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บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงชาวไทย  เจเนอเรชันวาย 
ทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือผู้หญิงไทยที่เกิดในช่วงปี พ .ศ. 2523-2543 และเคยมี
ประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา  
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ราย วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ และค่าเฉลี่ย 

ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-25 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ากลุ่มช่วยให้ความชุ่มช้ืน และผลิตภัณฑ์ที่น าเข้าจากเกาหลีใต้ โดยมีวัตถุประสงค์ในการซื้อ เพื่อ
ใช้เอง ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยจะซื้อเมื่อของเดิมหมดหรือใกล้หมด นิยมซื้อในช่วงวันจันทร์-ศุกร์ ช่วงเวลา 18.00-21.00 น. 
มีความถี่ในการซื้อน้อยกว่า 2 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อต่อครั้ง 501-1,000 บาท ช่องทางการช าระเงินที่ใช้มาก
ที่สุดคือแอปพลิเคชันของธนาคาร ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าบ่อยที่สุดคือ Shopee 
เนื่องจากราคาสินค้าถูกกว่าช่องทางอื่น ข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อคือรีวิวจากผู้เคยใช้ผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์หรื อ 
สื่อสังคมออนไลน์ของคนท่ัวไป และเมื่อเกิดความพึงพอใจในการซื้อจะกดให้คะแนนสินค้าและร้านค้า 

ผลการศึกษาระดับการมีผลของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ  
ผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่มีผลมากที่สุดคือ ด้านราคา รองลงมาคือ ด้านการรักษาความ 
เป็นส่วนตัว ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการให้บริการแบบเจาะจง ตามล าดับ 

Abstract 

The purpose of this independent study was to study the purchasing behavior towards facial care 
products of generation Y Thai women via Electronics Marketplace. The sample was selected from Thai 
women who were born between 1980-2000 and used to purchase facial care products via Electronics 
Marketplace within the past 6 months. The data was collected using online questionnaires from 385 people, 
then they were analyzed using descriptive statistics including frequency, percentage and mean. 
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The results of the study showed that most of the respondents were 20-25 years old, single and 
had a Bachelor's degree. They had been working as employees of private companies, moreover, their 
monthly income did not exceed 15,000 baht. 

The results of the study on purchasing behavior towards facial care products found that most of 
the respondents bought moisturizing products and imported products from South Korea. They bought the 
products for themselves, also made their own purchase decisions. They would buy  the products when the 
original items were nearly used up, the frequency was less than twice a month.   The most popular purchase 
time was 6:00-9:00 PM on Monday to Friday. The cost of each purchase was 501-1,000 baht, which usually 
paid by Mobile Banking. Shopee was the Electronics Marketplace where they most often bought the 
products, because their price was cheaper than the others. Furthermore, consumers’ reviews on websites 
or social media were used to make a purchase decision. And when the purchase satisfied them, they would 
rate the shops. 

The results of the study on online marketing mix that affect the purchase decision towards facial 
care products found that the most influential factor was Price, followed by Privacy Place Product Promotion 
and Personalization respectively. 

บทน า 

ปัจจุบันโลกอยู่ในสังคมยุคดิจิทัล ที่อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการใช้ชีวิตประจ าวันมากขึ้น  โดยเฉพาะการซื้อ
สินค้าหรือบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2561 พบว่าการซื้อสินค้า
และบริการออนไลน์เป็น 1 ใน 5 กิจกรรมของคนไทยที่นิยมท ามากที่สุดบนอินเทอร์เน็ต ส่งผลให้ปัจจุบันร้านค้าออนไลน์ได้รับ
ความนิยมมากขึ้น เห็นได้จากมูลค่าตลาด e-Commerce ในประเทศไทยจากปี 2558-2561 ที่มีอัตราการเติบโตถึง 40% 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2561) ซึ่งเครื่องส าอางเป็นสินค้าที่นิยมซื้อขายออนไลน์ในปัจจุบัน โดยในปี 
2560 มูลค่าตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตถึง 7.8 % คาดการณ์ว่าในปี 2562-2566 จะเติบโตอีก  
7.14 % และในปี 2561 เครื่องส าอางมีมูลค่าตลาดติดอันดับ 3 ของตลาด e-Commerce ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้ครอง 
ส่วนแบ่งตลาดมากที่สุดคิดเป็น 46.8 % ของตลาดเครื่องส าอางทั้งหมด โดยมีผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเป็นสัดส่วนถึง 84% 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) ท าให้ปัจจุบันมีผู้ประกอบร้านค้าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเกิดขึ้นจ านวนมากโดยเฉพาะบนตลาด
ออนไลน์ ผู้ประกอบการจึงต้องเผชิญกับการแข่งขันอย่างรุนแรง รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
ความภักดีในแบรนด์หรือร้านค้าลดลงเนื่องจากลูกค้ามีทางเลือกในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น สิ่งส าคัญที่จะท า
ให้ธุรกิจเติบโตต่อไปได้คือการเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง ดังนั้นผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงชาวไทย เจเนอเรชันวายทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อให้ผู้ประกอบการน าผล
การศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
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แนวคิดและทฤษฎี 

พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค   
เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยใช้การ
ตั้งค าถาม 6Ws1H ได้แก่ ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who) เพื่อให้ทราบถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What) เพื่อให้ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการอย่างแท้จริงจากการซื้อผลิตภัณฑ์ ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why) เพื่อให้ทราบถึง
เหตุผลที่แท้จริงในการตัดสินใจซื้อ หรือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who) 
เพื่อให้ทราบถึงผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When) เพื่อให้ทราบถึงโอกาสในการซื้อของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคซื้อท่ีไหน (Where) เพื่อให้ทราบถึงช่องทางหรือสถานท่ีที่ผู้บริโภคนิยมหรือสะดวกในการซื้อ และผู้บริโภคซือ้
อย่างไร (How) เพื่อให้ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ชูชัย สมิทธิไกร, 2557) 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เป็นการน าส่วนประสมการตลาดแบบดั้งเดิมมาประยุกต์ใช้ร่วมกับความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยี เพื่อให้เหมาะกับวิถีชีวิตของคนในสังคมปัจจุบันมากขึ้น โดยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6P’s) 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) คือสิ่งท่ีธุรกิจเสนอขายสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ราคา (Price) คือ
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงินซึ่งก่อให้เกิดรายได้แก่ธุรกิจ การจัดจ าหน่าย (Place) คือการด าเนินการเพื่อให้ผลิตภัณฑ์
สามารถไปสู่ผู้บริโภคภายใต้เวลาและสถานที่ที่เหมาะสม โดยค านึงถึงความสะดวกในการซื้อของผู้บริโภคเป็นส าคัญ  
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือวิธีการในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสาร  
สร้างความรู้ ความตระหนักต่อผลิตภัณฑ์  เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการทดลองหรือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) คือระบบรักษาความปลอดภัยข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าจากการโจรกรรม และต้องไม่น าไป
เผยแพร่ ก่อนได้รับอนุญาต และการให้บริการแบบเจาะจง (Personalization) คือการใช้เทคโนโลยีในการเก็บข้อมูลของลูกค้า
รายบุคคล และสามารถให้บริการลูกค้าแบบเจาะจงรายบุคคลได้ เพื่อเสนอสิ่งที่ตรงใจและสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า  
(ด ารงค์ พิณคุณ, 2556) 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้หญิงไทยที่เกิดในช่วงปี พ .ศ. 2523-2543 และเคยมีประสบการณ์ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา โดยก าหนดขนาดตัวอย่าง
ด้วยวิธีการค านวณของ Cochran ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 ราย เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ และการหาค่าเฉลี่ย 

ผลการศึกษา 

ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-25 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้วยการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยค าถาม 6Ws1H พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ากลุ่มช่วยให้ความชุ่มช้ืน 
และเป็นผลิตภัณฑ์ที่น าเข้าจากเกาหลีใต้ โดยมีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพื่อใช้เอง ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อคือตนเอง  
จะซื้อเมื่อของเดิมหมดหรือใกล้หมด โดยมีความถี่ในการซื้อน้อยกว่า 2 ครั้งต่อเดือน ช่วงวันที่นิยมซื้อคือวันจันทร์ -ศุกร์  
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เวลา 18.00-21.00 น. ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าบ่อยที่สุดคือ Shopee เนื่องจากราคา
สินค้าถูกกว่าช่องทางอื่น ข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อคือรีวิวจากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์
ของคนทั่วไป มีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้งประมาณ 501-1,000 บาท นิยมช าระเงินผ่านแอปพลิเคชันธนาคาร และเมื่อเกิด
ความพึงพอใจในการซื้อจะกดให้คะแนนสินค้าหรือร้านค้า 

