

 
ภาพท่ี 2.4 เจาะสถิติล่าสุด! ส่องพฤติกรรม การซ้ือเคร่ืองส าอางและสินคา้บิวต้ีของคนไทย 

ท่ีมา : Marketingoops, 2021 
 

2.6 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง 
 

ณพิชญา หนูเก้ือ และสุธรรม เลิศพงษ์ประเสริฐ (2565) ไดศึ้กษาเร่ือง พฤติกรรมและการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรปราการ มีวตัถุประสงค์เพื่อ 
1. ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัสมุทรปราการ 2. 
ศึกษาปัจจยัทางการตลาดกบัระดับการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดัสมุทรปราการ 3. เปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เมือง จังหวัดสมุทรปราการ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือ 4. ศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดัสมุทรปราการ เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลคือแบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่ง
จ านวน 385 คน สถิติท่ีใช้ในการวิจยัได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน,    
t-test, F-test (One-Way ANOVA) วิเคราะหร์ายคู่ดว้ยวิธี LSD, Chi-square และ Gramer’s V. ผลจาก
การวิจยัพบว่า 1. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือ 1 คร้ัง/เดือน คร้ังละไม่เกิน 
200 บาท รู้จกัเคร่ืองส าอางจากส่ือโทรทศัน์ ซ้ือเพราะเสริมบุคลิกภาพ ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทแป้ง
พบั/แป้งฝุ่ น ซ้ือจากร้านคา้ทัว่ไป 2. ผูบ้ริโภคมีระดบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางด้านปัจจยัทาง
การตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 3. ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีแตกต่างกนั ส่วนใหญ่มีระดบัการตดัสินใจซ้ือท่ีไม่แตกต่างกนั 4. ปัจจยัส่วนบุคคล
ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางอยูใ่นระดบัปานกลางถึงระดบัต ่า 

ชินณวีร์ โชติภิรมยก์รณ์ (2562) ไดท้ าการศึกษา การตลาดทางเลือกของเคร่ืองส าอางเคา
เตอร์แบรนด์ระดับพรีเมียมเพื่อเจาะกลุ่มเมโทรเซ็กส์ซวล ในอ าเภอเมือง จังหวดัเชียงใหม่  มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลของผูซ้ื้อ ศึกษาตลาดทางเลือกและพฤติกรรรมของกลุ่ม
เมโทรเซ็กส์ชวลของเคร่ืองส าอางเคาเตอร์แบรนด์ระดบัพรีเมียม ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ 
โดยใชแ้บบสอบถาม เก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ดว้ยวิธีการการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา 
จากเคร่ืองส าอาง จ านวน 5 แบรนด์ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละแสดงให้เห็นถึงกลุ่มเมโทรเซ็กส์ซวลท่ี
ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาเตอร์แบรนด์ระดบัพรีเม่ียม ส่วนใหญ่มีอายุ41-50 ปีมีสถานภาพโสด การศึกษา
ระดบัปริญญาตรีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มาก
ท่ีสุด ประเภทเคร่ืองส าอางท่ีใชส่้วนใหญ่ใชค้ือ สบู่ลา้งหนา้ ครีมกนัแดด เจลอาบน ้ า แป้งฝุ่ น ลิปก
รอส ดินสอเขียนคิ้ว อายไลเนอร์ยาสระผม และโรออนระงบักล่ินกาย ค่าเฉล่ียไดแ้สดงผลรูปแบบ
การตลาดทางเลือกของเคร่ืองส าอางเคาเตอร์แบรนด์ระดบัพรีเมียในภาพรวมท่ีกลุ่มเมโทรเซ็กส์ซวล
เห็นวา่เหมาะสมมากท่ีสุดคือ แบบการจดัวางผลิตภณัฑแ์ละการสร้างสรรคแ์บรนด์ดว้ยความบนัเทิง 
การพฒันาโปรแกรมการตลาด และการตลาดปากต่อปาก นอกจากน้ียงัพบว่าผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางด้วยความความประทบัใจ การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้และการให้บริการท่ีสร้างความ
ประทบัใจ การแกปั้ญหาให้ลูกคา้ การคน้หาความตอ้งการของลูกคา้ และการสร้างนวตักรรมการ
บริการ อีกทั้ง F-test ไดย้นืยนัวา่ลกัษณะส่วนบุคคล ดา้นอายรุะดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนมีผลต่อการตลาดทางเลือกเคร่ืองส าอางเคาเตอร์แบรนด์ระดับพรีเม่ียม และการตลาด
ทางเลือกมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของกลุ่มเมโทรเซ็กส์ชวล ในดา้น การแชร์ในส่ือแอพพลิเคชัน่ 
Line Facebook TV และการส่งเสริมการขายผา่นพรีเซนเตอร์ 

สมภพ อดุงจงรักษ์ (2561) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธ์การตลาดสินค้าออนไลน์ ซ่ึงใน
ผลการวิจยั กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาดพบว่า ผูบ้ริหารหรือเจา้ของกิจการออนไลน์ควรให้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาด เพราะเป็นด้านท่ีส่งผลสูงสุดต่อความส าเร็จของกลยุทธ์
การตลาดสินคา้ออนไลน์ เช่น การประชาสัมพนัธ์ว่าผูบ้ริโภคสามารถผ่อนช าระสินคา้ได ้หรือการ
ซ้ือ 1 แถม 1 เป็นตน้ ผ่านส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เป็นการน ากลยุทธ์การตลาดสินคา้ออนไลน์ไปใช้ใน
การด าเนินธุรกิจ ให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล อย่างไรก็ตามการส่งเสริมการตลาดจะตอ้ง
มีมาตรการ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ ดว้ยการเพิ่มพลงัในการส่ือสาร ท าใหต่ื้นเตน้มากยิ่งขึ้น
ดว้ยเน้ือหา ท่ีมีประโยชน์ ตรงใจกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย รวมถึงการใชพ้ลงัของผูบ้ริโภคท่ีเขาเช่ือมโยง
เขา้หากัน แชร์กัน คุยกัน มาท าการตลาดบนโลกออนไลน์  ตั้งแต่ขั้นตอนของการท าให้คนรู้จัก 
(Aware) ดึงดูด ให้แบรนด์เราเป็นหน่ึงในทางเลือก (Appeal) สร้างช่องทางการส่ือสารท่ีลูกคา้จะ
สามารถติดต่อเราได ้(Ask) ท าให้ลูกคา้มาซ้ือ (Act) และท าให้เขาแนะน าหรือบอกต่อ (Advocate) 
ประสบการณ์ดี ๆ ใหก้บัลูกคา้คนต่อไป 
 ธนิดา อศัวโยธิน (2561) ไดศึ้กษาเร่ือง การตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของผู ้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดออนไลน์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวดันครราชสีมา และศึกษาการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวดันครราชสีมา โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดั
นครราชสีมา ท่ีเคยซ้ือสินคา้ผ่านทาง ออนไลน์ กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยัทั้งส้ิน 400 คน สถิติท่ี
ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐาน 
การทดสอบสมมติฐานการวิจยัใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson 
product moment correlation)  และการวิ เคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซ่ึงผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 275 คน ช่วงอาย ุ26-35 ปี อาชีพท าธุรกิจส่วนตวั การศึกษาระดบัปริญญาตรี
ระดบัรายไดสู้งกว่า 20,000 บาทขึ้นไป ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตลาดออนไลน์ ไดแ้ก่ 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เว็บไซต์ การตลาดเชิงเน้ือหา การตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ
การตลาดผา่นเคร่ืองมือคน้หา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค ใน
เขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และการตลาดออนไลน์ 
ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ด้านเว็บไซต์ ด้านการตลาดเชิงเน้ือหา ด้านการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ และด้านการตลาดผ่านเคร่ืองมือคน้หา มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 
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บทที ่3 

วธิีด าเนินงานวจิัย 
 

การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ในเขตภาคกลาง” คร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดก้ าหนดวิธีด าเนินการวิจยั เพื่อท่ีจะไดด้ าเนินการ
อยา่งเป็นไปตามขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรในเขตภาคกลาง ซ่ึงเป็นโดยเป็นบุคคลท่ีซ้ือ

เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่น้อยกว่า 1 คร้ังในเวลา 3 เดือน ท่ีผ่านมา 
ซ่ึงในท่ีน่ีไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน 
 

3.1.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ

รนด์ในเขตภาคกลาง จ านวน 400 คน เน่ืองจากไม่ทราบประชากรท่ีแน่นอน ดังนั้นผูวิ้จยัได้ใช้
วิธีการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตร Cochran (1953) โดยก าหนดค่าคลาดเคล่ือนท่ี 5% 
(e=0.05) และค่าความเช่ือมัน่ท่ี 95% โดยมีรายละเอียดในการค านวณดงัน้ี 
 จากสูตรการค านวณกลุ่มตวัอยา่ง 
 

            n        =         P(1-P) Z2 
                                       d2 
 

 เม่ือ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  P แทน สัดส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีผูศึ้กษาตอ้งการจะสุ่ม 
  Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนดนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากบั 1.96 
  d แทน สัดส่วนของความคาดเคล่ือนท่ียอ่มเกิดขึ้นได ้
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 แทนค่า           n        =           (0.5)(1-0.5)(1.96)2 
                      =                    (0.05)2 
                      =                     385 
 

 จากสูตรการค านวณขา้งตน้ได้ขนาดตวัอย่างจ านวนประชากร 385 ตวัอย่าง และได้เพิ่ม
จ านวนตวัอย่างอีก 15 ตวัอย่าง เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น ดงันั้นงานวิจยัน้ีจะใช้กลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นจ านวนทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 
 

3.1.3 การสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บแบบสอบถามโดยขอความอนุเคราะห์ในการส่งแบบสอบถามผ่านทาง 

Social Media และทางส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ในเขตภาคกลาง ดงันั้นผูวิ้จยัจึงเลือกวิธีการสุ่มตวัอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) มีขั้นตอนดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ดว้ยวิธีการจบัฉลากเพื่อ
เลือกตัวแทนของกลุ่มผ่านช่องทาง Social Media โดยการวิจัยคร้ังน้ีจะเลือกช่องทางจาก Page 
Facebook โดยเลือกจากเพจท่ีจดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีมียอดความนิยมในการซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นจ านวนมาก เพื่อให้สามารถครอบคลุมกบัจ านวนประชากรกลุ่ม
ตวัอยา่งในเขตภาคกลาง 

ขั้นตอนท่ี 2 ผูว้ิจยัใชก้ารเลือกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อเลือกเฉพาะ
ผูบ้ริโภคท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยอาศยัการสอบถาม
เบ้ืองตน้ ก่อนการส่งแบบสอบถามให้กลุ่มตวัอย่าง โดยแต่ละช่องทาง Social Media ซ่ึง โดยเลือก
กลุ่มตวัอย่างจาก Facebook ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีจ านวนผูติ้ดตาม 4 อนัดบัแรกมากท่ีสุด จ านวน 4 กลุ่ม 
ดงัน้ี 

1. รีวิวเคร่ืองส าอางแพง by Jeban.com มีจ านวนสมาชิกประมาณ 400,000 คน 
2. รีวิวเคร่ืองส าอาง มีจ านวนสมาชิกประมาณ 310,000 คน 
3. กลุ่ม “รีวิวครีมแพง” มีจ านวนสมาชิกประมาณ 310,000 คน 
4. ป้ายยาสกินแคร์ มีจ านวนสมาชิกประมาณ 300,000 คน 
โดยการสุ่มตวัอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) ค านวณจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 

400 คน ดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตารางท่ี 3.1 จ านวนตวัอยา่งใน Facebook จ าแนกตามกลุ่ม 

กลุ่มใน Facebook จ านวนตวัอยา่ง 
1. รีวิวเคร่ืองส าอางแพง by Jeban.com 121 
2. ป้ายยาสกินแคร์ 94 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ) 
กลุ่มใน Facebook จ านวนตวัอยา่ง 

3. รีวิวเคร่ืองส าอาง 94 
4. กลุ่ม “รีวิวครีมแพง” 91 

รวม 400 
หมายเหตุ: ขอ้มูล ณ วนัท่ี 19 กรกฎาคม 2566 
 

ขั้นตอนท่ี 3 ผู ้วิจัยใช้การส่งแบบสอบถามผ่านกล่องข้อความของกลุ่มตัวอย่างเป็น
รายบุคคล ส าหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีกดติดตาม Page Facebook และสุ่มโดยบังเอิญ (Accidental 
Sampling) ดงักล่าวขา้งตน้ 
 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 

การศึกษาคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการ
สร้างแบบสอบถามตามล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี 

 

3.2.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในเร่ืองกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัท่ีส่งผล
ต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางออนไลน์ ในเขตภาคกลาง เป็น
แนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

 

3.2.2 เม่ือสร้างแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อยแลว้ ผูท้  าการศึกษาวิจยัจึงน าเสนอต่ออาจารยท่ี์
ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของเคร่ืองมือ และใหข้อ้แนะน าในการปรับปรุงแบบสอบถาม 

 

3.2.3 น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษา เสนอผูเ้ช่ียวชาญ           
3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) จากนั้นรวบรวมข้อมูลความ
คิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ มาวิเคราะห์ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างรายการขอ้ค าถามกบั วตัถุประสงค์
การวิจยัดว้ยค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยใช้สูตรของ IOC ดงัน้ี (ลดัดาวลัย ์
เพชรโรจน์ิ และอจัรา ช านิประศาสน์, 2547) 
 

IOC       =          
ΣR
N

 

 

 เม่ือ IOC แทน ดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence) 
  ΣR แทน ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
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  N แทน จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน มีดงัน้ี 
  คะแนน +1 หมายถึง ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
  คะแนน  0  หมายถึง ไม่แน่ใจวา่ค าถามนั้นสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
  คะแนน -1  หมายถึง ค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวิจยั 

ซ่ึงผลการวิเคราะห์หาค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม มีค่าเฉล่ียของดัชนีความ
สอดคลอ้ง (IOC) ไดเ้ท่ากบัตามตารางท่ี 3.2 
 
ตารางท่ี 3.2 ค่าเฉล่ียของดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) 

รายช่ือ ต าแหน่ง สถานท่ีปฏิบติังาน 

รศ.ดร. กุลกญัญา ณ ป้อมเพช็ร์ อาจารย์ประจ าหลักสูตร
บริหารธุรกิจบณัฑิต 

คณะบ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ  ส ถ า บัน
เทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณ
ทหารลาดกระบงั 

รศ.ดร. สิงหะ ฉวีสุข อาจารย์ประจ าหลักสูตร
บริหารธุรกิจบณัฑิต 

คณะบ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ  ส ถ า บัน
เทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณ
ทหารลาดกระบงั 

นางสาวริศรา ผลุละศิริ กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั เมเบลเอสเทติก จ ากดั 
 

3.2.4 น าแบบสอบถามท่ีไดไ้ปท าการทดสอบ (Try-Out) กบัผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 30 
ตวัอย่างเพื่อท าการทดสอบคุณภาพ โดยการหาค่าความเท่ียงหรือค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของ
ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยท าการหาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของคอนบคั (Cronbach’s Alpha) 
ดว้ยวิธีการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงมีเกณฑใ์นการแปลผลค่า
ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ดงัน้ี (เยาวลกัษณ์ ผายช านาญ, 2562) 

   ค่าความน่าเช่ือถือ  ระดบัความเช่ือมัน่ 
   0.71 – 1.00    สูง 
   0.41 – 0.70    ปานกลาง 
   0.21 – 0.40    ต ่า 
   0.00 – 0.20    ต ่ามาก/ไม่มีเลย 

 
ตารางท่ี 3.3 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาคของแบบสอบถามดา้นกลยทุธ์การตลาดดิจิทลั 

แบบสอบถามดา้น ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค 
ความบนัเทิง 0.806 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



37 

 
 

ตารางท่ี 3.3 (ต่อ) 
แบบสอบถามดา้น ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค 

การมีปฏิสัมพนัธ์ 0.982 
กระแสนิยม 0.816 
การสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ 0.872 
การบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 0.828 

 
แบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเป็นเคร่ืองมือในการศึกษาคน้ควา้ โดยแบ่งเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองเก่ียวกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทาง

ออนไลน์โดยกลุ่มตวัอย่างตอ้งซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านทางออนไลน์ ไม่น้อยกว่า 1 คร้ังใน 3 เดือนท่ี
ผา่นมา และจงัหวดัท่ีอยูอ่าศยั 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และการซ้ือเคร่ืองส าอาง มีลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด (Close-Ended Questions) 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ประกอบดว้ย ความบนัเทิง
การมีปฏิสัมพนัธ์ กระแสนิยม การสนองความต้องการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ การบอกต่อทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ 

ซ่ึงลกัษณะค าถามส่วนท่ี 3 เป็นการใช้มาตรฐานแบบ Linkert’s Scale (บุญชม ศรีสะอาด, 
2535) โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
   5  หมายถึง  เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
   4  หมายถึง  เห็นดว้ยมาก 
   3  หมายถึง  เห็นดว้ยปานกลาง 
   2  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ย 
   1  หมายถึง  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 

โดยผูว้ิจยัไดช่้วงแบ่งระดบัความส าคญัของปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ดว้ยการหาความ
กวา้งของอนัตรภาคชั้นโดยใชสู้ตรหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้นดงัน้ี 

ช่วงคะแนน =        คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
     จ านวนระดบัชั้น 
 

ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ีไดช่้วงคะแนนเท่ากบั           
5-1

5
  =           0.8 
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แบ่งความส าคัญออกเป็น 5 ระดับ เพื่อใช้ในการตีความหมายของค่าเฉล่ียท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ในส่วนท่ี 3 ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย    ความหมาย 
ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80   เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60   เห็นดว้ยในระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40   เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20   เห็นดว้ยในระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00   เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ประกอบดว้ย มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ จ านวนคร้ังในการซ้ือ
สินคา้ต่อสามเดือน  
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์นเขตภาคกลาง โดยมีแหล่งขอ้มูลในการศึกษาคน้ควา้ประกอบดว้ย 
2 ส่วน คือ 

 

3.3.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) มีลกัษณะขอ้มูลเป็นเชิงปริมาณ (Quantitative Data) 
โดยผูว้ิจยัน าแบบสอบถาม จ านวน 400 ด าเนินการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มประชากรตวัอย่าง 
คือ ผูบ้ริโภคสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในเขตภาคกลางผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผูว้ิจยัไดท้ าการเก็บแบบสอบถามโดยการส่งแบบสอบถามผา่นทาง Page Facebook ซ่ึงประกอบดว้ย 
Lazada, Eveandboy, Konvy และ Sephora 

 

3.3.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีได้จากการศึกษาจาก
หนังสือ วารสาร บทความทางวิชาการ และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ตลอดจนข้อมูลท่ีได้จากระบบ
สารสนเทศ 
 

3.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

เม่ือรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามแล้ว ผูว้ิจัยน าข้อมูลท่ีได้มาประมวลผลด้วยการ
วิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
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1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
         1.1 ใชค้่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถ่ี (Frequency) ในการวิเคราะห์ขอ้มูล
ส่วนท่ี 1 และส่วนท่ี 4 
         1.2 ใชค้่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการ
การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนท่ี 3 

2) สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
         2.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศต่างกัน ท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางต่างกัน วิเคราะห์
ขอ้มูลดว้ยสถิติ t - test 
         2.2 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
และการซ้ือเคร่ืองส าอาง ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางต่างกัน วิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติความ
แปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดย
ใชว้ิธีของ LSD  
         2.3 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ประกอบดว้ย ความบนัเทิง การมีปฏิสัมพนัธ์ 
กระแสนิยม การสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกค้า การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลางต่างกนั วิเคราะห์โดยใชส้ถิติถดถอย Multiple regression Analysis 
 
ตารางท่ี 3.4 สมมติฐานงานวิจยัและสถิติท่ีใชท้ดสอบ 

สมมติฐานวิจยั สถิติท่ีวิเคราะห์ 
สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพอาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และงานอดิเรกท่ีแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 
สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง
ท่ีแตกต่างกนั 

t-test 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง
ท่ีแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 
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ตารางท่ี 3.4 (ต่อ) 
สมมติฐานวิจยั สถิติท่ีวิเคราะห์ 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
ภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผู ้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีการซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
ภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีการ
ซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 1.7 ผูบ้ริโภคท่ีมีการซ้ือเคร่ืองส าอาง แตกต่างกนั มีการ
ซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

One-way ANOVA 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง 

Multiple Regression 
Analysis 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

การศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ในเขตภาคกลาง” โดยมีวตัถุประสงค ์1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง 2. เพื่อศึกษาความแตกต่าง
ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
ภาคกลาง จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 3. เพื่อศึกษาความแตกต่างของการกลยุทธ์การตลาดดิจิทลั
ของสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาค
กลาง จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 4. เพื่อศึกษาเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการตดัซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง 
เป็นการวิจยัท่ีศึกษาท่ีเป็นตามธรรมชาติ โดยไม่มีการจดักระท าหรือควบคุมตวัแปรใด ๆ เป็นการ
เก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามแบบวิจัยตัดขวาง (Cross sectional studies) คือ การเก็บข้อมูลใน
ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงคร้ังเดียว โดยใชเ้คร่ืองมือเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 400 
ชุด ท าการวิเคราะห์ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดก้ าหนดระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ไดน้ าเสนอผลวิเคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายโดยสรุปดงัน้ี  

4.1 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ของผูต้อบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัขอ้มูลเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
      แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง 
4.3 ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั 
4.4 ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
4.5 ผลสรุปสมมติฐาน 
 
การวิเคราะห์และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ขอ้มูล เพื่อให้เกิดความเขา้ใจใน

การแปลผลและความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูลตรงกัน ผูว้ิจัยได้ใช้สัญลักษณ์และค าย่อ 
ดงัต่อไปน้ี  
 X̅  หมายถึง  ค่าเฉล่ีย (mean)  
 N  หมายถึง  ขนาดของประชากร  
 n  หมายถึง  กลุ่มตวัอยา่ง  
 SD  หมายถึง  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation)  
 SS  หมายถึง  ผลรวมของผลต่างก าลงัสอง (sum of square)  
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 MS  หมายถึง  ค่าเฉล่ียผลรวมคะแนนยกก าลงัสอง (mean square)  
 df  หมายถึง  ชั้นความเป็นอิสระ (degree of freedom)  
 p  หมายถึง  ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 *  หมายถึง  ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 R หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ความถดถอยเชิงพหุคูณ  
  R Square      หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์เกีย่วกบัข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
  จากผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และการซ้ือเคร่ืองส าอาง โดยแจกแจงค่าความถ่ีและร้อยละดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   
ชาย 166 41.50 
หญิง 234 58.50 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   
ต ่ากวา่ 20 ปี และ 21-30 ปี 180 45.00 
31 – 40 ปี 115 28.75 
41– 50 ปี, 51 – 60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป 105 26.25 

รวม 400 100.00 
3. ระดบัการศึกษา   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 26 6.50 
ปริญญาตรี 312 78.00 
สูงกวา่ปริญญาตรี 62 15.50 

รวม 400 100.00 
4. สถานภาพ   
โสด 176 44.00 
สมรส 194 48.50 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 30 7.50 
รวม 400 100.00 

5. อาชีพ   
อาชีพอิสระ และ นกัเรียน / นกัศึกษา 85 21.25 
พนกังานเอกชน 180 45.00 
ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 135 33.75 

รวม 400 100.00 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท และ15,001 – 20,000 บาท 138 34.50 
20,001 – 30,000 บาท 125 31.25 
30,001 –  40,000 บาท , 40,001 บาท  –  50,000 บาท และ
มากกวา่ 50,000 บาทขึ้นไป 

137 34.25 

รวม 400 100.00 
7. ประสบการณ์การซ้ือเคร่ืองส าอาง   
ซ้ือคร้ังแรก 25 6.25 
การซ้ือซ ้า 375 93.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.1 ไดแ้สดงผลการศึกษาขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามท่ีซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์นเขตภาคกลาง ดงัต่อไปน้ี 

ด้านเพศ ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 234 คน คิด
เป็นร้อยละ 58.50 และเพศชาย 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 

ด้านอายุ ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุต ่ากว่า 20 ปี และ 21-30 ปี 
จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.75  และน้อยท่ีสุดคืออายุ 41– 50 ปี, 51 – 60 ปี และ 60 ปีขึ้นไปจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.25 

ด้านระดับการศึกษา ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 78.00 รองลงมาคือมีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
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จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 และนอ้ยท่ีสุดคือมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 26 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 

ด้านสถานภาพ ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 
194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาคือมีสถานภาพโสด จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 
และนอ้ยท่ีสุดคือหยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 

ด้านอาชีพ ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพอาชีพพนักงาน
เอกชน จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 รองลงมาคือ ประกอบอาชีพขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 และนอ้ยท่ีสุดคือ อาชีพอิสระ และ นกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 
85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 

ด้านรายได้ต่อเดือน ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
น้อยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท และ15,001 – 20,000 บาท จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 
รองลงมาคือ 30,001 – 40,000 บาท, 40,001 บาท – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป 
จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 และน้อยท่ีสุดคือ 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 125 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.25 

ด้านประสบการณ์การซ้ือเคร่ืองส าอาง ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
การซ้ือเคร่ืองส าอางซ ้า จ านวน 375 คน คิดเป็นร้อยละ 93.75 และซ้ือคร้ังแรก 25 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.25 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง 
 
 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ไดแ้ก่ มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน ประเภทของเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดท่ี์ท าการซ้ือ วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์บุคคลท่ีมี
อิทธิพลมากท่ีสุดท่ีท าใหท้่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์และท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดจ์ากท่ีใดบ่อยท่ีสุด โดยแจกแจงค่าความถ่ีและร้อยละดงัน้ี 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.2 ขอ้มูลการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                    ภาคกลาง จ าแนกตามมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 

มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต่์อคร้ัง จ านวน(คน) ร้อยละ 
500 19 4.75 
600 7 1.75 
700 2 0.50 
800 8 2.00 
900 1 0.25 

1,000 49 12.25 
1,500 5 1.25 
2,000 105 26.25 
2,300 1 0.25 
2,400 1 0.25 
2,400 1 0.25 
2,500 9 2.25 
2,600 1 0.25 
2,900 1 0.25 
3,000 67 16.75 
3,300 1 0.25 
3,500 10 2.50 
4,000 27 6.75 
4,200 1 0.25 
4,300 1 0.25 
4,500 2 0.50 
5,000 34 8.50 
5,400 2 0.50 
6,000 8 2.00 
7,000 4 1.00 
8,000 13 3.25 
8,500 1 0.25 
9,000 6 1.50 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต่์อคร้ัง จ านวน(คน) ร้อยละ 

10,000 14 3.50 
รวม 400 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.2 ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือ

เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังเท่ากับ 2,000 บาท จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 
รองลงมาคือจ านวน 3,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 รองลงมาคือจ านวน 1,000 บาท 
จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 รองลงมาคือจ านวน 5,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.50 และนอ้ยท่ีสุดคือมีตั้งแต่ จ านวน 900, 2,300-2,900, 4,200, 4,300 และ 8,500 บาท จ านวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.25 

 
ตารางท่ี 4.3 ขอ้มูลการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                    ภาคกลาง จ าแนกตามจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 

จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

2 100 25.00 
3 159 39.75 
4 76 19.00 
5 38 9.50 
6 20 5.00 
7 7 1.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.3 ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน คือ 3 คร้ัง จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.75 
รองลงมาคือ 2 คร้ัง จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.00 รองลงมาคือ 4 คร้ัง จ านวน 76 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.00รองลงมาคือ 5 คร้ัง จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 รองลงมาคือ 6 คร้ัง จ านวน 20 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 และนอ้ยท่ีสุดและ 7 คร้ัง จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.4 ขอ้มูลการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                    ภาคกลาง จ าแนกตามประเภทของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดท่ี์ท าการซ้ือ 
ประเภทของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์

แบรนดท่ี์ท าการซ้ือ 
จ านวน(คน) ร้อยละ 

เคร่ืองส าอางส าหรับผม 35 8.75 
เคร่ืองส าอางส าหรับใบหนา้ 191 47.75 
เคร่ืองส าอางส าหรับล าตวั 119 29.75 
เคร่ืองหอม 55 13.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.4 ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับใบหนา้ จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.75 รองลงมาคือเคร่ืองส าอางส าหรับล าตวั จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.75 รองลงมาคือ
เคร่ืองหอมจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 และนอ้ยท่ีสุดคือเคร่ืองส าอางส าหรับผม จ านวน 35 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 
 
ตารางท่ี 4.5 ขอ้มูลการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                    ภาคกลาง จ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์

วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพื่อเป็นของขวญัใหเ้พื่อนหรือเป็นคนรู้จกั 85 21.25 
เพื่อใชดู้แลตวัเอง 224 56.00 
เพื่อซ้ือใหค้รอบครัวญาติพี่นอ้งคนรัก 91 22.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี  4.5 ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
วตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์คือเพื่อใชดู้แลตวัเอง จ านวน 224 คน คิด
เป็นร้อยละ 56.00 รองลงมาคือเพื่อซ้ือให้ครอบครัวญาติพี่นอ้งคนรัก จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.75 และน้อยท่ีสุดคือเพื่อเป็นของขวญัให้เพื่อนหรือเป็นคนรู้จกั จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.25 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.6 ขอ้มูลการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                    ภาคกลาง จ าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดท่ีท าใหท้่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน ์
                    เตอร์แบรนด ์
บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดท่ีท าให้ท่าน
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์

จ านวน(คน) ร้อยละ 

ตวัเอง 111 27.75 
เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 105 26.25 
ครอบครัว/ญาติพี่นอ้ง 79 19.75 
แฟน 37 9.25 
ดารา/พรีเซนเตอร์ 68 17.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.6 ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดค์ือตวัเอง จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.75 รองลงมาคือเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.25 รองลงมาคือ
ครอบครัว/ญาติพี่น้อง จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 รองลงมาคือดารา/พรีเซนเตอร์ จ านวน 
68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.00 และนอ้ยท่ีสุดคือแฟน จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 
 
ตารางท่ี 4.7 ขอ้มูลการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                    ภาคกลาง จ าแนกตามเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดจ์ากท่ีใดบ่อยท่ีสุด 

เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดจ์ากท่ีใดบ่อยท่ีสุด จ านวน(คน) ร้อยละ 
Lazada 96 24.00 
Shoppee 31 7.75 
Konvy  88 22.00 

Brand Online / Brand Official 103 25.75 
Sephora Online  82 20.50 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.7 ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จาก Brand Online / Brand Official จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.75รองลงมา Lazada จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 รองลงมา Konvy จ านวน 88 คน คิดเป็น

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ร้อยละ 22.00 รองลงมา Sephora Online จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 และน้อยท่ีสุดคือ 
Shoppee จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 
 
ตารางท่ี 4.8 ขอ้มูลการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                    ภาคกลาง จ าแนกตามเลือกประเภทของส่ือออนไลน์ท่ีใช้ในการคน้หาข้อมูลเคร่ือง 
                    ส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดจ์ากท่ีใดบ่อยท่ีสุด จ านวน(คน) ร้อยละ 
Website 46 11.50 
Instagram 101 25.25 
Facebook 109 27.25 

 Tiktok 110 27.50 
Twitter  34 8.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.8 ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีท าการตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก
ประเภทของส่ือออนไลน์ท่ีใชใ้นการคน้หาขอ้มูลเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จาก Tiktok จ านวน 
110คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 รองลงมา Facebook จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 รองลงมา 
Instagram จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 รองลงมา Website จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.50 และนอ้ยท่ีสุดคือ Twitter จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 
 

4.3 ผลการวิเคราะห์เกีย่วกบัข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (x̅) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพื่ออธิบายระดบัความคิดเห็นปัจจยักล
ยุทธ์การตลาดดิจิทลั ไดแ้ก่ ความบนัเทิง การมีปฏิสัมพนัธ์ กระแสนิยม การสนองความตอ้งการ
เฉพาะบุคคลของลูกคา้ และการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงสามารถแสดงผลการวิจยัไดด้งัน้ี 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัของปัจจยั      
กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั 

 x ̅ S.D. ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี 

ดา้นความบนัเทิง 3.00 0.46 เห็นดว้ยปานกลาง 5 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 4.09 0.36 เห็นดว้ยมาก 2 
ดา้นกระแสนิยม 4.06 0.34 เห็นดว้ยมาก 4 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของ
ลูกคา้ 

