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บทคัดย่อ 

 หลังจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ได้คลี่คลายลง เทรนการดูแลสุขภาพผิวเพื่อความงาม
ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ ้น แต่ก็มีการแข่งขันที่รุนแรงทั ้งจากแบรนด์ที ่ผลิตในประเทศไทยและน าเข้าจาก
ต่างประเทศ นอกจากนี้พฤติกรรมผู้บริโภคยังเปลี่ยนแปลงไปใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการติดต่อสื่อสารมากขึ้น 
เนื่องจากมีความคุ้นเคยและประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งมีงานวิจัยที่
ส าคัญชี้ให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีอิทธิพลและมีบทบาททางการตลาดออนไลน์เป็นอย่างมาก แนวคิดส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ ได้มีการพัฒนาจากกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดแบบดั้งเดิม องค์ประกอบการตลาดแบบ
ใหม่ (6P’s) ประกอบด้วย 4P’s เดิม ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
ร่วมกับ 2P’s  ใหม่ คือ การให้บริการส่วนบุคคลและการรักษาความเป็นส่วนตัว โดยลูกค้าจะต้องพิจารณาเลือก
ระหว่างความเป็นส่วนตัวกับความสะดวกสบายในการใช้บริการอิเล็กทรอนิกส์ บริษัทต่างๆ ได้มีการน าสื่อสังคม
ออนไลน์มาใช้กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์โดยการสร้างระบบคะแนนตามอายุของการแสดงตน
ตลอดจนปริมาณและคุณภาพของการมีส่วนร่วมในการสนทนาเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์  
 
ค าส าคัญ: ส่วนประสมการตลาด; การตลาดออนไลน์; ส่วนประสมการตลาดออนไลน์; ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว  
 

ABSTRACT 
 After the COVID-1 9  pandemic situation has eased. Skin care trends for beauty are 
becoming more and more popular, but there is fierce competition from both brands made in 
Thailand and imported from abroad. In addition, consumer behavior has changed to use social 
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media to communicate more. Due to the familiarity and experience of buying products and services 
through online channels, important research shows that social media has become very influential 
and plays a role in online marketing. Online Marketing Mix Concept It has evolved from the 
traditional marketing mix strategy. New marketing elements (6 P's) include 4 P's. Together with the 
new 2 P's, which is to provide personalized service and privacy, customers must choose between 
privacy and convenience in using electronic services. Companies have adopted social media to 
encourage consumers to engage in online communities by creating a scoring system based on the 
age of their presence as well as the quantity and quality of engagement in conversations about 
product features. 
 
Keywords: Marketing mix; Online marketing; Online marketing mix; Skincare products 
 