ผลการศึกษาค่าเฉลี่ยระดับการมีผลของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้วยแนวคิดส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 6P’s พบว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดคือ ด้านราคา ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมีการแสดงราคาสินค้า
ชัดเจน รองลงมาคือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมีการก าหนดนโยบายเกี่ยวกับการรักษา
ความปลอดภัยข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าบนเว็บไซต์อย่างชัดเจน ด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือเว็บไซตห์รอื
แอปพลิเคชันใช้งานง่ายสะดวก รวดเร็วต่อการค้นหาและการสั่งซื้อสินค้า ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ  
มีผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองมาตรฐานจากองค์กรที่น่าเช่ือถือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือมีการ
จัดโปรโมชันท่ีหลากหลาย และด้านการให้บริการแบบเจาะจง ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือสามารถเลือกการแสดงผลสินค้า
ตามหมวดหมู่ที่น่าสนใจได้ ตามล าดับ 

อภิปรายผลการศึกษา 

อภิปรายผลการศึกษาตามแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (6Ws1H) พบว่า 
1. ใครคือตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงที่มีอายุ 20-25 ปี  

มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ซึ่งสอดคล้อง
กับการศึกษาของ ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ (2562)  

2. ผู้บริโภคซ้ืออะไร จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ากลุ่มช่วยให้
ความชุ่มช้ืนและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่น าเข้าจากเกาหลีใต้ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ  ธิคณา ศรีบุญนาค และอุมาพร 
พงษ์สัตยา (2562) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการซื้อเพื่อใช้เอง  
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ (2562)  

4. ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ จากการศึกษาพบว่าผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ
ตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ ทัศนียาภรณ์ สัตย์มาก (2557) 

5. ผู้บริโภคซ้ือเมื่อใด จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซื้อเมื่อของเดิมหมดหรือใกล้หมด  
โดยมีความถี่ในการซื้อน้อยกว่า 2 ครั้งต่อเดือน นิยมซื้อในช่วงวันจันทร์ -ศุกร์ ช่วงเวลา 18.00-21.00 น. ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของ รวิภา สู้สกุลสิงห์ และวราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ (2564)  

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน จากการศึกษาพบว่าตลาดกลางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ที่ผูต้อบแบบสอบถามซื้อผลติภณัฑ์บ ารงุ
ผิวหน้าบ่อยที่สุดคือ Shopee เนื่องจากราคาสินค้าถูกกว่าช่องทางอื่น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ  รวิภา สู้สกุลสิงห์  
และวราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ (2564) 

7. ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีแหล่งข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อเป็น
ข้อมูลการรีวิวจากผู้เคยใช้ผลิตภัณฑ์ บนเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ของคนทั่วไป มีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครั้ง 501-1,000 
บาท นิยมช าระเงินผ่านแอปพลิเคชันของธนาคาร ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ รวิภา สู้สกุลสิงห์ และวราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ 
(2564)  
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อภิปรายผลการศึกษาตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) พบว่า 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่าปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรอง

มาตรฐานจากองค์กรที่น่าเช่ือถือ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ อรวรรณ วิเลิศศักดิ์ (2558)  
2. ด้านราคา จากการศึกษาพบว่าปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ มีการแสดงราคาสินค้าชัดเจน  

ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ นิลุบล ราหุรักษ์ (2558)  
3. ด้านการจัดจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่าปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ เว็บไซต์หรือ 

แอปพลิเคชันใช้งานง่ายสะดวกรวดเร็วต่อการค้นหาและการสั่งซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ สุณิสา ตรงจิตร์ 
(2559)  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่าปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ มีการจัด 
โปรโมชันท่ีหลากหลาย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ อรวรรณ วิเลิศศักดิ์ (2558) 

5. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว จากการศึกษาพบว่าปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือมีการ
ก าหนดนโยบายเกี่ยวกับการรักษาความปลอดภัยข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าบนเว็บไซต์อย่างชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ของ รวิภา สู้สกุลสิงห์ และวราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ (2564)  

6. ด้านการบริการแบบเจาะจง จากการศึกษาพบว่าปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ สามารถเลือก
แสดงผลสินค้าตามหมวดหมู่ที่สนใจได้ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ นิลุบล ราหุรักษ์ (2558)  

