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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ      

เวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล และเพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทาง

ออนไลน์จําแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่ซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ จํานวน 

400 ราย ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา        

การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21–30 ปี สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001–35,000 บาท และเลือกซื้อเวชสําอางออนไลน์จาก

โปรโมชั่นและส่วนลดมากที่สุด ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่     

ในระดับมาก โดยด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และ       

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ตามลําดับ ส่วนการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์โดยภาพรวมอยู่       

ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ

เหตุผลในการเลือกซื้อที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

นอกจากนี้ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ       

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 ขณะที่ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัยคือ ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับการส่งเสริมการตลาดออนไลน์ ควบคู่กับ    

การพัฒนาคุณภาพ ความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ กําหนดราคาที่เหมาะสม และออกแบบ

กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับลักษณะของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 

คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจซ้ือ, เวชสําอาง, ช่องทางออนไลน์, ยุคดิจิทัล 
 



2 │ SSRU Journal of Public Administration Vol. 9 No. 2 (2026): May-August 
 

 

Abstract  

This research aimed to study the marketing mix factors affecting purchasing decisions 

for cosmeceutical products through online channels in the digital era, and to compare 

purchasing decisions for cosmeceutical products through online channels classified by 

personal information. The sample consisted of 400 consumers who purchased cosmeceutical 

products through online channels. A questionnaire was used as the instrument for data 

collection. The data were analyzed using descriptive statistics, t-test, One-way ANOVA, and 

Multiple Regression Analysis. The research findings revealed that most respondents were 

female, aged 21–30 years, held a bachelor’s degree, worked as private company employees, 

had an average monthly income of 25,001–35,000 baht, and most often purchased 

cosmeceutical products online because of promotions and discounts. Overall, consumers 

placed a high level of importance on marketing mix factors. The promotion aspect had the 

highest mean score, followed by price, product, and place, respectively. Overall, purchasing 

decisions for cosmeceutical products through online channels were also at a high level. The 

hypothesis testing results showed that differences in gender, age, education level, occupation, 

average monthly income, and reasons for purchasing significantly affected purchasing decisions 

at the .05 level. In addition, promotion, product, and price factors significantly influenced 

purchasing decisions at the .05 level, whereas the place factor had no significant influence. 

The recommendations from the research are that entrepreneurs should emphasize online 

marketing promotion together with improving product quality, safety, and credibility, setting 

appropriate prices, and designing marketing strategies that correspond to the characteristics of 

each consumer group. 

Keywords: Marketing Mix, Purchasing Decision, Cosmeceuticals, Online Channels, Digital Era 
 

บทนํา  

เวชสําอางมีคุณสมบัติเดียวกับเครื่องสําอาง แต่มีสรรพคุณในการดูแลหรือรักษาอาการผิดปกติของผิว

ต่าง ๆ เช่น สิว ริ้วรอย จุดด่างดํา ฝ้า และกระ สามารถจัดการปัญหาผิวได้อย่างตรงจุด และให้ผลลัพธ์คล้าย

ผลิตภัณฑ์ยา ทําให้มีฤทธิ์ในการรักษาและก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงท่ีผิวหนังได้ อย่างไรก็ตาม เวชสําอางไม่ใช่

ยา แต่เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการดูแลหรือรักษาอาการผิดปกติทางผิวหนังท่ีเกิดจากโรคบางประการ ซ่ึงเม่ือใช้

แล้วจะทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางลักษณะภายนอก เช่น สิวลดลง ผิวดูเรียบเนียนขึ้น และรอยสิวดูจางลง 

เป็นต้น เครื่องสําอางในประเทศไทยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ เครื่องสําอางทั่วไปที่ใช้

สําหรับปรุงแต่งความงาม และเวชสําอางซึ่งเป็นเครื่องสําอางที่ใช้เพ่ือการรักษาและการบํารุง โดยประกอบด้วย 



วารสารรัฐประศาสนศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ปีที ่9 ฉบับที ่2 (2569): พฤษภาคม-สิงหาคม │3 
 

5 กลุ่มผลิตภัณฑ์ ได้แก่ กลุ่มผลิตภัณฑ์บํารุงผิวพรรณและตกแต่งใบหน้า กลุ่มดูแลเส้นผมและหนังศีรษะ      

กลุ่มดูแลสุขภาพช่องปากและฟัน กลุ่มดูแลเล็บมือและเท้า และกลุ่มนํ้าหอมและเครื่องหอม ในประเทศไทย     