4.09 0.32 
เห็นดว้ยมาก 

1 

ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 4.08 0.43 เห็นดว้ยมาก 3 
รวม 3.86 0.22 เห็นดว้ยมาก  

 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่าผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัโดย

พิจารณาเป็นภาพรวมปัจจัยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 3.86 และระดบัของความคิดเห็นปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัไม่ต่างกันมาก 
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.22 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น สามารถ
เรียงล าดบัไดด้งัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั พบว่า ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคล
ของลูกคา้อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.09 และระดบัของความ
คิดเห็นดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.32 

ล าดบัท่ี 2 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั พบว่า ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์อยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.09 และระดบัของความคิดเห็นดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ไม่
ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.36 

ล าดบัท่ี 3 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั พบว่า ดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์อยู่ใน
ระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.08 และระดบัของความคิดเห็นดา้นการ
บอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.43 

ล าดบัท่ี 4 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั พบว่า ดา้นกระแสนิยมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.06 และระดบัของความคิดเห็นดา้นกระแสนิยมไม่ต่างกัน
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.34 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ล าดบัท่ี 5 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทัล พบว่า ดา้นความบนัเทิงอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 3.00 และระดบัของความคิดเห็นดา้นความบนัเทิงไม่ต่างกนั
มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.46 

 
ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นและล าดับของ  

 ปัจจยักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั ดา้นความบนัเทิง 
ดา้นความบนัเทิง x ̅ S.D. ระดบั 

ความคิดเห็น 
ล าดบั
ท่ี 

เน้ือหาท่ีแสดงบนผ่านช่องทางออนไลน์มีความ
น่าสนใจ 

4.32 0.69 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 1 

โฆษณาของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท าให้
ท่านไดค้วามรู้ 

3.93 0.75 เห็นดว้ยมาก 3 

โฆษณาของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์มี
ความสนุกในขณะรับชม 

4.02 0.90 เห็นดว้ยมาก 2 

รวม 4.03 0.46 เห็นดว้ยมาก  
 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่าผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้น

ความบนัเทิง โดยพิจารณาเป็นภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่า
เท่ากบั 4.03 และระดบัของความคิดเห็นดา้นความบนัเทิงไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.46 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นความบนัเทิง พบวา่ เน้ือหาท่ีแสดงบนผา่นช่องทางออนไลน์มีความน่าสนใจ
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากับ 4.32 และระดับของความคิดเห็น
เน้ือหาท่ีแสดงบนผ่านช่องทางออนไลน์มีความน่าสนใจในขณะรับชมต่างกนั โดยพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.69 

ล าดบัท่ี 2 ดา้นความบนัเทิง พบว่า โฆษณาของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์มีความสนุก 
ในขณะรับชมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.02 และระดบัของ
ความคิดเห็นโฆษณาของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์มีความสนุก ในขณะรับชมต่างกนัในระดบั
ปานกลางโดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.90  

ล าดบัท่ี 3 ดา้นความบนัเทิง พบวา่ โฆษณาของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท าให้ท่านได้
ความรู้อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากับ 3.93 และระดับของความ
คิดเห็นโฆษณาของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท าให้ท่านไดค้วามรู้ต่างกนั โดยพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.75 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.11  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นและล าดับของ  
         ปัจจยักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 

ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ x ̅ S.D. ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี 

ท่านมีความรู้สึกผูกพนักับเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดท่ี์ท่านใชอ้ยูเ่ป็นประจ า 

4.11 0.77 เห็นดว้ยมาก 1* 

ท่านรู้สึกผกูพนั หรือประทบัใจ กบับริการของพนกังาน
ขายทางช่องทางออนไลน์ ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนด ์

4.01 0.86 เห็นดว้ยมาก 3 

ท่านมักจะสั่ง ซ้ือเค ร่ืองส าอางเคาน์ เตอร์แบรนด์  
แบบเดิมซ ้า ๆ 

4.07 0.82 เห็นดว้ยมาก 2 

ท่ านมักได้ รับความ รู้จากพนักงานขาย เ ก่ี ยวกับ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ โดยไม่จ าเป็นต้อง
ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์

3.99 0.89 เห็นดว้ยมาก 4 

ท่านมักได้รับสิทธิประโยชน์ เช่น ของแถม ส่วนลด 
หรือการบริการท่ีดีจากการเป็นสมาชิกเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ 

4.11 0.89 เห็นดว้ยมาก 1* 

รวม 4.09 0.36 เห็นดว้ยมาก  
หมายเหตุ: *ล าดบัท่ีซ ้ากนั 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่าผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้น
การมีปฏิสัมพนัธ์ โดยพิจารณาเป็นภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่า
เท่ากบั 4.09 และระดบัของความคิดเห็นดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.36 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดับท่ี 1 ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ พบว่า ผู ้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันกับเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีท่านใช้อยู่เป็นประจ าอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่า
เท่ากับ 4.11 และระดับของความคิดเห็นผูบ้ริโภคมีความรู้สึกผูกผนักับเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์       
แบรนด์ท่ีท่านใช้อยู่เป็นประจ าต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
0.77และดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ พบว่า ผูบ้ริโภคมกัไดรั้บสิทธิประโยชน์ เช่น ของแถม ส่วนลด หรือ
การบริการท่ีดีจากการเป็นสมาชิกเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดบั
เห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากับ 4.11 และระดับของความคิดเห็นผูบ้ริโภคมกั
ไดรั้บสิทธิประโยชน์ เช่น ของแถม ส่วนลด หรือการบริการท่ีดีจากการเป็นสมาชิกเคร่ืองส าอางเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 0.89 

ล าดบัท่ี 2 ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ พบวา่ ผูบ้ริโภคมกัจะสั่งซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
แบบเดิมซ ้ า ๆ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.07 และระดบัของ
ความคิดเห็นผูบ้ริโภคมักจะสั่งซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ แบบเดิมซ ้ า ๆ ต่างกัน โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.82 

ล าดบัท่ี 3 ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ พบว่า ผูบ้ริโภครู้สึกผูกพนั หรือประทบัใจ กบับริการของ
พนักงานขายทางช่องทางออนไลน์ ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากับ 4.01 และระดับของความคิดเห็นผูบ้ริโภครู้สึกผูกพนั หรือ
ประทบัใจ กบับริการของพนักงานขายทางช่องทางออนไลน์ ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.86 

ล าดบัท่ี 4 ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ พบว่า ผูบ้ริโภคมกัไดรั้บความรู้จากพนกังานขายเก่ียวกบั
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์โดยไม่จ าเป็นตอ้งทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากับ 3.99 และระดับของความคิดเห็นผูบ้ริโภคมกัได้รับความรู้จาก
พนกังานขายเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ โดยไม่จ าเป็นตอ้งทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์  ต่างกนั 
โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.89 
 
ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัของปัจจยั 
   กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั ดา้นกระแสนิยม 

ดา้นกระแสนิยม x ̅ S.D. ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี 

ท่านสามารถหาข้อมูลเ ก่ียวกับเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีตอ้งการไดง้่ายตามส่ือสังคม
ออนไลน ์

4.15 0.80 เห็นดว้ยมาก 1 

การส่ือสารดว้ยภาพหรือการเล่าเร่ืองดว้ยภาพบน
ส่ือสังคมออนไลน์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดดึ์งดูดความสนใจของท่านไดดี้ 

4.01 0.83 เห็นดว้ยมาก 5 

การท าโฆษณาบนส่ือออนไลน์ของเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ท าให้ท่านมีความตอ้งการซ้ือ
มากขึ้น 

4.14 0.80 เห็นดว้ยมาก 2 

ท่านเลือกเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จากตรา
สินคา้ 

4.04 0.80 เห็นดว้ยมาก 4 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) 
ดา้นกระแสนิยม x ̅ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 
ล าดบั
ท่ี 

ท่ าน เ ช่ือมั่นในคุณภาพสินค้า  ผ่ านการ ซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จากร้านคา้ทางการ
บนช่องทางออนไลน์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์  มากกว่า ช่องทางอ่ืนๆ เ ช่น Lazada, 
Shopee, Konvy เป็นตน้ 

4.10 0.91 เห็นดว้ยมาก 3 

รวม 4.06 0.34 เห็นดว้ยมาก  
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่าผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้น
กระแสนิยมโดยพิจารณาเป็นภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 
4.06 และระดบัของความคิดเห็นดา้นกระแสนิยมไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.34 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นกระแสนิยม พบวา่ ผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดท่ี์ตอ้งการไดง้่ายตามส่ือสังคมออนไลน์อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มี
ค่าเท่ากบั 4.15 และระดบัของความคิดเห็นผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ท่ีตอ้งการไดง้่ายตามส่ือสังคมออนไลน์ต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.80 

ล าดับท่ี 2 ด้านกระแสนิยม พบว่า การท าโฆษณาบนส่ือออนไลน์ของเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ท าให้ท่านมีความตอ้งการซ้ือมากขึ้นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากับ 4.14 และระดับของความคิดเห็นการท าโฆษณาบนส่ือออนไลน์ของ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดท์ าใหท้่านมีความตอ้งการซ้ือมากขึ้นต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.80 

ล าดับท่ี  3 ด้านกระแสนิยม พบว่า ผู ้บริโภคเช่ือมั่นในคุณภาพสินค้า ผ่านการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จากร้านคา้ทางการบนช่องทางออนไลน์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ มากกว่าช่องทางอ่ืนๆ เช่น Lazada, Shopee, Konvy เป็นตน้อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.10 และระดบัของความคิดเห็นผูบ้ริโภคเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้ 
ผา่นการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จากร้านคา้ทางการบนช่องทางออนไลน์ของเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ มากกว่าช่องทางอ่ืนๆ เช่น Lazada, Shopee, Konvy เป็นตน้ต่างกนั โดยพิจารณา
จากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.91 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ล าดับท่ี 4 ด้านกระแสนิยม พบว่า ผูบ้ริโภคเลือกเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จากตรา
สินค้าอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากับ 4.04 และระดับของความ
คิดเห็นผูบ้ริโภคเลือกเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จากตราสินคา้ต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.80 

ล าดับท่ี 5 ด้านกระแสนิยม พบว่า การส่ือสารด้วยภาพหรือการเล่าเร่ืองด้วยภาพบนส่ือ
สังคมออนไลน์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ดึงดูดความสนใจของท่านไดดี้อยู่ในระดบัเห็น
ดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.01 และระดบัของความคิดเห็นการส่ือสารดว้ยภาพ
หรือการเล่าเร่ืองดว้ยภาพบนส่ือสังคมออนไลน์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดดึ์งดูดความสนใจ
ของท่านไดดี้ต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.83 
 
ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัของปัจจยั 
  กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ x ̅ S.D. ระดบัความ

คิดเห็น 
ล าดบั
ท่ี 

ท่านสามารถเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์ เตอร์                    
แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน ์

4.10 0.73 เห็นดว้ยมาก 3 

ท่านไดรั้บค าแนะน าจากแบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีท่าน
สนใจผา่นช่องทางออนไลน์ 

4.21 0.76 
เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด 
1 

ท่านสามารถเลือกเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ี
เหมาะสมกับปัญหาผิวของท่านได้สะดวกผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

4.18 0.77 เห็นดว้ยมาก 2 

รวม 4.09 0.32 เห็นดว้ยมาก  
 
จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั ดา้น

การสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ โดยพิจารณาเป็นภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.09 และระดบัของความคิดเห็น ดา้นการสนองความตอ้งการ
เฉพาะบุคคลของลูกคา้ไม่ต่างกนัมาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 
0.32 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดับท่ี 1 ด้านการสนองความต้องการเฉพาะบุคคลของลูกค้าพบว่า ผูบ้ริโภคได้รับ
ค าแนะน าจากแบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีท่านสนใจผ่านช่องทางออนไลน์อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.21 และระดบัของความคิดเห็นผูบ้ริโภคไดรั้บค าแนะน าจาก

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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แบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีท่านสนใจผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.76 

ล าดบัท่ี 2 ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ พบวา่ ผูบ้ริโภคสามารถเลือก
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดท่ี์เหมาะสมกบัปัญหาผิวของท่านไดส้ะดวกผ่านช่องทางออนไลน์อยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากับ 4.18 และระดับของความคิดเห็น
ผูบ้ริโภคสามารถเลือกสูตรเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีเหมาะสมกับปัญหาผิวของท่ านได้
สะดวกผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 
0.77 

ล าดบัท่ี 3 ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ พบวา่ ผูบ้ริโภคสามารถเลือก
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณา
จากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.10 และระดบัของความคิดเห็นผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีเหมาะสมส าหรับท่านผ่านช่องออนไลน์ต่างกัน โดยพิจารณาจากค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.73 
 
ตารางท่ี 4.14  ค่าเฉล่ีย (x)̅ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดบัความคิดเห็นและล าดบัของปัจจยั 
  กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ x ̅ S.D. ระดบัความ
คิดเห็น 

ล าดบั
ท่ี 

การรีวิวจากผูท้รงอิทธิพลมักให้ข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับเคร่ืองส าอาง ท่ีมีความละเอียด ชัดเจน 
ครบถว้น จนท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีรอบดา้นครอบคลุม 

4.04 0.80 เห็นดว้ยมาก 3 

การเห็นบุคคลท่ีมี ช่ือ เสียง ซ้ือ เค ร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ ท าให้ท่านสนใจในผลิตภณัฑ์
เพิ่มมากขึ้น 

4.10 0.91 เห็นดว้ยมาก 2 

ท่านสามารถค้นหาความต้องการเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดไ์ดจ้ากกลุ่มสังคมออนไลน์ 

4.10 0.73 เห็นดว้ยมาก 1 

รวม 4.08 0.43 เห็นดว้ยมาก  
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่าผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั ดา้น
การบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ โดยพิจารณาเป็นภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.08 และระดบัของความคิดเห็น ดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ไม่ต่างกนั

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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มาก โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.43 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 
สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 
 ล าดบัท่ี 1 ดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาความตอ้งการ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ แบรนด์ไดจ้ากกลุ่มสังคมออนไลน์อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณา
จากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.10 และระดบัของความคิดเห็นผูบ้ริโภคสามารถเลือกสูตรเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีเหมาะสมกบัปัญหาผิวของท่านไดส้ะดวกผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกัน โดย
พิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.73 

ล าดับท่ี 2 ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า การเห็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ท าให้ท่านสนใจในผลิตภณัฑ์เพิ่มมากขึ้นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก 
โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.10 และระดบัของความคิดเห็นผูบ้ริโภคไดรั้บค าแนะน าจาก
แบรนด์เคร่ืองส าอางท่ีท่านสนใจผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.91 

ล าดบัท่ี 3 ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ พบวา่ การรีวิวจากผูท้รงอิทธิพลมกัให้ขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองส าอาง ท่ีมีความละเอียด ชัดเจน ครบถว้น จนท าให้ได้ข้อมูลท่ีรอบด้าน
ครอบคลุมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่าเท่ากบั 4.04 และระดบัของความ
คิดเห็นผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีเหมาะสมส าหรับท่านผ่านช่อง
ออนไลนต์่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.80  
 

4.4 ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีได้ตั้งสมมติฐานว่าผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัต่างกนั โดยใชส้ถิติทดสอบแบบ Independent-Samples  
T Test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ซ่ึงได้ผลการวิเคราะห์
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ดงัต่อไปน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั 
 จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถตั้งสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 
                            สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                                          สมมติฐานท่ี 1.1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีเพศต่างกัน จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัด้านความบนัเทิง ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
 
ตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากด้านความบันเทิงของการซ้ือ 
                      สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง  
                      จ าแนกตามเพศ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ 

เพศ 
t Sig. ชาย 

n=166 
หญิง 

n=234 
ดา้นความบนัเทิง 3.01 3.00 0.193 0.847 

 
จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานเพศกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์

การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นความบนัเทิงของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ Independent-Samples T-Test ในการทดสอบ สรุปไดว้า่ กล
ยุทธ์การตลาดดิจิทลัด้านความบนัเทิงมีค่า Sig. เท่ากับ 0.847 แสดงว่า ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือ 
ผูใ้ช้บริการท่ีมีเพศแตกต่างกันจะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัด้านความ
บนัเทิงท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีเพศต่างกัน จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
 
ตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดพิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของการซ้ือสินคา้ 
                      ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนก 
                      ตามเพศ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ 

เพศ 
t Sig. ชาย 

n=166 
หญิง 

n=234 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 4.09 4.08 0.320 0.749 

 
จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานเพศกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์

การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ Independent-Samples T - Test ในการทดสอบ สรุปไดว้า่ 
กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความบนัเทิงมีค่า Sig. เท่ากบั 0.749 แสดงว่า ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือ 
ผูใ้ช้บริการท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัด้านการมี
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีเพศต่างกัน จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของการซ้ือสินคา้ 
                      ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนก 
                      ตามเพศ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ 

เพศ 
t Sig. ชาย 

n=166 
หญิง 

n=234 
ดา้นกระแสนิยม 4.06 4.06 0.122 0.903 

 
จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานเพศกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์

การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติ Independent-Samples T - Test ในการทดสอบ สรุปได้ว่า 
กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความบนัเทิงมีค่า Sig. เท่ากบั 0.903 แสดงว่า ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือ 
ผูใ้ช้บริการท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นกระแส
นิยมท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีเพศต่างกัน จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ 
                      บุคคลของลูกคา้ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง 
                      ออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามเพศ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ 

เพศ 
t Sig. ชาย 

n=166 
หญิง 

n=234 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ 4.09 4.08 0.284 0.777 

 
จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานเพศกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์

การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ของการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติ Independent-Samples    
T - Test ในการทดสอบ สรุปไดว้่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความบนัเทิงมีค่า Sig. เท่ากบั 0.777 
แสดงวา่ ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือ ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยุทธ์การตลาดดิจิทลัด้านการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ ท่ีไม่แตกต่างกันอย่างมี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนัพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีเพศต่างกัน จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนัพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 
                      ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                      ภาคกลาง จ าแนกตามเพศ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ 

เพศ 
t Sig. ชาย 

n=166 
หญิง 

n=234 
ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 4.19 4.14 0.907 0.365 

 
จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานเพศกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์

การตลาดดิจิทัลพิจารณาจากด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ Independent-Samples T - Test ใน
การทดสอบ สรุปไดว้่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความบนัเทิงมีค่า Sig. เท่ากบั 0.365 แสดงว่า 
ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือ ผูใ้ช้บริการท่ีมีเพศแตกต่างกันจะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 
                            สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั 
                                          สมมติฐานท่ี 1.2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัองการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอายุต่างกัน จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความ 
                     คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นความบนัเทิงของการซ้ือสินคา้ 
                     สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง  
                     จ าแนกตามอาย ุ

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นความบนัเทิง ระหวา่งกลุ่ม 2 2.867 0.058 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

 
จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานอายุกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์

การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นความบนัเทิง ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์   
แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้า่ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า 
ด้านความบันเทิงของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีค่า Sig. เท่ากับ 0.058 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัด้านความ
บนัเทิง ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอายุต่างกัน จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
 
ตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดับความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของการซ้ือ 
                      สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง  
                      จ าแนกตามอาย ุ

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ ระหวา่งกลุ่ม 2 1.360 0.258 

ภายในกลุ่ม 397   เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.21 (ต่อ) 
กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ รวม 399   
 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานอายุกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้า่ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์  ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.258 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านการมี
ปฏิสัมพนัธ์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลด้านกระแสนิยมของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอายุต่างกัน จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
 
ตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของการซ้ือสินคา้ 
                      สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง  
                      จ าแนกตามอาย ุ

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นกระแสนิยม ระหวา่งกลุ่ม 2 3.414 0.034* 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานอายุกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์

การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปได้ว่า โดยใช้สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า 
ดา้นกระแสนิยมของกลยทุธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.034 แสดงวา่ ยอมรับ H1 คือ ผูบ้ริโภค
ท่ีมีอายุแตกต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านกระแสนิยมท่ี
แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงการเปรียบเทียงค่าเฉล่ียรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามระหวา่งอายกุบัระดบัความ

คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 

อาย ุ x ̅

ต ่ากวา่ 20 ปี และ 
21-30 ปี 
n = 180 

31 – 40 ปี 
n = 115 

41– 50 ปี, 51 – 60 
ปี และ 60 ปีขึ้นไป 

n = 105 
4.08 4.05 4.03 

ต ่ากวา่ 20 ปี และ 
21-30 ปี 

4.08 -   0.035*   0.000** 

31 – 40 ปี 4.05 - - 0.099 
41– 50 ปี, 51 – 60 
ปี และ 60 ปีขึ้นไป 

4.03 - - - 

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
      *มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 20 ปี และ 21-30 ปี จะมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นกระแสนิยม แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ31 
– 40 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.035 อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 20 
ปี และ 21-30 ปี จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นกระแสนิยมแตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย4ุ1– 50 ปี, 51 – 60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่งมีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 20 ปี และ 21-30 ปี จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นกระแสนิยมท่ีไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ41– 50 ปี, 51 – 60 ปี และ 60 
ปีขึ้นไป 
                                          สมมติฐานท่ี 1.2.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกัน พิจารณาจากด้านด้านการสนองความตอ้งการ
เฉพาะบุคคลของลูกคา้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอายุต่างกัน จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ 
 
ตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ 
                      บุคคลของลูกคา้ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง 
                      ออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามอายุ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 

ระหวา่งกลุ่ม 2 0.477 0.621 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
 
จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานอายุกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์

การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ของการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปได้ว่า โดยใช้สถิติ One-way 
ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้า่ ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ของกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.621 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั จะมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของ
ลูกคา้ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.2.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอายุต่างกัน จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                      ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                      ภาคกลาง จ าแนกตามอาย ุ

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ ระหวา่งกลุ่ม 2 0.512 0.600 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

 
จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานอายุกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์

การตลาดดิจิทัล พิจารณาจากด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้า่ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ใน
การทดสอบ สรุปได้ว่า ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.600 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 
                            สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั 
                                          สมมติฐานท่ี 1.3.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
กลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
                                          H1  : ผู ้บริโภคท่ีท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



68 

 
 

ตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ  
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นความบนัเทิงของการซ้ือสินคา้ 
                      ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนก 
                      ตามระดบัการศึกษา 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นความบนัเทิง ระหวา่งกลุ่ม 2 0.781 0.459 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

 
จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานระดบัการศึกษากบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลพิจารณาจากด้านความบันเทิงของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้่า โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ 
สรุปไดว้่า ดา้นความบนัเทิงของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.459 แสดงว่า ยอมรับ H0 
คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั
ดา้นความบนัเทิงไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.3.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
                                          H1  : ผู ้บริโภคท่ีท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
 
ตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของการซ้ือ 
                     สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง  
                     จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ ระหวา่งกลุ่ม 2 1.087 0.338 

ภายในกลุ่ม 397   เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.27 (ต่อ) 
กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ รวม 399   
 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐานระดบัการศึกษากบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้่า โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ 
สรุปไดว้า่ ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของกลยทุธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.338 แสดงวา่ ยอมรับ 
H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาด
ดิจิทลัดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.3.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H1  : ผู ้บริโภคท่ีท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
 
ตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของการซ้ือสินคา้ 
                      ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนก 
                      ตามระดบัการศึกษา 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นกระแสนิยม ระหวา่งกลุ่ม 2 1.552 0.213 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

 
จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐานระดบัการศึกษากบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลพิจารณาจากด้านกระแสนิยมของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้่า โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สรุปไดว้่า ดา้นกระแสนิยมของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.213 แสดงว่า ยอมรับ H0 
คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั
ดา้นกระแสนิยมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.3.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคล
ของลูกคา้ 
                                          H1  : ผู ้บริโภคท่ีท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 
 
ตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ 
                      บุคคลของลูกคา้ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง 
                      ออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 

ระหวา่งกลุ่ม 2 0.168 0.845 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐานระดบัการศึกษากบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ของการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้่า โดยใช้สถิติ One-
way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้า่ ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ของกล
ยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.845 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา
แตกต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นการสนองความตอ้งการ
เฉพาะบุคคลของลูกคา้ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                                          สมมติฐานท่ี 1.3.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H1  : ผู ้บริโภคท่ีท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
 
ตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                      ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                      ภาคกลาง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ ระหวา่งกลุ่ม 2 0.065 0.937 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

 
จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบสมมติฐานระดบัการศึกษากบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั

กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้า่ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ใน
การทดสอบ สรุปไดว้่า ดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกคา้ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.845 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                            สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั 
                                          สมมติฐานท่ี 1.4.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีสถานภาพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
 
ตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นความบนัเทิงของการซ้ือสินคา้ 
                      ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนก 
                      ตามสถานภาพ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นความบนัเทิง   ระหวา่งกลุ่ม 2 0.781 0.459 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

 
จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบสมมติฐานสถานภาพกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกล

ยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นความบนัเทิงของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้า่ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า 
ด้านความบันเทิงของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีค่า Sig. เท่ากับ 0.459 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความ
บนัเทิงไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.4.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีสถานภาพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากพิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
                      ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                      ภาคกลาง จ าแนกตามสถานภาพ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ ระหวา่งกลุ่ม 2 1.087 0.338 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

 
จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบสมมติฐานสถานภาพกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกล

ยุทธ์การตลาดดิจิทัลพิจารณาจากด้านการมีปฏิสัมพนัธ์ของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้่า โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ 
สรุปไดว้า่ ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของกลยทุธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.338 แสดงวา่ ยอมรับ 
H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.4.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีสถานภาพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
 
ตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ  
                     คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของ 
                     การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาค 
                     กลาง จ าแนกตามสถานภาพ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นกระแสนิยม ระหวา่งกลุ่ม 2 1.552 0.213 

ภายในกลุ่ม 397   เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.33 (ต่อ) 
กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

ดา้นกระแสนิยม รวม 399   
 

จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบสมมติฐานสถานภาพกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกล
ยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้า่ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า 
ดา้นกระแสนิยมของกลยทุธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.213 แสดงวา่ ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภค
ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นกระแสนิยม
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.4.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีสถานภาพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ 
 
ตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากพิจารณาจากดา้นการสนองความ 
                      ตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์
                      แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามสถานภาพ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 

ระหวา่งกลุ่ม 2 0.168 0.845 
ระหวา่งกลุ่ม 2 0.168 0.845 

รวม 399   
 

จากตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบสมมติฐานสถานภาพกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกล
ยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากด้านการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ของการซ้ือเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้่า โดยใช้สถิติ One-
way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้า่ ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ของกล
ยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.845 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่าง
กนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคล
ของลูกคา้ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.4.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีสถานภาพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
 
ตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทาง 
                      อิเล็กทรอนิกส์ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง 
                      ออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามสถานภาพ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ ระหวา่งกลุ่ม 2 0.065 0.937 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

 
จากตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบสมมติฐานสถานภาพกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกล

ยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้า่ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ใน
การทดสอบ สรุปได้ว่า ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.845 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ไม่แตกต่างกันอย่างมีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                            สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 
                                          สมมติฐานท่ี 1.5.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
 
ตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากพิจารณาจากด้านความบนัเทิง 
                      ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                      ภาคกลาง จ าแนกตามอาชีพ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นความบนัเทิง   ระหวา่งกลุ่ม 2 1.045 0.353 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

 
จากตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์

การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นความบนัเทิง  ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปได้ว่า โดยใช้สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า 
ด้านความบันเทิงของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีค่า Sig. เท่ากับ 0.353 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความ
บนัเทิงไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.5.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์   
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์   
 
ตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากพิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์  
                      ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                      ภาคกลาง จ าแนกตามอาชีพ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์   ระหวา่งกลุ่ม 2 5.497 0.004** 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้า่ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.004 แสดงว่า ยอมรับ H1 คือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัด้านการมี
ปฏิสัมพนัธ์ แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
ตารางท่ี 4.38 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามระหว่างอาชีพกบัระดบั

ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 

อาชีพ x ̅

อาชีพอิสระ และ 
นกัเรียน / นกัศึกษา

n = 85 

พนกังานเอกชน 
n = 180 

ขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

n = 135 
4.07 4.15 4.02 

อาชีพอิสระ และ 
นกัเรียน / นกัศึกษา 

4.07 - 0.287 0.152 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.38 (ต่อ) 

อาชีพ x ̅

อาชีพอิสระ และ 
นกัเรียน / นกัศึกษา

n = 85 

พนกังานเอกชน 
n = 180 

ขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

n = 135 
4.07 4.15 4.02 

พนกังานเอกชน 4.15 - - 0.009* 
ขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

4.02 - - - 

หมายเหตุ: *มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพเป็นพนกังานเอกชนจะมีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.009 อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยผูบ้ริโภค
ท่ีมีอาชีพอิสระ และ นกัเรียน / นกัศึกษา จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้น
การมีปฏิสัมพนัธ์ไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคมีอาชีพพนกังานเอกชน และขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
                                          สมมติฐานท่ี 1.5.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
 
ตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                     คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของ 
                     การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาค             
                     กลาง จ าแนกตามอาชีพ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นกระแสนิยม ระหวา่งกลุ่ม 2 0.110 0.896 

ภายในกลุ่ม 397   เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.39 (ต่อ) 
กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

ดา้นกระแสนิยม รวม 399   
 

จากตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปได้ว่า โดยใช้สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า 
ดา้นกระแสนิยมของกลยทุธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.896 แสดงวา่ ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภค
ท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัด้านกระแสนิยมไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.5.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ 
 
ตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากพิจารณาจากดา้นการสนองความ 
                      ต้องการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
                      แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามอาชีพ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 

ระหวา่งกลุ่ม 2 1.890 0.152 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
 

จากตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ของการซ้ือสินคา้เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปได้ว่า โดยใช้สถิติ One-way 
ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้า่ ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ของกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.152 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมี
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของ
ลูกคา้ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.5.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอาชีพต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์
การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน
เขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
 
ตารางท่ี 4.41 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทาง 
                      อิเลก็ทรอนิกส์ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทาง 
                      ออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามอาชีพ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ ระหวา่งกลุ่ม 2 1.401 0.248 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

 
จากตารางท่ี 4.41 ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์

การตลาดดิจิทัลพิจารณาจากด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้า่ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ใน
การทดสอบ สรุปได้ว่า ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.248 แสดงวา่ ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัจะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั
กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                            สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง  
                                          สมมติฐานท่ี 1.6.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง   
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง   
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง   
 
ตารางท่ี 4.42 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากพิจารณาจากดา้นความบนัเทิงของ 
                      การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาค 
                      กลาง จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นความบนัเทิง   ระหวา่งกลุ่ม 2 15.736 0.000** 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.42 ผลการทดสอบสมมติฐานรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกับ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นความบนัเทิงของการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปได้ว่า โดยใช้สถิติ One-way 
ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า ดา้นความบนัเทิงของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 
0.004 แสดงว่า ยอมรับ H1 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความบนัเทิงแตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.43 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั พิจารณาจากดา้นความ
บนัเทิง 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน x ̅

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 15,000 

บาท และ15,001 – 
20,000 บาท 

n = 138 

20,001 – 30,000 บาท 
n = 125 

30,001 – 40,000 
บาท, 40,001 บาท 
– 50,000 บาท 
และมากกวา่ 

50,000 บาทขึ้นไป 
n = 137 

2.83 3.07 3.11 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 

15,000 บาท และ
15,001 – 20,000 บาท 

2.83 - 0.000* 0.000* 

20,001 – 30,000 บาท 3.07 - - 0.421 
30,001 – 40,000 บาท

, 40,001 บาท – 
50,000 บาท และ

มากกวา่ 50,000 บาท
ขึ้นไป 

3.11 - - - 

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท และ15,001 – 20,000 บาท จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด
ดิจิทลัดา้นความบนัเทิงแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกว่า
หรือเท่ากบั 15,000 บาท และ15,001 – 20,000 บาท จะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาด
ดิจิทลัดา้นความบนัเทิงแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท, 40,001 
บาท – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อย่างมีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.01 โดยท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความบนัเทิงไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ0,001 – 
40,000 บาท, 40,001 บาท – 50,000 บาท และมากกวา่ 50,000 บาทขึ้นไป  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