1. บทน า 
 อุตสาหกรรมเครื ่องส าอางนับว่าเป็นอีกหนึ ่งอุตสาหกรรมที ่ได้ร ับผลกระทบเป็นอย่างมากจาก
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ซึ่งจากการรวบรวมข้อมูลของบริษัทวิจัยด้านการตลาดที่มีชื่อเสียงหลาย
บริษัท พบว่า มูลค่าตลาดเครื่องส าอางทั่วโลกลดลงอย่างมาก เมื ่อเกิดวิกฤตโควิด -19 [1] แต่ในขณะเดียวกัน
อุตสาหกรรมเครื่องส าอางในประเทศไทยและภูมิภาคอาเซียน ก าลังมีกระแสการเติบโตไปในทิศทางที่ดีขึ้น หลังจาก
การฟื้นตัวช่วงล๊อคดาวน์ท่ีผู้บริโภคออกมาใช้ชีวิตกันตามปกติมากข้ึน ประกอบกับเทรนการดูแลสุขภาพผิวเพื่อความ
งาม และเสริมสร้างความมั่นใจ ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นในระยะหลัง [2] ทั้งนี้แม้ตลาดจะเติบโต ได้ดีแต่ก็มีการ
แข่งขันที่รุนแรงจากแบรนด์เครื่องส าอางขนาดเล็ก แบรนด์เครื่องส าอางขนาดใหญ่ รวมถึงแบรนด์ต่างๆ ที่ทั้งที่ผลิต
ในประเทศไทยและน าเข้าจากต่างประเทศ ดังนั้นการปรับตัวเพื่อสร้างโอกาสทางธุรกิจและความได้เปรียบทางการ
แข่งขันของผู้ประกอบการ จึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นกับแบรนด์เครื่องส าอางซึ่งในภาพรวมตลาดเครื่องส าอางประเทศไทยใน
ปี พ.ศ. 2566 มีทิศทางที่ขยายตัวอยู่และยังเป็นตลาดที่มีการแข่งขันอย่างรุนแรงจากผู้ประกอบการรายเล็กและราย
ใหญ่ [3]  
 นอกจากนี้จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปหลังจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโค
วิด-19 ที่ได้คลี่คลายลง แต่การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย (Social Network) เช่น เฟสบุ๊ก, ติ๊กต๊อก, ไลน์,   
อินสตาร์แกรม เป็นต้น มีการติดต่อสื่อสารมากขึ้น เนื่องจากมีความคุ้นเคยและมีประสบการณ์ในการซื้อผลติภัณฑ์
และบริการต่างๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งมีงานวิจัยที่ส าคัญชี้ให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีอิทธิพลและมี
บทบาททางการตลาดออนไลน์เป็นอย่างมาก เช่น ผลการวิจัยของ วสุธิดา นุริตมนต์และคณะ [4] ได้ท าการศึกษา
วิจัยเรื ่อง อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดโดยผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภควัยท างาน ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารทางการตลาดโดยผู้มอีิทธิพลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ด้านความนิยม ด้านความไว้วางใจ ด้านความเช่ือมั่นของมูลสารสนเทศ ด้านความเป็นผู้เช่ียวชาญและด้าน
รูปแบบการน าเสนอมีอิทธิพลต่อตราสินค้าเครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้บริโภควัยท างาน นอกจากน้ี ทัศนคติ
ต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรกลางของอิทธิพลระหว่างการสื่อสารทางการตลาดโดยผู้มีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง เช่นเดียวกับผลการวิจัยของ  วันเฉลิม ศรีรัตนะและปาลิดา ศรีศรก าพล [5] ได้ท าการศึกษา
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วิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัยผู้มีอิทธพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารงุผิวหน้าน าเข้าจากประเทศเกาหลใีต้ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านพนักงาน มิ
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ และปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความน่าดึงดูดใจ ด้านความ
น่าเชื่อถือ และด้านเนื้อหา มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ในท านองเดียวกันกับผลการวิจัยของ พนิดา ตันศิริ 
[6] ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม เจเนอเรชัน 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชัน Z  รองลงมาคือปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
การส่งเสริมการตลาด โดยปัจจัยทั้ง 4 ด้านร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้ร้อยละ 51 
 ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โดยน าข้อค้นพบ
ที่ได้จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปใช้เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการ ผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ดูแลผิว นักการตลาด 
น าไปพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้บริโภค ต่อไป  
 