มีกลุ่มผู้ประกอบการที่จําหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง แบ่งเป็น 3 กลุ่มใหญ่ คือ 1) กลุ่มผู้จําหน่ายผลิตภัณฑ์ท่ี

ผลิตในประเทศและใช้ตรายี่ห้อของคนไทย โดยส่วนใหญ่เป็นเครื่องสําอางประเภทสารสกัดจากธรรมชาติ       

2) กลุ่มผู้จําหน่ายเครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศ โดยได้รับลิขสิทธิ์ให้ใช้เครื่องหมายการค้าจากบริษัทแม่        

ในต่างประเทศ ส่วนใหญ่เป็นเครื่องสําอางในกลุ่มที่ใช้เพื่อทําความสะอาด เช่น แชมพู ยาสีฟัน และผลิตภัณฑ์

ระงับกลิ่นกาย เป็นต้น และ 3) กลุ่มผู้จําหน่ายเครื่องสําอางที่ผลิตในต่างประเทศและนําเข้าจากต่างประเทศ

โดยตรง ส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางกลุ่มเพื่อความสวยงาม เช่น ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า ผลิตภัณฑ์บํารุง

ผิว และนํ้าหอม เป็นต้น (สมาคมผู้ผลิตเครื่องสําอางไทย, 2564) ส่งผลให้ตลาดเกิดแข่งขันสูงทั้งด้านคุณภาพ 

ราคา และภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

ในขณะเดียวกัน พฤติกรรมผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยสําคัญจากอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิทัล 

การเติบโตของ e-Commerce และ Social Commerce ทําให้การซื้อสินค้าออนไลน์กลายเป็นวิถีชีวิตปกติ

ใหม่ (New Normal) ของผู้บริโภคไทย โดยเฉพาะในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 รายงานของสํานักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2563) ระบุว่า แพลตฟอร์มยอดนิยม เช่น Shopee, Lazada, Facebook 

และ LINE เป็นช่องทางหลักในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ สถานการณ์ดังกล่าวทําให้ผู ้ประกอบการ        

เวชสําอางจําเป็นต้องแข่งขันกันอย่างเข้มข้นในตลาดออนไลน์ แนวโน้มของคนในยุคปัจจุบันให้ความสําคัญกับ

บุคลิกภาพและความงามมากขึ้น เนื่องจากความสวยงามถูกมองว่าเป็นปัจจัยที่ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจ      

สร้างความสุขใจ และเพิ ่มโอกาสในชีวิต ผู ้บริโภคจึงถูกกระตุ ้นและตอกยํ้าให้เห็นว่าการดูแลความงาม         

เป็นสิ่งจําเป็น ในอดีต กลุ่มลูกค้าหลักของผลิตภัณฑ์ความงามมักเป็นสตรีวัยทํางาน แต่ในปัจจุบันกลุ่มลูกค้าได้

ขยายไปสู่ผู้ชายที่เริ่มให้ความสําคัญและหันมาดูแลภาพลักษณ์ของตนเองมากขึ้น รวมถึงกลุ่มเด็กที่กําลังก้าว

เข้าสู่วัยรุ่น ซึ่งมีความเข้าใจและรู้จักเลือกสรรสินค้าที่เหมาะกับความต้องการของตนเองมากขึ้น ตลอดจนกลุ่ม

ผู้สูงวัยที่มีแนวโน้มเพิ่มจํานวนขึ้นอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม แม้ดัชนีความเชื่อมั่นของผู้บริโภคจะปรับตัวดีข้ึน

ในบางช่วง แต่ผู้บริโภคยังคงมีความกังวลเกี่ยวกับภาวะเศรษฐกิจโดยรวม โอกาสในการหางานทํา รายได้       

ในอนาคต และการฟื้นตัวของเศรษฐกิจไทยและเศรษฐกิจโลกที่ยังมีความผันผวนสูงจากการแพร่ระบาดของ

ไวรัสโควิด-19 ส่งผลให้ผู้บริโภคระมัดระวังการจับจ่ายใช้สอยมากขึ้น อย่างไรก็ตาม เวชสําอางยังถือเป็นสินค้า

ที่มีความต้องการอย่างต่อเนื่อง จึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่ทําให้ตลาดผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศไทยยังคงเติบโต

อย่างต่อเน่ือง (ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ, 2564) 

ในยุคดิจิทัล อินเทอร์เน็ตเข้ามาช่วยอํานวยความสะดวกในหลายด้าน ส่งผลให้พฤติกรรมการใช้ชีวิต

ของผู ้บริโภคเปลี ่ยนแปลงไปจากอดีต หนึ ่งในพฤติกรรมที ่เปลี ่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัดและกลายเป็น           