83 

 
 

                                          สมมติฐานท่ี 1.6.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์   
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์   
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์   
 
ตารางท่ี 4.44 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากพิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
                      ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขต 
                      ภาคกลาง จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ ระหวา่งกลุ่ม 2 0.949 0.388 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

 
จากตารางท่ี 4.44 ผลการทดสอบสมมติฐานรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกับ

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์  ของการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้่า โดยใช้สถิติ One-
way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้า่ ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.388 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ไม่แตกต่างกนัอย่างมีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.6.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
 
ตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของการซ้ือสินคา้ 
                      ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนก 
                      ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นกระแสนิยม ระหวา่งกลุ่ม 2 3.160 0.043* 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

หมายเหตุ: *มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบสมมติฐานรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกับ

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปได้ว่า โดยใช้สถิติ One-way 
ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า ดา้นกระแสนิยมของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 
0.043 แสดงว่า ยอมรับ H1 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นกระแสนิยมแตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.46 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามระหว่างรายได้เฉล่ียต่อ 

        เดือนกบัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน x ̅

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 15,000 

บาท และ15,001 – 
20,000 บาท 

n = 138 

20,001 – 30,000 บาท 
n = 125 

30,001 – 40,000 
บาท, 40,001 บาท 
– 50,000 บาท 
และมากกวา่ 

50,000 บาทขึ้นไป 
n = 137 

4.11 4.05 4.01 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 

15,000 บาท และ
15,001 – 20,000 บาท 

4.11 - 0.168 0.013* 

20,001 – 30,000 บาท 4.05 - - 0.287 
30,001 – 40,000 บาท

, 40,001 บาท – 
50,000 บาท และ

มากกวา่ 50,000 บาท
ขึ้นไป 

4.01 - - - 

หมายเหตุ: *มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.46 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 15,000 บาท และ15,001 – 20,000 บาท จะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด
ดิจิทลัดา้นกระแสนิยมแตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท, 40,001 
บาท – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.013 อย่างมีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 โดยท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นกระแสนิยมไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ 30,001 – 
40,000 บาท, 40,001 บาท – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป และท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้าน
กระแสนิยมไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อ นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท และ15,001 
– 20,000 บาท  
                                          สมมติฐานท่ี 1.6.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการ
เฉพาะบุคคลของลูกคา้ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 
 
ตารางท่ี 4.47 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ 
                      บุคคลของลูกคา้ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง  
                      ออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 

ระหวา่งกลุ่ม 2 1.650 0.193 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
 

จากตารางท่ี 4.47 ผลการทดสอบสมมติฐานรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกับ
ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
สรุปไดว้่า โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า ดา้นการสนองความตอ้งการ
เฉพาะบุคคลของลูกคา้ของกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.193 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ไม่แตกต่างกนัอย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.6.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกัน พิจารณาจากด้านการบอกต่อทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
 
ตารางท่ี 4.48 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                      ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ใน 
                      เขตภาคกลาง จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 
ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ ระหวา่งกลุ่ม 2 2.289 0.103 

ภายในกลุ่ม 397   
รวม 399   

 
จากตารางท่ี 4.48 ผลการทดสอบสมมติฐานรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกับ

ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์
ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ สรุปไดว้่า โดยใช้
สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า ดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของกลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัมีค่า Sig. เท่ากบั 0.103 แสดงว่า ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกันจะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการบอกต่อทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                            สมมติฐานท่ี 1.7 ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
                                          สมมติฐานท่ี 1.7.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกนั จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นความบนัเทิง 
 
ตารางท่ี 4.49 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นความบนัเทิงของการซ้ือสินคา้ 
                      สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง  
                      จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่น

ช่องทางออนไลน์ 

ประสบการณ์การซ้ือ t Sig. 

ซ้ือคร้ังแรก 
n=25 

การซ้ือซ ้า
n=375 

  

ดา้นความบนัเทิง   3.01 3.00 0.100 0.920 
 

จากตารางท่ี 4.49 ผลการทดสอบสมมติฐานประสบการณ์การซ้ือกับระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลพิจารณาจากด้านความบันเทิงของการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ Independent-Samples T - Test ใน
การทดสอบ สรุปไดว้่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความบนัเทิงมีค่า Sig. เท่ากบั 0.920 แสดงว่า 
ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 คือ ผูใ้ช้บริการท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกนัจะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความบนัเทิงท่ีไม่แตกต่างกนัอย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.7.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
                                          H0  : ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกนั จะมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.50 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดพิจารณาจากดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของการซ้ือสินคา้ 
                      ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนก 
                      ตามประสบการณ์การซ้ือ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่น

ช่องทางออนไลน์ 

ประสบการณ์การซ้ือ t Sig. 

ซ้ือคร้ังแรก 
n=25 

การซ้ือซ ้า 
n=375 

  

ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 4.15 4.08 0.845 0.399 
 

จากตารางท่ี 4.50 ผลการทดสอบสมมติฐานประสบการณ์การซ้ือกับระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลพิจารณาจากด้านการมีปฏิสัมพันธ์ของการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ Independent-Samples T - Test ใน
การทดสอบ สรุปไดว้่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความบนัเทิงมีค่า Sig. เท่ากบั 0.399 แสดงว่า 
ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 คือ ผูใ้ช้บริการท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกนัจะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัด้านการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีไม่แตกต่างกนัอย่างมีระดบันัยส าคัญทาง
สถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.7.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกนั จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นกระแสนิยม 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.51 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของการซ้ือสินคา้ 
                      ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนก 
                      ตามประสบการณ์การซ้ือ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่น

ช่องทางออนไลน์ 

ประสบการณ์การซ้ือ t Sig. 

ซ้ือคร้ังแรก 
n=25 

การซ้ือซ ้า 
n=375 

  

ดา้นกระแสนิยม 4.10 4.06 0.689 0.491 
 

จากตารางท่ี 4.51 ผลการทดสอบสมมติฐานประสบการณ์การซ้ือกับระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นกระแสนิยมของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ Independent-Samples T - Test ในการทดสอบ 
สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัด้านความบันเทิงมีค่า Sig. เท่ากับ 0.491 แสดงว่า ยอมรับ H0 
ปฏิเสธ H1 คือ ผูใ้ช้บริการท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกนัจะมีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกล
ยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นกระแสนิยมท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.7.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการ
เฉพาะบุคคลของลูกคา้ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกนั จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ
บุคคลของลูกคา้ 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.52 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ 
                      เฉพาะบุคคลของลูกคา้ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่น 
                      ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่น

ช่องทางออนไลน์ 

ประสบการณ์การซ้ือ t Sig. 

ซ้ือคร้ังแรก 
n=25 

การซ้ือซ ้า 
n=375 

  

ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคล
ของลูกคา้ 

4.13 4.09 0.628 0.530 

 
จากตารางท่ี 4.52 ผลการทดสอบสมมติฐานประสบการณ์การซ้ือกับระดับความคิดเห็น

เก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ของ
การซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์ เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติ 
Independent-Samples T - Test ในการทดสอบ สรุปไดว้า่ กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความบนัเทิงมี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.530 แสดงวา่ ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 คือ ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่าง
กนัจะมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคล
ของลูกคา้ท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 1.7.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกัน พิจารณาจากด้านการบอกต่อทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกนั จะมีระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีไม่แตกต่างกนัพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกนั จะมีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนัพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.53 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของระดบัความ 
                      คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
                      นิกส์ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ใน 
                      เขตภาคกลาง จ าแนกตามประสบการณ์การซ้ือ 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่น

ช่องทางออนไลน์ 

ประสบการณ์การซ้ือ t Sig. 

ซ้ือคร้ังแรก 
n=25 

การซ้ือซ ้า 
n=375 

  

ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 4.04 4.08 25.518 0.739 
 

จากตารางท่ี 4.53 ผลการทดสอบสมมติฐานประสบการณ์การซ้ือกับระดับความคิดเห็น
เก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัพิจารณาจากดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติ Independent-Samples    
T - Test ในการทดสอบ สรุปไดว้่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นความบนัเทิงมีค่า Sig. เท่ากบั 0.739 
แสดงว่า ยอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 คือ ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกนัจะมีระดบัความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีไม่แตกต่างกนัอย่างมี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ผู ้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถตั้งสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
                            สมมติฐานท่ี 2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 
                                          สมมติฐานท่ี 2.1.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H0 : ผู ้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีเพศต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.54 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ 
                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์ 
                      เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามเพศ 
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง 

เพศ  

t Sig. ชาย 
n=166 

หญิง 
n=234 

มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ต่อคร้ัง 

2,608.43 3,490.17 -4.085 0.000* 

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.54 ผลการทดสอบสมมติฐานเพศกับมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยใชส้ถิติ Independent-Samples T - Test ในการทดสอบ สรุปไดว้่า มูลค่าเฉล่ียในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 แสดงว่า ปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 คือ 
ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของ
การซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ี
แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
                                          สมมติฐานท่ี 2.1.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกัน พิจารณาจาก
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 
                                          H0 : ผู ้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจาก
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีเพศต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจาก
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 
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ตารางท่ี 4.55 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างจ านวนคร้ังในการซ้ือ 

                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง 
                      เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามเพศ 
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์

ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง 
เพศ  

t Sig. ชาย 
n=166 

หญิง 
n=234 

จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ต่อสามเดือน 

3.33 3.37 
-0.347 

0.728 

 
จากตารางท่ี 4.55 ผลการทดสอบสมมติฐานเพศกับจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอาง

เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ Independent-Samples T - Test ในการทดสอบ สรุปไดว้า่ มูลค่าเฉล่ีย
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังมีค่า Sig. เท่ากบั 0.728 แสดงว่า ยอมรับ H0 ปฏิเสธ 
H1 คือ ผูใ้ช้บริการท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อ
สามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาค
กลางท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                            สมมติฐานท่ี 2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 
                                          สมมติฐานท่ี 2.2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H0 : ผู ้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอายุต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
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ตารางท่ี 4.56 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ 
                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต่์อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
                      เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามอาย ุ
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง

ออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของ 

ระหวา่งกลุ่ม 2 47.632 0.000* 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.56 ผลการทดสอบสมมติฐานอายุกับมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยใช้สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปได้ว่า มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 แสดงว่า ยอมรับ H1 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกนัจะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังแตกต่างกนัอย่างมี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
ตารางท่ี 4.57 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามระหว่างอายุกบัของการ

ซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 

อาย ุ x ̅

ต ่ากวา่ 20 ปี และ 
21-30 ปี 
n = 180 

31 – 40 ปี 
n = 115 

41– 50 ปี, 51 – 60 
ปี และ 60 ปีขึ้นไป 

n = 105 
2,323.33 2,876.52 4,768.57 

ต ่ากวา่ 20 ปี และ 
21-30 ปี 

2,323.33 - 0.025* 0.000** 

31 – 40 ปี 2,876.52 - - 0.000** 
41– 50 ปี, 51 – 
60 ปี และ 60 ปี

ขึ้นไป 
4,768.57 - - - 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
                   *มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.57 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 20 ปี และ 21-30 ปี จะมี
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.025 อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 20 ปี และ 21-30 ปี จะมี
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 41– 50 ปี, 51 – 60 ปี และ 60 
ปีขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 
20 ปี และ 21-30 ปี จะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ ท่ีไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมี
อาย4ุ1– 50 ปี, 51 – 60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป 
                                          สมมติฐานท่ี 2.2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจาก
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 
                                          H0 : ผู ้บริโภคท่ีมีอายุต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจาก
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอายุต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจาก
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 
 
ตารางท่ี 4.58 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างจ านวนคร้ังในการซ้ือ 

                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง 
                      เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามอาย ุ  
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง

ออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 
 

ระหวา่งกลุ่ม 2 4.626 0.010* 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.58 ผลการทดสอบสมมติฐานอายุกับจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า จ านวนคร้ังในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนมีค่า Sig. เท่ากบั 0010 แสดงวา่ ยอมรับ H1 คือ ผูบ้ริโภค
ท่ีมีอายุแตกต่างกนัจะมีจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนแตกต่าง
กนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
ตารางท่ี 4.59 แสดงการเปรียบเทียงค่าเฉล่ียรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามระหวา่งอายกุบัของการซ้ือ

สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ พิจารณาจาก
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 

อาย ุ x ̅

ต ่ากวา่ 20 ปี และ 
21-30 ปี 
n = 180 

31 – 40 ปี 
n = 115 

41– 50 ปี, 51 – 60 
ปี และ 60 ปีขึ้นไป 

n = 105 
3.18 3.37 3.62 

ต ่ากวา่ 20 ปี และ 
21-30 ปี 

3.18 - 0.167 0.003** 

31 – 40 ปี 3.37 - - 0.126 

41– 50 ปี, 51 – 60 
ปี และ 60 ปีขึ้นไป 

3.62 - - - 

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.59 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต ่ากว่า 20 ปี และ 21-30 ปี จะมี
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 41– 50 ปี, 51 – 
60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ี
มีอายุต ่ากว่า 20 ปี และ 21-30 ปี จะมีจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสาม
เดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ ท่ีไม่แตกต่าง
จากผู ้บริโภคท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี และผู ้บริโภคท่ีมีอายุ31 – 40 ปี จะมีจ านวนคร้ังในการซ้ือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ41– 50 ปี, 51 – 60 ปี และ 60 ปีขึ้นไป 
                            สมมติฐานท่ี 2.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 
                                          สมมติฐานท่ี 2.3.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 
พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H0 : ผู ้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั 
พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกัน 
พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.60 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ 
                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
                      แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง

ออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของ 

ระหวา่งกลุ่ม 2 51.786 0.000** 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.60 ผลการทดสอบสมมติฐานระดับการศึกษากับมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่น
ช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 แสดงว่า ยอมรับ H1 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัจะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังแตกต่าง
กนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.61 แสดงการเปรียบเทียงค่าเฉล่ียรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามระหว่างระดบัการศึกษา
กบัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 

ระดบัการศึกษา x ̅

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
n = 26 

ปริญญาตรี 
n = 312 

สูงกวา่ปริญญาตรี 
n = 62 

1,884.62 2,754.17 5,506.45 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 1,884.62 - 0.038* 0.000** 

ปริญญาตรี 2,754.17 - - 0.000** 
สูงกวา่ปริญญาตรี 5,506.45 - - - 

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
                   *มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.61 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จะมี
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.038 อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 อย่างมีระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาปริญญาตรี จะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
                                          สมมติฐานท่ี 2.3.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 
พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 
                                          H0 : ผู ้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั 
พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีระดับการศึกษาต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกัน 
พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 
 
 
 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.62 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างจ านวนคร้ังในการซ้ือ    
                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง   
                      เคาน์เตอร์ แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง

ออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 2 2.064 0.128 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
 

จากตารางท่ี 4.62 ผลการทดสอบสมมติฐานระดับการศึกษากับจ านวนคร้ังในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า จ านวนคร้ัง
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.128 แสดงว่า ยอมรับ H0 
คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกันจะมีจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ

รนดต์่อสามเดือนไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                            สมมติฐานท่ี 2.4 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

                                          สมมติฐานท่ี 2.4.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกัน 
พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H1  :  ผู ้บ ริโภค ท่ี ท่ี มีสถานภาพต่ างกัน  มีการ ซ้ือสินค้าประ เภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกัน 
พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.63 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างมูลค่า เฉล่ียในการซ้ือ 
                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
                      แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามสถานภาพ 
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง

ออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของ 

ระหวา่งกลุ่ม 2 29.775 0.000** 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.63 ผลการทดสอบสมมติฐานสถานภาพกบัมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยใช้สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปได้ว่า มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 แสดงว่า ยอมรับ H1 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมี
สถานภาพแตกต่างกนัจะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังแตกต่างกนั
อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
ตารางท่ี 4.64 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามระหวา่งสถานภาพกบัของ

การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ พิจารณา
จากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 

สถานภาพ x ̅

โสด 
n = 176 

สมรส 
n = 194 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
n = 30 

2,359.09 3,476.29 5,336.67 
โสด 2,359.09 - 0.000** 0.000** 
สมรส 3,476.29 - - 0.000** 

หยา่ร้าง/แยกกนั
อยู ่

5,336.67 - - - 

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 4.64 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพโสด จะมีมูลค่าเฉล่ียในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อยา่งมีระดบั
นัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 อีกทั้งผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส จะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่น
ช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพหย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

                                          สมมติฐานท่ี 2.4.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีการซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกัน 
พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจาก
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 
                                          H1  :  ผู ้บ ริโภค ท่ี ท่ี มีสถานภาพต่ างกัน  มีการ ซ้ือสินค้าประ เภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกัน 
พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 
 
ตารางท่ี 4.65 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างจ านวนคร้ังในการซ้ือ 

                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง       
                      เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามสถานภาพ 
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง

ออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 

ระหวา่งกลุ่ม 2 0.219 0.803 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
 

จากตารางท่ี  4.65 ผลการทดสอบสมมติฐานสถานภาพกับจ านวนคร้ังในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า จ านวน
คร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.803 แสดงว่า ยอมรับ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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H0 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัจะมีจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์

ต่อสามเดือนไม่แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                            สมมติฐานท่ี 2.5 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

                                          สมมติฐานท่ี 2.5.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอาชีพต่างกัน มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
 
ตารางท่ี 4.66 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ 
                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
                      แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามอาชีพ 
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง

ออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของ 

ระหวา่งกลุ่ม 2 3.523 0.030** 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.66 ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกบัมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ โดยใช้สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปได้ว่า มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังมีค่า Sig. เท่ากบั 0.030 แสดงว่า ยอมรับ H1 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมี
อาชีพแตกต่างกนัจะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังแตกต่างกนัอย่างมี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.67 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามระหว่างอาชีพกบัของการ
ซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 

อาชีพ x ̅

อาชีพอิสระ และ 
นกัเรียน / นกัศึกษา 

n = 85 

พนกังานเอกชน 
n = 180 

ขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

n = 135 
2,602.35 3,133.89 3,440.00 

อาชีพอิสระ และ 
นกัเรียน / นกัศึกษา 

2,602.35 - 0.077 0.008** 

พนกังานเอกชน 3,133.89 - - 0.239 
ขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

3,440.00 - - - 

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
จากตารางท่ี 4.67 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพอิสระ และ นกัเรียน / นกัศึกษา

จะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินค้าประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.008 อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
อิสระ และ นกัเรียน / นกัศึกษาจะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของ
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภค
ท่ีมีอาชีพพนักงานเอกชน และผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานเอกชนจะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่น
ช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
                                          สมมติฐานท่ี 2.5.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจาก
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 

                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั พิจารณาจาก
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีอาชีพต่างกัน มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกนั พิจารณาจาก
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.68 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างจ านวนคร้ังในการซ้ือ   
                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง 
                      เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามอาชีพ 
การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง

ออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 
 

ระหวา่งกลุ่ม 2 0.468 0.627 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
 

จากตารางท่ี 4.68 ผลการทดสอบสมมติฐานอาชีพกบัจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า จ านวนคร้ังในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.627 แสดงวา่ ยอมรับ H0 คือ ผูบ้ริโภค

ท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมีจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                            สมมติฐานท่ี 2.6 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

                                          สมมติฐานท่ี 2.6.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 
พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั 
พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกัน 
พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.69 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ 
                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
                      เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง

ออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของ 

ระหวา่งกลุ่ม 2 56.148 0.000** 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.69 ผลการทดสอบสมมติฐานรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่น
ช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 แสดงว่า ยอมรับ H1 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันจะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง
แตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
ตารางท่ี 4.70 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนกับของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต่์อคร้ัง 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน x ̅

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 15,000 
บาท และ15,001 
– 20,000 บาท 

n = 138 

20,001 – 30,000 
บาท 

n = 125 

30,001 – 40,000 
บาท, 40,001 บาท 
– 50,000 บาท 
และมากกวา่ 

50,000 บาทขึ้น
ไป 

n = 137 
2,377.54 2,315.20 4,614.60 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท และ

15,001 – 20,000 บาท 
2,377.54 - 0.804 0.000** 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.70 (ต่อ) 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน x ̅

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 15,000 
บาท และ15,001 
– 20,000 บาท 

n = 138 

20,001 – 30,000 
บาท 

n = 125 

30,001 – 40,000 
บาท, 40,001 บาท 
– 50,000 บาท 
และมากกวา่ 

50,000 บาทขึ้น
ไป 

n = 137 
2,377.54 2,315.20 4,614.60 

20,001 – 30,000 บาท 2,315.20 - - 0.000** 
30,001 – 40,000 บาท, 
40,001 บาท – 50,000 
บาท และมากกวา่ 
50,000 บาทขึ้นไป 

4,614.60 - - - 

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.70 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท และ15,001 – 20,000 บาท จะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่าง
จากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท, 40,001 บาท – 50,000 บาท และมากกวา่ 
50,000 บาทขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน20,001 – 30,000 บาทจะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน30,001 – 40,000 บาท, 40,001 บาท – 50,000 บาท และมากกว่า 
50,000 บาทขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท และ15,001 – 20,000 บาท จะมีมูลค่าเฉล่ียใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
                                          สมมติฐานท่ี 2.6.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 
พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่างกัน มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั 
พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกัน 
พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 

 

ตารางท่ี 4.71 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างจ านวนคร้ังในการซ้ือ 

                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง 
                      เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง

ออนไลน์ 

แหล่งความแปรปรวน Df F Sig. 

จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 
 

ระหวา่งกลุ่ม 2 15.251 0.000** 
ภายในกลุ่ม 397   

รวม 399   
หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.71 ผลการทดสอบสมมติฐานรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัจ านวนคร้ังในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์        
แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติ One-way ANOVA ในการทดสอบ สรุปไดว้่า จ านวน
คร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 แสดงว่า ยอมรับ 
H1 คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัจะมีจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดต์่อสามเดือนแตกต่างกนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.72 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของผูต้อบแบบสอบถามระหว่างรายได้เฉล่ีย  

                      ต่อเดือนกับของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง 
                      ออนไลน์พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน x ̅

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท และ
15,001 – 20,000 

บาท 
n = 138 

20,001 – 
30,000 บาท 

n = 125 

30,001 – 40,000 
บาท, 40,001 บาท 
– 50,000 บาท และ
มากกวา่ 50,000 
บาทขึ้นไป 

n = 137 
2.92 3.66 3.50 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 
บาท และ15,001 – 20,000 

บาท 
2.92 - 0.000** 0.000** 

20,001 – 30,000 บาท 3.66 - - 0.242 
30,001 – 40,000 บาท, 

40,001 บาท – 50,000 บาท 
และมากกวา่ 50,000 บาท

ขึ้นไป 

3.50 - - - 

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.72 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท และ15,001 – 20,000 บาท จะมีจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์
แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อย่างมี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท, 40,001 
บาท – 50,000 บาท และมากกว่า 50,000 บาทขึ้นไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 อย่างมีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.01 ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน20,001 – 30,000 บาทจะมีจ านวนคร้ังในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างจากผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท, 
40,001 บาท – 50,000 บาท และมากกวา่ 50,000 บาทขึ้นไป 
                            สมมติฐานท่ี 2.7 ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกัน มีการซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                                          สมมติฐานท่ี 2.7.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกนั มีการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 
พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกัน มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั 
พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกัน 
พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง 

 
ตารางท่ี 4.73 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ 
                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
                      เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามประสบการณ์ 

                      การซ้ือ 

การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาค

กลาง 

ประสบการณ์การซ้ือ t Sig. 

ซ้ือคร้ังแรก 
n=25 

การซ้ือซ ้า 
n=375 

  

มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนดต่์อคร้ัง 

3,440.00 3,103.20 0.710 0.478 

 
จากตารางท่ี 4.73 ผลการทดสอบสมมติฐานประสบการณ์การซ้ือกบัมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ

เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่น
ช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ Independent-Samples T - Test ในการทดสอบ สรุปไดว้า่ มูลค่าเฉล่ีย
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง มีค่า Sig. เท่ากบั 0.478 แสดงวา่ ยอมรับ H0 ปฏิเสธ 
H1 คือ ผูใ้ช้บริการท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกันจะมีมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
                                          สมมติฐานท่ี 2.7.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกนั มีการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 
พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                                          H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกัน มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีไม่แตกต่างกนั 
พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 
                                          H1  : ผูบ้ริโภคท่ีท่ีมีประสบการณ์การซ้ือต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนัท่ีแตกต่างกัน 
พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน 

 
ตารางท่ี 4.74 ผลการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างจ านวนคร้ังในการซ้ือ 

                      เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง 
                      เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง จ าแนกตามประสบการณ์ 

                      การซ้ือ 

การซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาค

กลาง 

ประสบการณ์การซ้ือ t Sig. 

ซ้ือคร้ังแรก 
n=25 

การซ้ือซ ้า 
n=375 

  

จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนดต์่อสามเดือน 

4.04 4.08 
0.043 

0.966 

 
จากตารางท่ี 4.74 ผลการทดสอบสมมติฐานประสบการณ์การซ้ือกบัจ านวนคร้ังในการซ้ือ

เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยใช้สถิติ Independent-Samples T - Test ในการทดสอบ สรุปได้ว่า 
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังมีค่า Sig. เท่ากบั 0.966 แสดงว่า ยอมรับ 
H0 ปฏิเสธ H1 คือ ผูใ้ช้บริการท่ีมีประสบการณ์การซ้ือแตกต่างกันจะมีจ านวนคร้ังในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือนของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์        
แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีไม่แตกต่างกันอย่างมีระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05  

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถตั้งสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 
                            สมมติฐานท่ี 3.1 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง พิจารณาจาก
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                            H0 : ปัจจยักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั ไม่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต่์อคร้ัง  
                            H1  : ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต่์อคร้ัง  
 
ตารางท่ี 4.75  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ส่งผล 
                      ต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของ 
                      ผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง พิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
                      แบรนดต่์อคร้ัง 

ตวัแปร Beta t Sig 

ค่าคงท่ี  2.827 0.005** 
ดา้นความบนัเทิง   -0.05 -0.900 0.369 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์   -0.03 -0.626 0.532 
ดา้นกระแสนิยม -0.12 -2.205 0.028* 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ 0.05 0.850 0.396 
ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 0.02 0.331 0.741 
R = 0. 311; R2 = 0.701; Adjusted R2 = 0.243; F = 1.372; Sig = 0.234 

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
                   *มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.75 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอย ตามสมการมีตวัแปรอิสระทั้งส้ิน 5 ตวั
แปร โดยมีตวัแปรอิสระจ านวน 1 ตวัแปร ท่ีส่งผลต่อมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ต่อคร้ังของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง คือ ดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยค่าสัมประสิทธ์ิพหุคูณ (R) 
เท่ากบั 0. 311 และสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ไดร้้อยละ 70.10 โดยการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.028 ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 มีค่า Beta เท่ากบั -0.12 
                            สมมติฐานท่ี 3.2 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง พิจารณาจาก
จ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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                            H0 : ปัจจยักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั ไม่ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง พิจารณาจากจ านวนคร้ังใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 
                            H1  : ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง พิจารณาจากจ านวนคร้ังใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 

 

ตารางท่ี 4.76  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณของปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ส่งผล 
         ต่อการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
         ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
         แบรนดต์่อสามเดือน 

ตวัแปร Beta  t Sig 

ค่าคงท่ี  1.760 0.079 
ดา้นความบนัเทิง 0.37 8.006 0.000** 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ 0.05 1.051 0.294 
ดา้นกระแสนิยม -0.04 -0.822 0.412 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ -0.03 -0.514 0.607 
ดา้นการบอกต่อทางอิเลก็ทรอนิกส์ -0.09 -1.604 0.109 
R = 0.389; R2 = 0.511; Adjusted R2 = 0.140; F = 14.020; Sig = 0.000** 
หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.76 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอย ตามสมการมีตวัแปรอิสระทั้งส้ิน 5 ตวั
แปร โดยมีตวัแปรอิสระจ านวน 1 ตวัแปร ท่ีส่งผลต่อจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดต์่อสามเดือนของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง คือ ดา้นความบนัเทิง โดยค่าสัมประสิทธ์ิพหุคูณ (R) เท่ากบั 0.389
และสามารถอธิบายความสัมพนัธ์ได้ร้อยละ 51.10 โดยการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 ท่ีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 มีค่า Beta เท่ากบั 0.37 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



114 

 
 

4.5 ผลสรุปสมมติฐาน 
 

จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ท่ีแตกต่างกนั สามารถสรุปไดด้งัตารางท่ี 4.77 

 
ตารางท่ี 4.77 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

กลยทุธ์การตลาดดิจิทลั 
ดา้นความ
บนัเทิง  

ดา้นการมี
ปฏิสัมพนัธ์  

ดา้น
กระแส
นิยม 

ดา้นการ
สนองความ
ตอ้งการ

เฉพาะบุคคล
ของลูกคา้ 

ดา้นการบอก
ต่อทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ 

เพศ - - - - - 
อาย ุ - - * - - 
ระดบัการศึกษา - - - - - 
สถานภาพ - - - - - 
อาชีพ - ** - - - 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ** - * - - 
ประสบการณ์การ
ซ้ือ 

- - - - - 

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
                   *มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                   -ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั สามารถ
สรุปไดด้งัตารางท่ี 4.78 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.78 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์       
แบรนดต่์อคร้ังของ 

จ านวนคร้ังในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์  
แบรนดต์่อสามเดือน 

เพศ ** - 
อาย ุ ** ** 
ระดบัการศึกษา ** - 
สถานภาพ ** - 
อาชีพ * - 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ** ** 
ประสบการณ์การซ้ือ - - 
หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
                   *มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                   -ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

จากผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง สามารถ
สรุปไดด้งัตารางท่ี 4.79 
 
ตารางท่ี 4.79 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 

ปัจจยักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั 

มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง

เคาน์เตอร์แบรนด ์ต่อ
คร้ัง 

จ านวนคร้ังในการ
ซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด ์
ต่อสามเดือน 

ดา้นความบนัเทิง   - ** 
ดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์   - - 
ดา้นกระแสนิยม * - 
ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ - - 
ดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ - - 

หมายเหตุ: **มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
                   *มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
                   -ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที ่5 

สรุปผลการการวจิยั อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาในคร้ังน้ีผูวิ้จยัจะกล่าวถึงการสรุปผล การอภิปราย และขอ้เสนอแนะการวิจยัเร่ือง    
กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในเขตภาค
กลาง ผูบ้ริโภคสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในเขตภาคกลาง จ านวน 400 คน และ
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคือ แบบสอบถามใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดส้รุปผลการวิจยั 
อภิปรายผลการวิจยัและขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
 5.1 สรุปผลการวิจยั 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ขอ้เสนอแนะ 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 
 5.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนด์ในเขตภาคกลาง 

จากการวิเคราะห์กลุ่มตวัอย่างพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต ่ากว่า 
20 ปี และ 21-30 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพสมรส ประกอบอาชีพอาชีพพนักงาน
เอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และส่วนใหญ่เป็นการซ้ือเคร่ืองส าอางซ ้า 

 

5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ในเขตภาคกลาง 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ต่อคร้ังเท่ากบั 2,000 บาท ในสามเดือนซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 3 คร้ัง เป็นประเภท
เคร่ืองส าอางส าหรับใบหนา้ มีวตัถุประสงคใ์นการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดค์ือเพื่อใช้
ดูแลตวัเอง บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์คือตวัเอง โดยเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์จาก Brand Online / Brand Official โดยมีการใช้ Tiktok ในการ
คน้หาขอ้มูลเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5.1.3 ระดับความคิดเห็นปัจจัยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั เม่ือพิจารณาราย