ข้อเสนอแนะ 

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรมีการคัดกรองร้านค้าเบื้องต้น และให้ร้านค้าใช้รูปสินค้า  
ที่ชัดเจน รวมถึงระบุข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องครบถ้วน ผู้ขายควรจ าหน่ายผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าหลากหลายประเภท
เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวายได้ทุกช่วงอายุ ผู้ผลิตควรติดตามเทรนด์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
ประเทศเกาหลีใต้อยู่เสมอ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
ที่เปลี่ยนแปลงไป และผลิตผลิตภัณฑ์ที่ผ่านการรับรองมาตรฐานจากองค์กรที่น่าเช่ือถือ แสดงให้เห็นสัญลักษณ์ที่บ่งบอกถึง
คุณภาพและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์  

2. ด้านราคา ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรมีช่องทางการช าระเงินครอบคลุมทุกช่องทางที่ลูกค้าเลือกใช้ 
และมีการก าหนดนโยบายด้านความปลอดภัยในการท าธุรกรรมอย่างชัดเจน ผู้ขายควรน าเสนอผลิตภัณฑ์ในช่องทางต่างๆ  
โดยมีการแสดงราคาและค่าขนส่งสินค้าอย่างชัดเจน เพื่อความสะดวกของลูกค้าในการน าข้ อมูลไปประเมินความคุ้มค่าที่จะ
ได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิตควรตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพและภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ โดยค านึงถึงคุณค่า  
ที่ลูกค้าจะได้รับและก าลังซื้อของลูกค้าเป็นส าคัญ  

3. ด้านการจัดจ าหน่าย ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรมีกระบวนการสั่งซื้อในทุกขั้นตอนสะดวกและรวดเร็ว 
โดยค านึงถึงการมีฟังก์ชันครบครันเพื่ออ านวยความสะดวกให้ลูกค้าสามารถท าธุรกรรมต่าง ๆ ได้บนแพลตฟอร์มเดียว  
เพื่อให้ลูกค้าสามารถสั่งซื้อได้ง่ายทุกที่ทุกเวลา และควรมีบริการขนส่งท่ีหลากหลายเพื่อให้ลูกค้าเลือกใช้ได้ตามความพึงพอใจ  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรจัดโปรโมชันรวมถึงการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ข้อมูลข่าวสารในช่วง วันจันทร์-ศุกร์ เวลา 18.00-21.00 น. เพราะเป็นช่วงที่กลุ่มลูกค้าเจเนอเรชันวายนิยมซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด ผู้ขายควรมีการจัดโปรโมชันและเข้าร่วมแคมเปญต่าง ๆ กับตลาดกลาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างสม่ าเสมอ โดยการจัดโปรโมชันควรมีความหลากหลาย และน าเสนอผลิตภัณฑ์แต่ละประเภท 
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ให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าแต่ละช่วงอายุ และเลือกใช้ช่องทางในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้า 
โดยเน้นเนื้อหาเกี่ยวกับการรีวิวผลิตภัณฑ์จากผู้ที่เคยใช้จริง และมีลิงค์เชื่อมโยงมายังตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

5. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรมีการก าหนดนโยบายเกี่ยวกับการรักษา
ความปลอดภัยข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าอย่างชัดเจน ผู้ขายควรปฏิบัติตามนโยบายเกี่ยวกับการรักษาความปลอดภัยข้อมูล
ส่วนตัวของลูกค้าของตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างเคร่งครัด เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคให้สามารถตัดสนิใจ
ซื้อได้ง่ายยิ่งขึ้น 

6. ด้านการบริการแบบเจาะจง ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรมีฟังก์ชันที่สามารถเลือกแสดงผลเฉพาะ
ผลิตภัณฑ์ในหมวดหมู่ที่ลูกค้าสนใจได้ นอกจากน้ีควรมีการเก็บข้อมูลความสนใจของลูกค้ารายบุคคลทั้งรายการสินค้าที่เคยซื้อ
หรือเคยกดถูกใจ และแจ้งโปรโมชันเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ผ่านทางกล่องข้อความบนตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้ขายควร
จัดประเภทผลิตภัณฑ์ในร้านให้เป็นหวมดหมู่ เพื่อช่วยอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าในการค้นหาสินค้าที่ตรงกับความ
ต้องการได้อย่างรวดเร็ว 
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