ความเคยชินในชีวิตประจําวัน คือ การซื้อขายสินค้าออนไลน์ ความนิยมในการซื้อขายออนไลน์ของคนไทย

เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องตลอดหลายปีที่ผ่านมา สะท้อนให้เห็นถึงโอกาสในการเติบโตของธุรกิจต่าง ๆ ที่ต้องการ

เข้าสู่แพลตฟอร์มออนไลน์ในอนาคต ปัจจุบันช่องทางการซื้อขายออนไลน์มีแพลตฟอร์มให้บริการหลากหลาย 

ทั ้งในรูปแบบ e-Marketplace, Social Commerce, Website และช่องทางอื ่น ๆ ซึ ่งแต่ละแพลตฟอร์ม       
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มีรูปแบบการใช้งานและกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน จากรายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต      

ในประเทศไทย พบว่า ช่องทางซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ยอดนิยมของผู้ซื้อคนไทย 6 อันดับแรก ได้แก่         

1) Shopee ร้อยละ 75.6 2) Lazada ร้อยละ 65.5 3) Facebook Fanpage ร้อยละ 47.5 4) LINE ร้อยละ 

38.9 5) Instagram ร้อยละ 21.8 และ 6) Twitter ร้อยละ 5.7 ซึ่งล้วนเป็นแพลตฟอร์มที่คนไทยนิยมใช้       

ในชีวิตประจําวัน โดยเฉพาะในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ที่ผู้บริโภคมีข้อจํากัดในการเดินทาง ทําให้     

e-Commerce เข้ามามีบทบาทในการอํานวยความสะดวก จนเกิดเป็นปรากฏการณ์วิถีชีวิตปกติใหม่ หรือ 

New Normal และก่อให้เกิดอาชีพใหม่หลายรูปแบบบนโลกออนไลน์ในช่วงวิกฤตดังกล่าว (สํานักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ผ่านมามักศึกษาในภาพรวมของสินค้าออนไลน์หรือสินค้าเครื่องสําอางทั่วไป 

แต่ยังขาดการศึกษาเชิงลึกที่มุ่งเน้นเวชสําอาง ซึ่งเป็นสินค้าที่มีลักษณะกึ่งยาและเกี่ยวข้องกับความปลอดภัย

ของผู ้บริโภคโดยตรง อีกทั ้งบริบทของตลาดออนไลน์ในยุคดิจิทัลท่ีเปลี ่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ทั ้งด้าน

แพลตฟอร์ม เทคโนโลยี และพฤติกรรมผู ้บริโภค ดังนั ้น บทความวิจัยนี ้จึงมุ ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสม            

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล เพื่อนําข้อมูลที่ได้จาก

การศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจจําหน่ายเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์            

ในแพลตฟอร์มต่าง ๆ ภายใต้บริบทของยุคดิจิทัล ณ ปัจจุบัน 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์

ในยุคดิจิทัล 

2. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลจําแนกตามข้อมูลส่วน

บุคคล 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ข้อมูลส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล    

แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์           

ในยุคดิจิทัล 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler และ Keller (2016) 

ชี้ให้เห็นว่า 4Ps เป็นเครื่องมือหลักที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ขณะที่งานวิจัยของ Zeithaml (1988) พบว่า 

การรับรู ้คุณค่า (Perceived Value) ซึ ่งสัมพันธ์กับราคาและคุณภาพ มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซ้ือ 

นอกจากนี ้ งานศึกษาหลายชิ ้นในบริบทการซื ้อสินค้าออนไลน์ยังยืนยันว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคา             
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และการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีแนวคิด

และทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องดังต่อไปน้ี 

1. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)          

ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นแนวคิดพื้นฐานที่ใช้วิเคราะห์ 

กลยุทธ์ทางการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler & Armstrong, 2018) โดยเฉพาะในบริบทของการตลาด

ออนไลน์ที่ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้น ส่วนประสมทางการตลาดจึงจําเป็นต้องปรับให้เหมาะสมกับแพลตฟอร์ม

และพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล  

2. ทฤษฎีการตัดสินใจของผู้บริโภค 

Blackwell et al. (2006) นําเสนอโมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภคใน 5 ขั ้นตอน ได้แก่ การรับรู้

ป ัญหา (Problem Recognition) การค ้นหาข ้อม ูล  ( Information Search) การประเม ินทาง เล ือก 

(Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื ้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-