ด้านแล้ว พบว่า ด้านความบันเทิง ด้านการมีปฏิสัมพนัธ์ ด้านกระแสนิยม ด้านการสนองความ
ตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ และดา้นการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ มีระดบัความคิดเห็นดว้ย
มากทุกดา้น 

 

5.1.4 ผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักล

ยทุธ์การตลาดดิจิทลัของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทางออนไลน์
ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้าน
กระแสนิยมของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
ภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาดดิจิทลัดา้นการ
มีปฏิสัมพนัธ์ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขต
ภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การตลาด
ดิจิทลัดา้นความบนัเทิง และดา้นกระแสนิยมของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั  
 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั เม่ือพิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดต่์อคร้ัง 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั เม่ือพิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง และเม่ือพิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ต่อสามเดือน 

ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกัน เม่ือพิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต่์อคร้ังของ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกัน เม่ือพิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดต่์อคร้ังของ 

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั เม่ือพิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดต่์อคร้ังของ 

ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั เม่ือพิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง และเม่ือพิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง 

ด้านความบันเทิง ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง เม่ือพิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดต์่อสามเดือน 

ดา้นกระแสนิยมส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง เม่ือพิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดต่์อคร้ังของ 
 

5.2 อภิปรายผล 
 
 จากการศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การตลาดดิจิทลัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดใ์นเขตภาคกลาง” สามารถน าผลการวิจยัมาอภิปรายไดด้งัน้ี 
 

5.2.1 อภิปรายผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นเกีย่วกบักลยุทธ์การตลาดดิจิทัล  

ปัจจัยด้านอายุ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลด้านกระแสนิยมของการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกัน เน่ืองจากในแต่ละช่วงอายุจะมีความสนใจท่ี
แตกต่างกนัออกไป และในปัจจุบนัส่ือออนไลน์ท่ีแต่ละช่วงอายุเลือกใช ้มกัท่ีจะแตกต่างกนัไปอีก
ดว้ย  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ปัจจัยด้านอาชีพ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบักลยุทธ์
การตลาดดิจิทลัดา้นการมีปฏิสัมพนัธ์ของการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีอาชีพท่ีมีความจ าเป็นในการใช้
เคร่ืองส าอางเป็นประจ าอาจจะมีการเปล่ียนแปลงเคร่ืองส าอางตามท่ีตวัเองสนใจ มกัจะยงัไม่สั่งซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์แบบเดิมซ ้า ๆ  

ปัจจัยด้านรายได้เฉลีย่ต่อเดือน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทลัด้านความบนัเทิง และด้านกระแสนิยมของการซ้ือ
สินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกนั 
เน่ืองจากรายไดเ้ป็นส่วนส าคญัในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีแตกต่างกนัออกไป 
ราคาเป็นส่ิงส าคญัในการดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค 

 

5.2.2 อภิปรายผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ส่งผลต่อ
การซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ี
แตกต่างกนั 

ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกัน เม่ือพิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง เน่ืองจากจ านวนเงินเป็นส่ิงส าคญัในการซ้ือเคร่ืองส าอาง ไม่
ว่าจะเป็นปัจจยัส่วนบุคคลดา้นไหนก็ตาม ผูบ้ริโภคมกัจะค านึกถึงมูลค่าซ้ือในแต่ละคร้ังเสมอ ซ่ึงมี
ความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกนั 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยยะส าคญัท่ี  0.05 พฤติกรรมการเลือกเคร่ืองส าอาง
ต่างกันได้แก่ ประเภทของเคร่ืองส าอางบุคคล ท่ีมีต่อผลการตัดสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง จ านวนท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ี 0.05 

ส่วนผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีการซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลางท่ีแตกต่างกัน เม่ือ
พิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ี
มีความวยัเยาวอ์าจมีการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์มูลค่าต่อคร้ังท่ีไม่มากนกั แต่อาศยัจ านวน
คร้ังท่ีถ่ีกวา่ผูบ้ริโภคท่ีอ านาจทางการเงินในการซ้ือแต่ละคร้ังเป็นจ านวนมาก ๆ ซ่ึงมีความสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยยะส าคญัท่ี 0.05 พฤติกรรมการเลือกเคร่ืองส าอาง
ต่างกันได้แก่ ประเภทของเคร่ืองส าอางบุคคล ท่ีมีต่อผลการตัดสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง จ านวนท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมีนยัยะส าคญัท่ี 0.05 

 

5.2.3 อภิปรายผลการวิเคราะห์ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตภาค
กลาง 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลัส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง ไดแ้ก่ ดา้นการสนองความ
ตอ้งการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากมีค่าเฉล่ีย 4.09 และมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.32 ซ่ึงผูบ้ริโภคได้รับค าแนะน าจากแบรนด์เคร่ืองส าอางท่ี
ผูบ้ริโภคสนใจผ่านช่องทางออนไลน์อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย มีค่า
เท่ากบั 4.21ต่างกนั โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 0.76 เป็นล าดบัท่ี 1 
เน่ืองจาก สอดคลอ้งกบัญาณิศา เลก็คง (2564) พบวา่ ตวัแปรการพบเห็นผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้และ
ความเช่ือถือของขอ้มูลผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้บนส่ือสังคมออนไลน์มีผลต่อการตั้งใจซ้ือมากท่ีสุด 
ในขณะท่ีการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์และการตลาดดา้นการปฏิสัมพนัธ์มีผลต่อการตั้งใจซ้ือ
มากกวา่การตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ 

 

5.2.4 อภิปรายผลการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมติฐานปัจจัยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ส่งผลต่อ
การซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตภาค
กลาง 

สมมติฐานท่ี 3.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางพิจารณา
จากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นกระแสนิยม 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ Beta เท่ากบั -0.12 สามารถอภิปรายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัดา้นกระแสนิยม ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง เม่ือพิจารณาจากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ ต่อคร้ัง เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนดท่ี์ตอ้งการไดง้่ายตามส่ือสังคมออนไลน์ และสามารถสั่งซ้ือไดอ้ยา่งมัน่ใจว่าไม่ใชข้องปลอม
จากช่องทางออนไลน์ เช่น เช่น Lazada, Shopee, Konvy เป็นตน้ จะท าให้มูลค่าในการซ้ือแต่ละคร้ังเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เพิ่มมากขึ้ น เน่ืองจากผู ้บริโภคไม่ต้องเสียเวลาเดินทางไปยังห้างสรรพสินค้าเพื่อเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภณัฑิรา สุขสมนิรันดร (2558) 
การศึกษาความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ของวยัเร่ิมท างาน (First Jobber) 
จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ของวยั
เร่ิมท างาน (First Jobber) โดยรวม พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสอดคลอ้งกบัแบบจ าลองท่ีใชน้ั้นมีคุณภาพ
ตรงตามผลิตภณัฑต์วัจริงมากท่ีสุด (Perceived Quality) จะส่งผลต่อความพึงพอใจมากท่ีสุด 

สมมติฐานท่ี 3.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางพิจารณา
จากมูลค่าเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ังมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นกระแสนิยม 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ Beta เท่ากบั 0.37 สามารถอภิปรายไดด้งัน้ี 

ปัจจยัดา้นความบนัเทิง ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลาง เม่ือพิจารณาจากจ านวนคร้ังในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ต่อสามเดือน เน่ืองจากหากเน้ือหาโฆษณาท่ีแสดงบนผ่านช่องทางออนไลน์มี
ความน่าสนใจ ให้ไดค้วามรู้ และมีความสนุก จะเป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองเคาน์เตอร์แบ
รนด์ผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้นในแต่ละเดือน ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุภาวดี 
ป่ินเจริญ (2558) การศึกษาการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์และการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการ
ตดัสินใจใช้บริการจอง ร้านอาหารผ่านโมบายล์แอปพลิเคชันของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจยัการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ดา้นความบนัเทิง ดา้นการมี ปฏิสัมพนัธ์ ดา้นกระแส
นิยม ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะ และการยอมรับเทคโนโลยีดา้นการอ านวยความสะดวก 
และดา้นความไวว้างใจมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการจองร้านอาหารผ่านโมบายล์ แอปพลิเคชัน
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยคร้ังนี้ 
           5.3.1.1 ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
ทั้งในเร่ืองของมูลค่าในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่อคร้ัง และจ านวนคร้ังในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในสามเดือน ดงันั้นนกัการตลาดควรท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด
แยกตามกลุ่มเป้าหมายอยา่งชดัเจนเพื่อใหต้รงตามเป้าหมายมากท่ีสุด  
           5.3.1.2 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ดา้นการสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคลของ
ลูกคา้ ผูป้ระกอบการท าการตลาดผ่านเครือข่ายออนไลน์ สร้างเว็บไซต์ทางการของบริษทั มีทั้งเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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พนกังาน และแชทบอทท่ีให้ค  าแนะน า ตอบค าถามลูกคา้ 24 ชัว่โมง เพื่อใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ
มากท่ีสุด 
           5.3.1.3 ปัจจยักลยทุธ์การตลาดดิจิทลั ดา้นความบนัเทิง นกัการตลาดหรือผูส้ร้างคอน
เทนต์ควรท าเน้ือหาโฆษณาท่ีแสดงบนผ่านช่องทางออนไลน์มีความน่าสนใจ ให้ไดค้วามรู้ และมี
ความสนุก เพื่อจะไดเ้ป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคซ้ือเคร่ืองเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์
เพิ่มมากขึ้น 
           5.3.1.4 ปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ดา้นกระแสนิยม แบรนด์จะตอ้งหาช่องทางท่ี
ส่งตรงขอ้มูลเก่ียวกับเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการให้เขา้ถึงได้ง่ายตามส่ือ
สังคมออนไลน์ และสามารถซ้ือเคร่ืองเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดไ์ดง้่ายผา่นหลากหลายช่องทาง
ของส่ือสังคมออนไลน์  
 

5.3.2 ข้อเสอนแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
           5.3.2.1 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาปัจจยัด้านอ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินค้า
ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตภาคกลางเพิ่มเติม 
เพราะเน่ืองจากปัจจุบนัช่องทางส่ือออนไลน์มีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา และยงัคงมีแนวโนม้ท่ี
จะมีช่องทางใหม่ ๆ เพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง  
           5.3.2.2 ควรมีการขยายขอบเขตพื้นท่ีและกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาเพิ่มขึ้น เช่น ขยาย
พื้นท่ีการศึกษาให้ครอบคลุมหลายจงัหวดัมากขึ้น เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือสินคา้ประเภท
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทางออนไลน์ โดยเฉพื้นท่ีต่างจงัหวดั เน่ืองจากเคร่ืองส าอาง
เคาน์ เตอร์แบรนด์ย ังไม่ มีความหลากหลายตรงความต้องการของผู ้บ ริโภคมากนักตาม
หา้งสรรพสินคา้ จึงควรศึกษาเพิ่มเติม 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

บรรณานุกรม 
 

กลัยา จยติุรัตน์. 2550. หลกัการส่ือสารการตลาด. กรุงเทพฯ: ออลบุ๊คพบัลิสซ่ิง. 
เกศกญัญา ร่มร่ืน และศิริรัตน์ ค าแดง. 2550. “ปัจจยัทางดา้นราคาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

เคร่ืองส าอางคบ์ ารุงผิวหนา้ระดบักลางของเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร.” 
การคน้ควา้ดว้ยตนเองการศึกษามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยันเรศวร. 

ฉตัรยาพร เสมอใจ. 2550. พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ซีเอด็ยเูคชัน่. 
ชลธิศ บรรเจิดธรรม. 2559. “การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององคก์ร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองหนงั 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.” วิทยานิพนธ์ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
บณัฑิตวิทยาลยั, มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

ชินณวีร์ โชติภิรมยก์รณ์. 2562. “การตลาดทางเลือกของเคร่ืองส าอางเคาเตอร์แบรนด์ระดบั 
พรีเมียมเพื่อเจาะกลุ่มเมโทรเซ็กส์ซวล ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่.” วิทยานิพนธ์  
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ คณะบริหารธุรกิจ,  
มหาวิทยาลยัแม่โจ.้ 

ชูชยั สมิทธิไกร. 2554. พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
ญาณิศา เลก็คง. 2564. “อิทธิพลของการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ต่อการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุง 

ผิวหนา้.” การคน้ควา้อิสระ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (นวตักรรมทางธุรกิจ)  
สาขาวิชานวตักรรมทางธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์ และการบญัชี,  
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

ณพิชญา หนูเก้ือ และสุธรรม เลิศพงษป์ระเสริฐ. 2565. พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมืองจงัหวดัสมุทรปราการ. วารสารการบริหารและ

 สังคมศาสตร์ปริทรรศน์. 6(1): 141-154. 
ด ารงณ์ พิณคุณ. 2556. I am marketing man = M & M marketing & management.  

กรุงเทพฯ: เรสเตอร์บุ๊ค. 
ทีเอน็พี คอสเมซูติคอล. 2566. Marketing Research วิจัยตลาดความงามในประเทศไทย.  

[ออนไลน์]. เขา้ถึงไดจ้าก https://www.tnpoem.com/content/6295/marketing-research. 
ธนาวฒัน์ มาลาบุปผา. 2564. 40 % ของนักช้อปไทย ซ้ือของผ่าน Social Media ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 

ในโลก. [ออนไลน์].เขา้ถึงไดจ้าก https://www.marketingoops.com/news/ecommerce/  
ctc2021-ecommerce-trends/. 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



124 

 
 

ธนิดา อศัวโยธิน. 2561. “การตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา.” การคน้ควา้อิสระ ปริญญามหาบณัฑิต  
สาขาวิทยบริการเฉลิมพระเกียรติจงัหวดันครราชสีมา คณะบริหารธุรกิจ, 
มหาวิทยาลยัรามค าแหง. 

ธีรนยัน์ ค  าเบา. 2557. “การศึกษาสาระองคป์ระกอบของภาพยนตร์ โฆษณาผา่นส่ือออนไลน์  
ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.” การคน้ควา้อิสระ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต บณัฑิต
วิทยาลยั, มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

นธกฤต วนัต๊ะเมล.์ 2555. การส่ือสารการตลาด. กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์. 
นธกฤต วนัต๊ะเมล.์ 2557. การส่ือสารการตลาด. พิมพค์ร้ังท่ี 2. กรุงเทพฯ: 

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์. 
บุญชม ศรีสะอาด. 2535. หลักการวิจัยเบ้ืองต้น. พิมพค์ร้ังท่ี 3. กรุงเทพฯ: สุวีริยาสาสน์. 
ปณิศา มีจินดา. 2553. พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
ปรัชญา ปิยะรังสี. 2554. “การเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการบริโภคสุราโรงงานกบัสุรา 

กลัน่ชุมชนในจงัหวดัเชียงใหม่.” การคน้ควา้แบบอิสระ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต การ
สาขาวิชาจดัการอุตสาหกรรมเกษตร บณัฑิตวิทยาลยั, มหาวิทยาลยัเชียงใหม่. 

พรพิณ ประกายสันติสุข. 2550. “ลกัษณะส่วนบุคคล ค่านิยมทรัพยากรการท่องเท่ียวและพฤติกรรม 
การท่องเท่ียวในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนของนกัท่องเท่ียวชาวไทยใน 
กรุงเทพมหานคร.” สารนิพนธ์ ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 
คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม, มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

พิชนิดา บุตรโคตร. 2561. “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้แบรนดเ์นมประเภทไฮเอนด ์ 
ผา่นช่องทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์(E-commerce) ในบริบทของ Facebook.” 
การคน้ควา้อิสระ วิทยาศาสตรมหาบณัฑิต การบริหารเทคโนโลย ีวิทยาลยันวตักรรม, 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

พิมพช์นก ภทัรภูมิภกัดี. 2564. ถอดรหัสแนวโน้มตลาด E – Commerce จีน ปี 2564. [ออนไลน์]. 
เขา้ถึงไดจ้าก https://thaibizchina.com/article. 