2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวขอ้ง 
แนวคิดส่วนประสมการตลาดออนไลน์  
 แนวคิดส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ได้มีการพัฒนาจากกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดแบบเดิมซึ่ง 
Kotler & Armstrong [7] ได้กล่าวถึง กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (4P’s) ประกอบด้วยเครื่องมือทางการตลาด
และยุทธวิธีผสมผสานเข้ากับโปรแกรมการตลาดแบบบูรณาการที่มอบคุณค่าที่ตั้งใจให้กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
แต่ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการค้าในรูปแบบใหม่ที่ให้บริการเฉพาะเจาะจง และรักษาความลับของ
ผู้บริโภค และมีความแตกต่างระหว่างการตลาดออนไลน์และการตลาดแบบดั้งเดิม ในส่วนนี้จึงจะกล่าวถึงส่วนผสม
ทางการ ตลาดดั้งเดิม 4P’s และ 2P’s  ใหม่ คือ การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และการรักษาความ
เป็นส่วนตัว (Privacy) เป็นแนวคิดที่ประยุกต์ใช้องค์ประกอบการตลาดแบบดั้งเดิม ผสมผสานกับความสามารถพิเศษ
ของเทคโนโลยีจึงท าให้เกิด องค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ (6P’s) ประกอบด้วย 
1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจและนักการตลาดน าเสนอกับตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ในงานวิจัยนี้จะหมายถึง ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวท่ีผู้บริโภคซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย1) ผลิตภัณฑ์มี
ความหลากหลายตรงกับความต้องการ 2) มีความสะดวกในการค้นหาข้อมูลในการเลือ กซื้อ 3) รายละเอียด
ผลิตภัณฑ์ครบถ้วนและมีการรับรองมาตรฐานการผลิต 4) มีคุณภาพ ปลอดภัยและน่าเช่ือถือ 5) มีข้อตกลง เง่ือนไข 
การรับประกันในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน 
2. ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายตามคุณค่าในระดับที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บ ริโภคซื้อผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ซึ่งในงานวิจัยนี้ ประกอบด้วย 1) มีการระบุราคาให้เลือกซื้อที่หลากหลายไว้อย่างชัดเจน 2) มีการ
ก าหนดราคาเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ 3) มีความหลากหลายช าระเงินได้สะดวกรวดเร็ว 4) มีความปลอดภัย
ในการช าระเงิน 5) มีการเรียกเก็บเงินตรงตามยอดราคาซื้อจริงตามที่ระบุไว้ 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ท าให้ผลิตภัณฑ์ไปสู่ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
ซึ่งในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย 1) สามารถเลือกซื้อได้ ตลอด 24 ชั่วโมง 2) ขั้นตอนในการสั่งซื้อสะดวกและง่ายไม่
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ซับซ้อน 3) ออนไลน์ จัดส่งตรงตามเวลาและมีความปลอดภัย ไม่เสียหายหรือสูญหาย 4) ออนไลน์ มีบริการจัดส่งที่
หลากหลายช่องทาง 5) มีการจัดส่งตรงต่อเวลา และถูกสถานท่ี 
4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เป็นกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสื่อสารและชักจูงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย 1) มีรูปแบบการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่น่าสนใจและทันสมัย 2) มี
การประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่างๆ ให้ทราบอย่างสม ่าเสมอ 3) ออนไลน์ มีการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการขาย ตาม
ข้อก าหนดของทางร้าน เช่น ลดราคา แลก แจก แถม ชิงโชคเพื่อชิงรางวัล เป็นต้น 4) มีการคืนก าไรให้แก่ผู้บริโภคที่
ซื้อผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง เช่น ลดราคาเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ตามที่ก าหนด หรือ ฟรีค่าจัดส่ง เป็นต้น 5) มีการสะสม
แต้มเพื่อเป็นส่วนลดในการซื้อในครั้งต่อไป 
5. การให้บริการส่วนบุคคลได้รับความสนใจมากขึ้นด้วยการพัฒนาบริการเว็บเนื่องจากลูกค้าต้องการผลิตภัณฑ์หรือ
บริการเว็บส่วนบุคคลเป็นสื่อกลางที่เน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง ซึ่งมีหน้าที่รับผิดชอบในนามของผู้ใช้ในการสั่งซื้อ
สินค้าออนไลน์ การค้นหาและรวบรวมข้อมูลด้วยวิทยาการคอมพิวเตอร์ ได้แก่ การปรับเปลี่ยนของลูกค้าแบบส่วน
บุคคลสามารถท าได้ผ่านตัวแปรแบบไดนามิกมากมาย รวมถึงความชอบของลูกค้า วันที่หรือเวลา กิจกรรมและ
สถานท่ีเฉพาะ 
6. การรักษาความเป็นส่วนตัว หมายถึง สิทธิ์ของบุคคลในการควบคุมข้อมูลเกี่ยวกับตนเองที่จัดเก็บไว้โดยบุคคลที่
สาม ข้อควรพิจารณาคือความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลส าหรบัผู้บรโิภคส่วนใหญ่ในบริการอิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
บัตรประจ าตัว วันเกิด และรายได้ต่อเดือน ความเป็นส่วนตัวถูกก าหนดและรวมอยู่ในกฎหมายหลายฉบับที่เกี่ยวข้อง
กับธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และบริการอิเล็กทรอนิกส์ โดยทั่วไปลูกค้าจะต้องพิจารณาเลือกเปลี่ยนระหว่างความเป็น
ส่วนตัวกับความสะดวกสบายในการใช้บริการอิเล็กทรอนิกส์ นั่นคือผลประโยชน์ที่จะได้รับจากจ านวนข้อมูลส่วน
บุคคลที่อนุญาตให้บุคคลที่สามท าการรวบรวมและเข้าถึง [8]. 
 