Purchase Behavior) ซึ ่งสามารถประยุกต์ใช้ได้ในหลายบริบท รวมถึงยุคดิจิทัลที ่ข้อมูล การรีวิว และ

ประสบการณ์ของผู้บริโภครายอ่ืนมีบทบาทสําคัญต่อกระบวนการตัดสินใจ 

3. แนวคิดการตลาดออนไลน์  

การตลาดออนไลน์เป็นการปรับใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล เช่น เว็บไซต์ อีคอมเมิร์ซ และ

สื่อสังคมออนไลน์ (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมเวชสําอาง การรีวิวจากผู้ใช้

จริง การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ และคอนเทนต์ที ่ดึงดูดความสนใจ ถือเป็นปัจจัยสําคัญที ่ส่งผลต่อ           

การตัดสินใจของผู ้บริโภค สุภาวดี โพธิ ์แก้ว (2565) ศึกษาแนวโน้มของผู ้บริโภคในยุคดิจิทัล พบว่า                

การตอบสนองอย่างรวดเร็ว การออกแบบเว็บไซต์ และความน่าเชื ่อถือของร้านค้าออนไลน์มีอิทธิพลต่อ         

การตัดสินใจซ้ือสินค้าเวชสําอางอย่างมีนัยสําคัญ 

งานวิจัยทั้งในประเทศและต่างประเทศให้ความสนใจศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

เวชสําอางออนไลน์ โดยภัทรวดี แสงสว่าง (2563) พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยหลักในการเลือกซื้อเวชสําอางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขณะท่ี       

Kim และ Ko (2012) ศึกษาในบริบทของ K-beauty พบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการใช้ดารา

หรืออินฟลูเอนเซอร์มีผลโดยตรงต่อการสร้างความผูกพันกับแบรนด์ (Brand Engagement) และความตั้งใจ

ซื้อของผู้บริโภค เช่นเดียวกับณัฐกานต์ อนันตชัย (2563) พบว่า การส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์

และความสะดวกของช่องทางการซื้อขายเป็นปัจจัยสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอาง และวิภาวดี เรืองฤทธ์ิ 

(2564) ระบุว่า ความน่าเชื่อถือของแบรนด์และการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บไซต์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ

กลุ่มผู้หญิงวัยทํางาน 
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วิธีดําเนินการวิจัย 

รูปแบบการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู ้บริโภคที่ตัดสินใจซื ้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ จํานวน 400 ราย             

ซึ่งกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Cochran ในกรณีไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ที่ระดับ        

ความเชื ่อมั ่นร้อยละ 95 และเพิ ่มจํานวนกลุ่มตัวอย่างเพื ่อป้องกันความคลาดเคลื ่อนจากแบบสอบถาม              

ที่ไม่สมบูรณ์ การวิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่าน

ช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล รวมถึงเปรียบเทียบการตัดสินใจซื ้อจําแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของ              

ผู ้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามนํามาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี          

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การทดสอบค่าที การวิเคราะห์     

ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ตัดสินใจเลือกซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์          

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยมีจํานวน 400 ราย โดยการศึกษาครั้งนี ้คํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง ในกรณี          

ที ่ไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ตามสูตรของ Cochran ที่ระดับความเชื ่อมั ่นร้อยละ 95 ได้ขนาด         

กลุ่มตัวอย่างขั้นตํ่าจํานวน 385 ราย อย่างไรก็ตาม เพื่อป้องกันความคลาดเคลื่อนที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบ

แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์หรือข้อมูลไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ราย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ผู ้วิจัยใช้แบบสอบถามสําหรับเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยโครงสร้างของแบบสอบถาม           

แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ (1) ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อคําถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม (2) แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ 

โดยเป็นข้อคําถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามแบบลิเคิร ์ต (Likert Scale)                

เพื่อวัดระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (3) แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเวชสําอาง

ผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล โดยเป็นข้อคําถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับตามแบบ        

ลิเคิร์ต (Likert Scale) เพื่อวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม และ (4) ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมของผู้ตอบ

แบบสอบถาม เป็นคําถามปลายเปิด เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นและให้ข้อเสนอแนะ     

ท่ีเป็นประโยชน์ 

การรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้ 2 วิธีการหลัก ได้แก่ (1) ข้อมูลทุติยภูมิจาก

การศึกษาค้นคว้าจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ได้แก่ ตํารา เอกสารทางวิชาการ บทความวิจัย และงานวิจัย               

ท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อนํามาใช้เป็นแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดและพัฒนาเครื่องมือวิจัย และ (2) ข้อมูลปฐม

ภูมิจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง และดําเนินการรับแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเอง จากน้ัน

ตรวจสอบความครบถ้วนและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อให้มั่นใจว่าสามารถนําข้อมูลไปวิเคราะห์ได้
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อย่างถูกต้อง จากนั้น ผู้วิจัยนําข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ       

โดยวิเคราะห์ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิติอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง และนําเสนอผลการวิเคราะห์ในรูปแบบตาราง 

แผนภูมิ และคําอธิบายประกอบ เพ่ืออธิบายลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถามและตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ (1) สถิติเชิงพรรณนา อธิบายลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและ

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรที่ศึกษา โดยใช้ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(2) สถิติเชิงอนุมาน สําหรับทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยใช้การทดสอบค่าที (t-test) สําหรับ

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ ่มตัวอย่าง 2 กลุ ่ม และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว         

(One-way ANOVA) หรือการทดสอบค่าเอฟ (F-test) สําหรับเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่าง

ตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป และ (3) การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ใช้วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด          

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2545) 

 

ผลการวิจัย  

1. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล 

 ผลการวิเคราะห์ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อเวชสําอางผ่าน

ช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่

ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.27 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉล่ีย

สูงสุด เท่ากับ 4.36 รองลงมาคือ ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และ

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ตามลําดับ ผลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้

ความสําคัญกับกิจกรรมส่งเสริมการตลาดมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น 

โปรโมชั่น ส่วนลด การประชาสัมพันธ์ และการนําเสนอข้อมูลผ่านช่องทางดิจิทัล รองลงมาคือปัจจัยด้านราคา

และด้านผลิตภัณฑ์ ซ ึ ่งเก ี ่ยวข้องกับความเหมาะสมของราคา คุณภาพสินค้า ความปลอดภัย และ                

ความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์เวชสําอาง 

 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่าน

ช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล พบว่า ภาพรวมการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.33 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการรับรู้ถึงปัญหาอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.61 รองลงมาคือ 

ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ด้านการ

ตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 และด้านพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.22 ตามลําดับ 

 เมื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในยุคดิจิทัลด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และ

ด้านราคา โดยด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐานสูงที่สุด หรือ Beta เท่ากับ .805 
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รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า Beta เท่ากับ .272 และด้านราคา มีค่า Beta เท่ากับ .071 ขณะที่ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ เนื่องจากมีค่า Sig. เท่ากับ 

.879 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 

 จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด            

ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลอย่าง      

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขณะที่ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่าน

ช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลบางส่วน 

2. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 2 : การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทาง

ออนไลน์ในยุคดิจิทัล 

 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลจําแนกตามข้อมูล

ส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่มีข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน และเหตุผลในการเลือกซื้อ มีการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล

แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 เมื่อพิจารณาจําแนกตามเพศ พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน ตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่าน

ช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผลการทดสอบด้วยสถิติ        

t-test มีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 จึงยอมรับสมมติฐานที่กําหนดไว้ 

แสดงให้เห็นว่าเพศเป็นปัจจัยส่วนบุคคลท่ีสัมพันธ์กับความแตกต่างของการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางออนไลน์ 

 เมื่อพิจารณาจําแนกตามอายุ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน ตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่าน

ช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .000          

ซึ ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่ .05 สะท้อนให้เห็นว่าช่วงอายุที ่แตกต่างกันอาจมีพฤติกรรม              

ความต้องการ และรูปแบบการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 

 เมื่อพิจารณาจําแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ตัดสินใจ

ซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า Sig. 

เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 แสดงให้เห็นว่าระดับการศึกษาเป็นปัจจัยหนึ่งที่ข้องกับ

การรับรู้ข้อมูล การพิจารณาทางเลือก และการตัดสินใจซ้ือสินค้าเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ 

 เมื่อพิจารณาจําแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน ตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่าน

ช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยผลการเปรียบเทียบรายคู่

พบว่า คู่ที่มีความแตกต่างกัน ได้แก่ กลุ่มนักเรียน/นิสิตนักศึกษากับพนักงานบริษัทเอกชน กลุ่มนักเรียน/นิสิต

นักศึกษากับพนักงานราชการ กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนกับพนักงานรัฐวิสาหกิจ กลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน

กับพนักงานราชการ และกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชนกับเจ้าของธุรกิจหรือธุรกิจส่วนตัว ส่วนคู่อื ่นไม่พบ        

ความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 เมื่อพิจารณาจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง 

ตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05          

โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 แสดงให้เห็นว่าความแตกต่างด้านรายได้

มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากรายได้อาจเกี่ยวข้องกับกําลังซื้อ ความสามารถในการเลือกผลิตภัณฑ์ 

และการตอบสนองต่อราคาและโปรโมช่ัน 

 เมื่อพิจารณาจําแนกตามเหตุผลในการเลือกซื้อ พบว่า ผู้บริโภคที่มีเหตุผลในการเลือกซื้อแตกต่าง

กัน ตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ผลการเปรียบเทียบรายคู่พบว่า คู่ที่มี

ความแตกต่างกัน ได้แก่ ข้อมูลผลิตภัณฑ์กับโปรโมชั่นและส่วนลด ข้อมูลผลิตภัณฑ์กับความสะดวกสบาย       

ในการซ้ือออนไลน์ ราคากับโปรโมช่ันและส่วนลด ราคากับความสะดวกสบายในการซ้ือออนไลน์ โปรโมช่ันและ

ส่วนลดกับความมั่นใจในการเลือกซ้ือ โปรโมชั่นและส่วนลดกับความสะดวกสบายในการซื้อออนไลน์ และ   

ความมั่นใจในการเลือกซื้อกับความสะดวกสบายในการซื้อออนไลน์ ส่วนคู่อื ่นไม่พบความแตกต่างอย่าง          

มีนัยสําคัญทางสถิติ 

 จากผลการวิเคราะห์สรุปได้ว่า ข้อมูลส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอาง

ผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในทุกด้านที่ศึกษา ได้แก่ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และเหตุผลในการเลือกซื้อ ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน

ที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล 

แตกต่างกัน  

 

อภิปรายผล  

1. ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการซื้อเวชสําอาง

ผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 

รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ตามลําดับ สะท้อนว่า ผู้บริโภคในยุค

ดิจิทัลให้ความสําคัญกับกิจกรรมทางการตลาดที่สามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้โดยตรง เช่น โปรโมช่ัน 

ส่วนลด การโฆษณา การรีวิวสินค้า และการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ โดยเฉพาะเมื่อพิจารณาร่วมกับข้อมูล       

เชิงพรรณนาพบว่า เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกซื้อเวชสําอางออนไลน์คือโปรโมชั่นและส่วนลด และจาก      

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 

เมื่อเทียบกับปัจจัยด้านอื่น ๆ ผลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า การส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา โปรโมช่ัน 

รีวิวออนไลน์ และการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด มีบทบาทสําคัญในการสร้างแรงจูงใจและความเชื่อมั่นให้แก่

ผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim และ Ko (2012) ที่พบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการใช้

ดาราหรือผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อความผูกพันกับแบรนด์และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค รวมถึง

สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดออนไลน์ของ Chaffey และ Ellis-Chadwick (2019) ที่อธิบายว่า ช่องทาง

ดิจิทัลช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างประสบการณ์และแรงจูงใจท่ีตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน 
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 รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคาท่ีมีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค

ให้ความสําคัญกับคุณภาพ ความน่าเชื ่อถือ ความปลอดภัย และผลลัพธ์ของเวชสําอาง รวมถึงสามารถ

เปรียบเทียบราคาสินค้าจากหลายแพลตฟอร์มได้ง่าย ทําให้ความเหมาะสมของราคา ความคุ้มค่า และส่วนลด   

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันฑริกา เครือสา และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล 

(2563) และ ปรางศิริ นิลสอน (2565) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เวชสําอางหรือเครื่องสําอางผ่านช่องทางต่าง ๆ ในระดับมาก โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ผู ้บริโภคสามารถ

เปรียบเทียบข้อมูลสินค้า ราคา และข้อเสนอทางการตลาดได้อย่างรวดเร็ว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ     

นันฑริกา เครือสา และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2563) และ ปรางศิริ นิลสอน (2565) ที่พบว่า ราคาและ

ความคุ้มค่าเป็นปัจจัยท่ีมีบทบาทต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์

พบว่า ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แม้ว่าผู้บริโภคจะ

ให้ความสําคัญกับช่องทางออนไลน์ในระดับมากก็ตาม ประเด็นนี้อาจอธิบายได้ว่า ในยุคดิจิทัล ช่องทาง

ออนไลน์กลายเป็นช่องทางพื้นฐานที่ผู้บริโภคคุ้นเคยและคาดหวังอยู่แล้ว เมื่อผู้ประกอบการส่วนใหญ่สามารถ