พิมพร ลีลาพรพิสิฐ. 2558. เคร่ืองส าอางส าหรับผิวหนัง. กรุงเทพฯ: โอเดียนสโตร์. 
ภณัฑิรา สุขสมนิรันดร. 2558. “การศึกษาความพึงพอใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ 

ของวยัเร่ิมท างาน (First Jobber).” การคน้ควา้อิสระ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต บริหารธุรกิจ 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

มุชาภร โยธะวงษ.์ 2556. “อิทธิพลของการส่ือสารดว้ยวิธีปากต่อปากผา่นทางออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ 
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และการตดัสินใจรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารญ่ีปุ่ นในเขต เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



125 

 
 

กรุงเทพมหานคร.” การคน้ควา้อิสระ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต บณัฑิตวิทยาลยั,  
 มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 
เยาวลกัษณ์ ผายช านาญ. 2562. “แรงจูงใจในการท างานท่ีมีผลต่อความผกูพนัต่อองคก์รของคนวยั 

ท างานในเขตภาคกลางของประเทศไทย.” วิทยานิพนธ์ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  
คณะบริหารและการจดัการ, สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั. 

ราช ศิริวฒัน์. 2560. ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค. [ออนไลน์].เขา้ถึงไดจ้าก  
https://doctemple.wordpress.com. 

ลดัดาวลัย ์เพชรโรจน์ิ และอจัรา ช านิประศาสน์. 2547. ระเบียบการวิจัย. กรุงเทพฯ:  
พิมพดี์การพิมพ.์ 

วชิรวชัร งามละม่อม. 2558. ทฤษฎีการมีส่วนร่วม. ปทุมธานี: สถาบนัวิชาการไทยวิจยัพฒันาการ 
จดัการ. 

วนัวิสาข ์โชติปญุโญ และนิตยา วงศภิ์นนัทว์ฒันา. 2558. ปัจจยัท่ีส่งผลต่อทศันคติท่ีดี และความ  
ตั้งใจซ้ือสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคคลขา้มเพศผา่นการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
Facebook: กรณีศึกษา Fanpage Facebook บนัทึกของตุ๊ด. วารสารระบบสารสนเทศด้าน
ธุรกจิ. 1(1): 73-85. 

วิสุภา นิลประภา. 2559. “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์อง 
นกัท่องเท่ียวจีนในจงัหวดัชลบุรี.” วิทยานิพนธ์ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิทยาลยั 
พาณิชยศาสตร์, มหาวิทยาลยับูรพา. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2538. พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: วิสิทธ์ิพฒันา. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2537. การจัดการ. กรุงเทพฯ : วิสิทธ์ิพฒันา. 
สุภาวดี ป่ินเจริญ. 2558. “การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์และการยอมรับเทคโนโลยท่ีีมีผลต่อการ 

ตดัสินใจใชบ้ริการจองร้านอาหารผา่นโมบายลแ์อปพลิเคชนัของผูบ้ริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร.” การคน้ควา้อิสระ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต บณัฑิตวิทยาลยั, 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

สมภพ อดุงจงรักษ.์ 2561. กลยทุธ์การตลาดสินคา้ออนไลน์. วารสารวิชาการมหาวิทยาลยัปทุมธานี.  
12(1): 385-386. 

สุทธิชยั เกศยานนท.์ 2558. “การน าเสนอตวัตนต่อสังคมการมีปฏิสัมพนัธ์แบบก่ึงมีส่วนร่วมทาง 
สังคม ประสบการณ์ท่ีดีและการส่ือสารระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการ 
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการในส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร.” 
การคน้ควา้อิสระ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต บณัฑิตวิทยาลยั, มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

อรนุช กลอมดี. 2550. “กระบวนการสร้างกระแสนิยมในการเล่นกีฬาเทนนิสอาชีพของส่ือ 
หนงัสือพิมพใ์นปี 2546 : กรณีศึกษา วาทกรรมภราดรฟีเวอร์.” วิทยานิพนธ์ นิเทศศาสตร เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



126 

 
 

มหาบณัฑิต บณัฑิตวิทยาลยั, มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 
Bangkok Post. 2017. Behold the beauty boom [ออนไลน์]. เขา้ถึงไดจ้าก  

https://www.bangkokpost.com/life/social-and-lifestyle/1381647/behold-the- 
beauty-boom. 

Becker, H.; Naaman, M.; and Gravano, L. 2011. Beyond trending topics: Real-world event  
identification on Twitter. Technical Report: Columbia University. 

W.G. Cochran. 1953. Sampling Techiques. New York: John Wiley & Sons. 
Daugherty, T., Eastin, M. S., & Bright, L. 2008. Exploring consumer motivations for creating  

user-generated content. Journal of Interactive Advertising. 8(2): 16-25. 
Delozier, M. Wayne. 1976. The Marketing Communications Process. New York: Met-Raw- 

Hill Book. 
Hanna, N. & Wozniak, R. 2001. Consumer behavior: An applied approach. Upper Saddle  

River. NJ: Prentice Hall. 
Jessica. 2022. $549 Worth of Lancôme Cosmetics & Skincare Just $82 Shipped on  

Macys.com. [ออนไลน์]. เขา้ถึงไดจ้าก https://hip2save.com/deals/macys-lancome/. 
Kotler, Phillip. 2003. Marketing management. 11th Edition. Upper Saddle River: NJ: Prentice –  

hall. 
LifestyleGuru. 2021. เคร่ืองส าอาง Drug Store, Counter Brand, Hi-end คืออะไร?. [ออนไลน์].  

เขา้ถึงไดจ้าก https://www.lifestyleissue.com/beauty/cosmetics-drug-store-counter-brand/. 
Luxiface. 2023. Korean Makeup Brand 3CE. [ออนไลน]์. เขา้ถึงไดจ้าก https://luxiface.com/en- 

th/collections/3ce. 
Marketingoops. 2021. เจาะสถิติล่าสุด! ส่องพฤติกรรม การซ้ือเคร่ืองส าอางและสินค้าบิวตีข้องคน 

ไทย. [ออนไลน์]. เขา้ถึงไดจ้าก https://www.marketingoops.com/reports/beauty-product- 
thai-buying-behavior-2018/. 

Martin, K., & Todorov, I. 2010. How will digital platforms be Harnessed in 2010, and how will  
they change the way people interact with brands?. Journal of Interactive Advertising.  
10(2): 61–66. 

Onlinenewstime. 2020. พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางของคนไทย โดยท าการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
เม่ือใด และอะไรเป็นปัจจัยในการซ้ือเคร่ืองส าอาง. [ออนไลน์]. เขา้ถึงไดจ้าก  
https://www.onlinenewstime.com/. 

Sucharitha, V. 2017. 10 Best Bobbi Brown Products: Reviews & Prices. [ออนไลน์]. เขา้ถึงได ้
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



127 

 
 

จาก https://www.heartbowsmakeup.com/best-bobbi-brown-products-makeup-skincare- 
reviews/. 

Wertime, K. & Fenwick, I. 2008. DigiMarketing, the Essential Guide to New Media &  
Digital” Marketing. 1st Edition. New Jersey: Wiley & Son. 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



129 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามที่ใช้ในการวจิัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



130 

 
 

 

แบบสอบถาม 
เร่ือง กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในเขต

ภาคกลาง 
 

ค าชี้แจง  
1. แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิทยานิพนธ์ ของนักศึกษาปริญญาโท คณะการ

บริหารธุรกิจ สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้าเจ้าคุณทหารลาดกระบังค าตอบของท่านมี
ความส าคญัอยา่งยิง่ต่อการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี  จึงขอความกรุณาท่านตอบค าถามตามความคิดเห็นท่ี
แทจ้ริง  ทั้งน้ีทางผูวิ้จยัขอขอบพระคุณอยา่งสูง  มา ณ โอกาสน้ีดว้ย  

2.  แบบสอบถามขอ้มูลชุดน้ี ไดแ้บ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองเก่ียวกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผา่นช่องทาง

ออนไลน์โดยกลุ่มตวัอย่างตอ้งซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านทางออนไลน์ ไม่น้อยกว่า 1 คร้ังใน 3 เดือนท่ี
ผา่นมา และจงัหวดัท่ีอยูอ่าศยั 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และการซ้ือเคร่ืองส าอาง มีลกัษณะเป็นค าถาม
ปลายปิด (Close-Ended Questions) 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยักลยุทธ์การตลาดดิจิทลั ประกอบดว้ย ความบนัเทิง 
การมีปฏิสัมพนัธ์ กระแสนิยม การสนองความต้องการเฉพาะบุคคลของลูกคา้ การบอกต่อทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการซ้ือสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในเขตภาคกลาง ประกอบดว้ย มูลค่าเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ จ านวนคร้ังในการซ้ือ
สินคา้ต่อสามเดือน  
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ส่วนท่ี 1    แบบสอบถามคดักรองเก่ียวกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทาง
ออนไลน์  

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✔ ในช่องเพียงค าตอบเดียวตามความเป็นจริงของท่าน 
1. ท่านไดซ้ื้อเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ ไม่นอ้ยกวา่ 1 คร้ังใน 3 เดือนท่ี
ผา่นมา 

❑ 1)  ใช่    ❑ 2) ไม่ใช่ (หยดุการตอบแบบสอบถาม) 
2. จงัหวดัท่ีท่านพกัอยูอ่าศยัในปัจจุบนั………………………………….. 
 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกับปัจจัยด้านประชากร 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✔ ในช่องเพียงค าตอบเดียวตามความเป็นจริงของท่าน 
1. เพศ  

❑ 1)  ชาย     ❑ 2) หญิง 
2. อาย ุ 

❑ 1) ต ่ากวา่ 20 ปี     ❑ 2) 21-30 ปี 
❑ 3) 31 – 40 ปี     ❑ 4) 41– 50 ปี 
❑ 5) 51 – 60 ปี     ❑ 6) 60 ปีขึ้นไป 

3. ระดบัการศึกษา 
❑ 1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี    ❑ 2) ปริญญาตรี 
❑ 3) สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. สถานภาพ 
❑ 1) โสด     ❑ 2) สมรส 
❑ 3) หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 

5. อาชีพ 
❑ 1) อาชีพอิสระ     ❑ 2) นกัเรียน / นกัศึกษา 
❑ 3) พนกังานเอกชน    ❑ 4) ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
❑ 5) อ่ืน ๆ 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
❑ 1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  ❑ 2) 15,001 – 20,000 บาท 
❑ 3) 20,001 – 30,000 บาท   ❑ 4) 30,001 – 40,000 บาท 
❑ 5) 40,001 บาท – 50,000 บาท    ❑ 6) มากกวา่ 50,000 บาทขึ้นไป 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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7. การซ้ือเคร่ืองส าอางของท่าน  
❑ 1) ซ้ือคร้ังแรก     ❑ 2) การซ้ือซ ้า 

 
ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยกลยุทธ์การตลาดดิจทัิล 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✔ ในช่องเพียงค าตอบเดียวตามความเป็นจริงของท่าน 

ท่านให้ความส าคัญกบัประเด็นต่าง ๆ เกีย่วกบัปัจจัยกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลน้อยเพยีงใด 

ระดับความส าคัญ 
เห็นดว้ย                          เห็นดว้ย 
มากที่สุด                        นอ้ยท่ีสุด 

(5) (4)  (3) (2)  (1) 

ด้านความบันเทิง   
1. เน้ือหาท่ีแสดงบนส่ือสังคมออนไลน์มีความน่าสนใจ      
2. โฆษณาของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท าให้ท่านได้
ความรู้ 

     

3. โฆษณาของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์มีความสนุก 
ในขณะรับชม 

     

ด้านการมีปฏิสัมพนัธ์   
1. ท่านมีความรู้สึกผูกผนักบัเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ท่ีท่านใชอ้ยูเ่ป็นประจ า 

     

2. ท่านรู้สึกผูกพนั หรือประทบัใจ กบับริการของพนักงาน
ขายทางช่องทางออนไลน์ ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด ์

     

3. ท่านมกัจะสั่งซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์แบบเดิม
ซ ้า ๆ  

     

4.  ท่ านมักได้ รับความ รู้จ ากพนักง านขาย เ ก่ี ย วกับ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์โดยไม่จ าเป็นตอ้งทดลองใช้
ผลิตภณัฑ ์ 

     

5. ท่านมกัไดรั้บสิทธิประโยชน์ เช่น ของแถม ส่วนลด หรือ
การบริการท่ีดีจากการเป็นสมาชิกเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนดผ์า่นช่องทางออนไลน์ 

     

ด้านกระแสนิยม  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ท่านให้ความส าคัญกบัประเด็นต่าง ๆ เกีย่วกบัปัจจัยกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลน้อยเพยีงใด 

ระดับความส าคัญ 
เห็นดว้ย                          เห็นดว้ย 
มากที่สุด                        นอ้ยท่ีสุด 

(5) (4)  (3) (2)  (1) 

1. ท่านสามารถหาขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนดท่ี์ตอ้งการไดง้่ายตามส่ือสังคมออนไลน์  

     

2. การส่ือสารด้วยภาพหรือการเล่าเร่ืองด้วยภาพบนส่ือ
สังคมออนไลน์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ดึงดูด
ความสนใจของท่านไดดี้  

     

3.  การท าโฆษณาบนส่ือออนไลน์ของเค ร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดท์ าใหท้่านมีความตอ้งการซ้ือมากขึ้น 

     

4. ท่านเลือกเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดจ์ากตราสินคา้      
5. ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้ ผ่านการซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์จากร้านคา้ทางการบนช่องทางออนไลน์
ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ มากกว่าช่องทางอ่ืนๆ 
เช่น Lazada, Shopee, Konvy เป็นตน้ 

     

ด้านการสนองความต้องการเฉพาะบุคคลของลูกค้า 
1. ท่านสามารถเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ี
เหมาะสมส าหรับท่านผา่นช่องออนไลน์ 

     

2. ท่านไดรั้บค าแนะน าจากแบรนดเ์คร่ืองส าอางท่ีท่านสนใจ
ผา่นช่องทางออนไลน์ 

     

3. ท่านสามารถเลือกสูตรเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ี
เหมาะสมกับปัญหาผิวของท่านได้สะดวกผ่านช่องทาง
ออนไลน ์

     

ด้านการบอกต่อทางอเิลก็ทรอนิกส์  
1. การรีวิวจากผูท้รงอิทธิพลมกัให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
เคร่ืองส าอาง ท่ีมีความละเอียด ชดัเจน ครบถว้น จนท าใหไ้ด้
ขอ้มูลท่ีรอบดา้นครอบคลุม 

     

2. การเห็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด ์ท าใหท้่านสนใจในผลิตภณัฑเ์พิ่มมากขึ้น 

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามเกีย่วกบัการซ้ือสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในเขตภาคกลาง  

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✔ ในช่องเพียงค าตอบเดียวตามความเป็นจริงของท่าน 

 
ข้อเสนอแนะเพิม่เติม 
……………………………………………………………………………………………………….
.………………………………………………………………………………………………………
..……………………………………………………………………………………………………
…..………………………………………………………………………………………………… 

 
 

ขอบคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี 

ท่านให้ความส าคัญกบัประเด็นต่าง ๆ เกีย่วกบัปัจจัยกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลน้อยเพยีงใด 

ระดับความส าคัญ 
เห็นดว้ย                          เห็นดว้ย 
มากที่สุด                        นอ้ยท่ีสุด 

(5) (4)  (3) (2)  (1) 

3. ท่านสามารถคน้หาความตอ้งการเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์     
แบรนดไ์ดจ้ากกลุ่มสังคมออนไลน์ 

     

ท่านให้ความส าคัญกบัประเด็นต่าง ๆ เกีย่วกบัปัจจัยกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลน้อยเพยีงใด 

ระดับความส าคัญ 
เห็นดว้ย                          เห็นดว้ย 
มากที่สุด                        นอ้ยท่ีสุด 

(5) (4)  (3) (2)  (1) 

1.ในการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดแ์ต่ละคร้ังมีมูลค่า
ท่ีมาก 

     

2.ท่ านมักจะ ซ้ือเค ร่ืองส าอาง เคาน์ เตอร์แบรนด์ เ กิน
งบประมาณท่ีก าหนดไว ้

     

3.ภายในเวลาสามเดือนท่านซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนดบ์่อยคร้ัง 

     

4.ท่านมักจะซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์มากกว่า
ความจ าเป็นเสมอ 

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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