สื่อสังคมออนไลน์  (Online communities) 
 ชุมชนออนไลน์เป็นตัวแทนของกลุ่มคนเสมือนจริงที่มีปฏิสัมพันธ์ในสภาพแวดล้อมเสมือนจริงมีความ
สนใจคล้ายคลึงกันและแบ่งปันความคิดในหัวข้อต่างๆ สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสนทนา
เกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ ์ประเด็นที่น่าสนใจคือ บริษัทต่างๆ สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคมสี่วนร่วมในชุมชน
ออนไลน์เหล่านี้โดยการสร้างระบบคะแนนตามอายุของการแสดงตนตลอดจนปริมาณและคุณภาพของการมีส่วนรว่ม 
Apple เป็นหนึ่งในหลายบริษัทที่ใช้ชุมชนออนไลน์เหล่านี้เพื่อส่งเสริมการเผยแพร่ข่าวสารของผู้บริโภค [9]. 
 จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ผู้วิจัยได้รวบรวม
งานวิจัย ทีเ่กี่ยวข้อง มีรายละเอียดดังนี้ 
  สุนิสา บุญรอดและทรงพร หาญสันติ [10] ได้ศึกษาวิจัยเรื ่อง การสื ่อสารการตลาดที ่ส ่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออร์แกนิค ผลการศึกษา พบว่า 1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออแกนิค และ 2) การสื่อการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
การขายโดยพนักงานขาย และการตลาดทางตรง ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออแกนิค  
 กิตติชัย เจริญชัยและนิศารัตน์ โชติเชย [11] ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) ผ่านสื่อสังคม (Social Media) ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับปัจจัยสว่น
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ประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผ่านสื่อสังคมโดยภาพรวมและรายด้านอยู่
ในระดับมาก 2) ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภณัฑ์ดแูลผวิผ่านสือ่สังคม โดยภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดบัมาก 
3) อายุของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผ่านสื่อสังคมที่แตกต่างกัน และเพศมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน 4) อายุของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน
มีผลต่อระดับการตัดสนิใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผ่านสือ่สังคมที่แตกตา่งกัน และเพศมีความคิดเห็นไม่แตกตา่งกนั 
5) ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผ่านสื่อ
สังคมเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือด้านการจัดจ าหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ 
 ภัทรมน ศรีวิภาตและสายพิณ ปั้นทอง [12] ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าผา่นแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้า ในจังหวัด
นนทบุรี โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของ
ลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที ่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี  
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 28-32 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพโสด และรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 25,000-35,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเค
ชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัวที่มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือด้านราคา ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายตามล าดับ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 เกรียง กิจบ ารุงรัตน์ [13] ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ใหม่
ประเภทดูแลผิวหน้าของผู้บริโภคผ่านทางช่องทางออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในระดับตราสินค้าเครื่องส าอางมีทั้งหมด 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 2) ปัจจัย
ด้านราคา 3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) ปัจจัยด้านการโฆษณาผลิตภัณฑ์บนช่องทางที่หลากหลาย และ 
5) ปัจจัยด้านการสื่อสารกับผู้บริโภคกิจกรรมรส่งเสริมการขายและความสะดวกในการซื้อ ส่วนปัจจัยด้านการจดัส่ง
สินค้า ระยะเวลารอคอยสินค้าและความหลากหลายของบรรจุภัณฑ์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
สรุปผลข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการตามปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ใหม่ประเภทดูแล
ผิวหน้าของผู้บริโภคผ่านทางช่องทางออนไลน์ ได้แก่ การสื่อสารกับผู้บริโภคมีความจ าเป็นอย่างมาก เนื่องจากจะ
ช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์สร้างความเข้าใจและตอกย ้าการรับรู้ของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ การตั้งราคา
ผลิตภัณฑ์ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค การจัดจ าหน่ายผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ และการโฆษณาผลิตภัณฑ์บนช่องทางที่หลากหลายรวมทั้งการโฆษณาที่ครอบคลุมบนโลกออนไลน์ 
 กาญจนาวดี ส าลีเทศและณัฐพัชร์ อภิวัฒนไพศาล [14] ได้ท าวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของ GEN Z ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา  โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของ GEN Z ใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด ร่วมกันอธิบายการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของ GEN Z ในจังหวัด



วารสารวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มทร.สุวรรณภูมิ Print ISSN: 2586-8101 Online ISSN: 2697-6447 
ปีท่ี 8 ฉบับท่ี 2 (พฤษภาคม 2567 – สิงหาคม 2567) 

  

 

31 

พระนครศรีอยุธยาได้ร้อยละ 65.6 ซึ่งพิจารณาจากค่า Adjusted R2 เท่ากับ 0.652 ผลการวิจัยสามารถน าไปเป็น
แนวทางในการก าหนดนโยบายและแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กลุ่ม GEN Z 
 สุรียทิพย์ ประยูรพัฒน์ [15] ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผสมสมุนไพรของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื ่องส าอางผสมสมุนไพรของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา และ
สถานภาพ ปัจจัยทางส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผสมสมุนไพรของผู้บริโภคใน
จังหวัดสมุทรปราการ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน กระบวนการ
ให้บริการ ซึ่งสามารถพยากรณ์ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางสมุนไพรใน
จังหวัดสมุทรปราการ 
          กานต์พิชชา งามชุ่ม ดวงตา สราญรมย์และกรัณย์พัฒน์ อิ่มประเสริฐ [16] ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ พฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคผ่านช่องทาง
การค้าแบบดิจิทัล ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 30-39 ปี สถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพ เอกชน/รับจ้าง และรายได้ต่อเดือน 20,000-30,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีด้านอารมณ์ออนไลน์อยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีการประเมินทางเลือกอยู่ในระดับมากที่ สุด ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วน
บุคคลที่แตกต่างกันในด้านอายุ ระดับชั้นการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่าง
กัน ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันในด้านอายุ สถานภาพ ระดับชั้นการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน       มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันในด้านอายุ สถานภาพ ระดับชั้นการศึกษา มี
กระบวนการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน  
 ธิคณา ศรีบุญนาคและอุมาพร พงษ์สัตยา [17] ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคช่ันออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ
ที่มีความแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ที่แตกต่างกัน  
ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเค
ชันออนไลน์ เรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ด้านการให้บริการแบบเจาะจง ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านราคาและด้านผลิตภัณฑ์ 

 
3. สรุปและข้อเสนอแนะการวิจัย 

 หลังจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ได้คลี่คลายลง พฤติกรรมผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไป
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทยมีการติดต่อสื่อสารมากขึ้น เนื่องจากมีความคุ้นเคยและมีประสบการณ์ในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งมีงานวิจัยที่ส าคัญชี้ให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามี
อิทธิพลและมีบทบาททางการตลาดออนไลน์เป็นอย่างมาก จึงได้ท าการ สรุปแนวคิดงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 สรุปแนวคิดงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

ผู้แต่ง เรื่อง ผลการศึกษาที่ส าคญั 
กิตต ิช ัย เจร ิญชัย
และนิศารัตน์ โชติ
เชย [11]  
ธิคณา ศรีบุญนาค
และอุมาพร พงษ์สัต
ยา [17] 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลนท์ี่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว
ผ่านสื่อสังคม 
ส ่ ว น ป ร ะ ส ม ก า ร ต ล า ดท ี ่ ส ่ ง ผ ลต่ อ
กระบวนการตัดสินใจซื ้อเครื ่องส าอาง
เกาหลีผ่านแอปพลิเคชั่นออนไลน์ 

อายุของผู ้บร ิโภคที ่แตกต่างกันมีผลต่อ
ระดับปัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน ์ท ี ่ ม ี ผ ลต ่อการต ัดส ิน ใจซื้ อ
เครื่องส าอางที่แตกต่างกัน 

กานต์พิชชา งามชุ่ม 
ดวงตา สราญรมย์
และกรัณย์พัฒน์ อิ่ม
ประเสริฐ [16]  

ปัจจ ัยส ่วนประสมการตลาดออนไลน์ 
พฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคผ่าน
ช่องทางการค้าแบบดิจิทัล 

ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันในด้านอายุ 
ระดับชั้นการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่าง
กัน 

ภัทรมน ศร ีว ิภาต
และสายพ ิณ ปั้ น
ทอง [12]  

อ ิทธ ิพลของป ั จจ ั ยส ่ วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเค
ชัน Shopee ของลูกค้า ในจังหวัดนนทบุรี 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารงุ
ผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของ
ลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัวท่ีมีอิทธิพลมากที่สุด 

กาญจนาวด ี ส  าลี
เทศและณ ัฐพ ัชร์  
อ ภ ิ ว ั ฒน ไ พศ า ล 
[14]  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
การตัดสินใจซื ้อเครื ่องส าอางในระบบ
ออนไลน์ของ GEN Z ในจังหวัดพระนคร
ศรี อยุธยา  
  

ปัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาด ด ้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการ
ส ่งเสร ิมการตลาด ร ่วมกันอธิบายการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์
ของ GEN Z ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา
ได้ร้อยละ 65.6 

สุร ียทิพย์ ประยูร
พัฒน์ [15]  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผสมสมุนไพร
ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ
ให้บริการ สามารถพยากรณ์ปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เ ค ร ื ่ อ ง ส  า อ า ง ส ม ุ น ไ พ ร ใ น จ ั ง ห วั ด
สมุทรปราการ 

 
 จากงานวิจัยท่ีผ่านมาองค์ความรู้ที่ได้ คือ ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันในด้านอายุ ระดับช้ันการศึกษา 
อาชีพ รายได้ต่อเดือน จะส่งผลต่อปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกัน และอายุของผู้บริโภคที่แตกต่างกนัมี
ผลต่อระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางที่แตกต่างกัน  
 แนวทางในการท าวิจัยต่อไป จะได้ท าการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพื่อศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการพิจารณาตัดสินใจซื้อ 
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