จําหน่ายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ได้ใกล้เคียงกัน ปัจจัยด้านช่องทางจึงอาจไม่ได้สร้างความแตกต่าง     

ในการตัดสินใจซ้ือเท่ากับปัจจัยด้านโปรโมช่ัน คุณภาพสินค้า และราคา 

2. ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และเหตุผลในการเลือกซื้อ มีการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัล

แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สะท้อนให้เห็นว่า ลักษณะส่วนบุคคลและแรงจูงใจในการซ้ือ

ของผู ้บริโภคมีบทบาทต่อกระบวนการตัดสินใจซื ้อเวชสําอางออนไลน์ เนื ่องจากผู ้บริโภคแต่ละกลุ่ม                  

มีความต้องการ ปัญหาผิว กําลังซื้อ พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ และเกณฑ์ในการประเมินสินค้าแตกต่างกัน 

โดยเฉพาะเวชสําอางซ่ึงเป็นสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ ความม่ันใจ และความปลอดภัยในการใช้ผลิตภัณฑ์ 

ผลการวิจัยนี ้สอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมผู ้บริโภคของ Blackwell et al. (2006) ที ่อธิบายว่า ปัจจัย        

ส่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ตั้งแต่การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก       

การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัชญา ธนูศิลป์ และสุมาลี 

สว่าง (2564) ที่พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางออนไลน์

อย่างมีนัยสําคัญ นอกจากนี้ การที่เหตุผลในการเลือกซื้อแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน         

สอดคล้องกับแนวคิดการตลาดดิจิทัลของ Chaffey และ Ellis-Chadwick (2019) ที่ชี ้ว่าผู้บริโภคออนไลน์        

มีแรงจูงใจและประสบการณ์ที่หลากหลาย ผู้ประกอบการจึงต้องปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย      

แต่ละกลุ ่ม ดังนั ้น การตัดสินใจซื ้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุคดิจิทัลจึงไม่ได้ขึ ้นอยู ่กับปัจจัย            

ทางการตลาดเพียงอย่างเดียว แต่ยังได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคลและแรงจูงใจของผู ้บริโภค 

ผู้ประกอบการจึงควรวางกลยุทธ์การตลาดแบบแบ่งส่วนตลาด โดยพิจารณาความแตกต่างด้านเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้ และเหตุผลในการเลือกซื้อ เพื่อออกแบบผลิตภัณฑ์ ราคา การสื่อสาร และกิจกรรม

ส่งเสริมการตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมากข้ึน 
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องค์ความรู้ใหม่ 

 องค์ความรู ้ใหม่จากการวิจัย คือ กรอบการทําความเข้าใจการตัดสินใจซื ้อเวชสําอางออนไลน์             

ในยุคดิจิทัล ซ่ึงอธิบายว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์จากการผสมผสานระหว่างปัจจัย

ทางการตลาด พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี และลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

1. พฤติกรรมผู ้บริโภคดิจิทัล ผู ้บริโภคในยุคดิจิทัลมีพฤติกรรมค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบสินค้า          

อ่านรายละเอียดผลิตภัณฑ์ และพิจารณาความน่าเชื่อถือก่อนตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ดังนั้น การ

ตัดสินใจซ้ือเวชสําอางจึงเก่ียวข้องกับการรับรู้ข้อมูล การประเมินทางเลือก และความม่ันใจต่อสินค้าและร้านค้า

ออนไลน์ 

2. กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา โดยเฉพาะ

ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลสูงที่สุด สะท้อนว่าโปรโมชั่น ส่วนลด การนําเสนอข้อมูลสินค้า และ       

การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์เป็นแรงกระตุ้นสําคัญต่อการตัดสินใจซ้ือ 

3. ความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคส่งผลให้การตัดสินใจซื้อเวช

สําอางออนไลน์แตกต่างกัน แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีความต้องการ กําลังซื้อ ปัญหาผิว และเกณฑ์

การประเมินสินค้าแตกต่างกัน 

4. รีวิวออนไลน์และอินฟลูเอนเซอร์ แม้รีวิวออนไลน์และอินฟลูเอนเซอร์อาจไม่ได้เป็นตัวแปรหลักใน

โมเดล 4Ps โดยตรง แต่สามารถอธิบายได้ว ่าเป ็นส่วนหนึ ่งของการส่งเสร ิมการตลาดในยุคดิจ ิทัล                   

เพราะมีบทบาทในการสร้างความน่าเช่ือถือ กระตุ้นความสนใจ และช่วยให้ผู้บริโภคม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือเวช

สําอางออนไลน์มากข้ึน 

5. การปรับกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ผู้ประกอบการควรใช้ข้อมูลพฤติกรรม

ผู้บริโภคและความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ในการออกแบบกลยุทธ์การตลาดเฉพาะกลุ่ม เช่น การกําหนด

โปรโมชั่นให้เหมาะกับกําลังซื้อ การนําเสนอจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับปัญหาผิว และการสื่อสารผ่าน

ช่องทางออนไลน์ท่ีกลุ่มเป้าหมายใช้เป็นประจํา 
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ภาพท่ี 1 กรอบการทําความเข้าใจการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางออนไลน์ในยุคดิจิทัล 
 

จากภาพท่ี 1 สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจซื้อเวชสําอางออนไลน์ในยุคดิจิทัลเกิดจากการเชื่อมโยง

ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภคดิจิทัล กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ และ

อิทธิพลของการสื่อสารออนไลน์ โดยเฉพาะการส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ และราคา ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญ        

ที่กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ขณะเดียวกัน ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีลักษณะและเหตุผลในการเลือกซื้อแตกต่างกัน 

ผู ้ประกอบการจึงควรปรับกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ ่มเป้าหมาย เพื ่อสร้างความน่าเชื ่อถือ              

เพ่ิมแรงจูงใจ และเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

สรุป  

การวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์

ในยุคดิจิทัล มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่าน

ช่องทางออนไลน์ และเพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์จําแนกตามข้อมูลส่วน

บุคคล ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อายุ 21–30 ปี สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 25,001–35,000 บาท และเหตุผลสําคัญ              

ในการเลือกซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ คือ โปรโมชั่นและส่วนลด ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสม       

ทางการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

เมื ่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี ่ยสูงที ่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา            

ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ตามลําดับ ส่วนการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทาง
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ออนไลน์ในยุคดิจิทัลโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยด้านการรับรู้ถึงปัญหามีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา

คือ ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ตามลําดับ 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ข้อมูลส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และเหตุผลในการเลือกซื้อ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ในยุค

ดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์              

ในยุคดิจิทัลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน

ราคา โดยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ส่วนด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่ายไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

1. เนื่องจากปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทาง

ออนไลน์สูงที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรวางแผนกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสมกับพฤติกรรม

ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล เช่น การจัดโปรโมชั่น ส่วนลด ของแถม การจัดแคมเปญตามเทศกาล การประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการนําเสนอคอนเทนต์ที ่ช่วยให้ผู ้บริโภคเห็นคุณค่าและความน่าเชื ่อถือของ

ผลิตภัณฑ์ 

2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้

ความสําคัญกับคุณภาพ ความปลอดภัย ส่วนผสมที่เหมาะสม มาตรฐานการรับรอง และข้อมูลผลิตภัณฑ์         

ที่ชัดเจน โดยเฉพาะเวชสําอางซึ่งเกี่ยวข้องกับผิวพรรณและความปลอดภัยของผู้บริโภค การให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

สรรพคุณ วิธีใช้ ส่วนประกอบ และผลลัพธ์ที่คาดหวังอย่างถูกต้อง จะช่วยสร้างความมั่นใจและเพิ่มโอกาสใน

การตัดสินใจซ้ือ 

3. ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเวชสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ ดังนั้น ผู้ประกอบการ

ควรกําหนดราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และกําลังซื้อของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงควรนําเสนอ

ความคุ้มค่าอย่างชัดเจน เช่น การเปรียบเทียบปริมาณ คุณภาพ ผลลัพธ์ หรือความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ 

เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกว่าราคาท่ีจ่ายมีความเหมาะสมและคุ้มค่ากับประโยชน์ท่ีได้รับ 

4. ผู้ประกอบการควรวางกลยุทธ์การตลาดแบบแบ่งส่วนตลาด โดยออกแบบสินค้า ราคา การสื่อสาร 

และกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้เหมาะกับแต่ละกลุ่ม เช่น กลุ่มที่ให้ความสําคัญกับโปรโมชั่นควรใช้แคมเปญ

ส่วนลด กลุ่มที่ให้ความสําคัญกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ควรเน้นคอนเทนต์เชิงความรู้ และกลุ่มที่ให้ความสําคัญกับ

ความม่ันใจควรใช้รีวิวจากผู้ใช้จริงหรือผู้เช่ียวชาญเพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ 
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ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต  

1. การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีบทบาทในบริบทออนไลน์ เช่น รีวิวออนไลน์ 

การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ การตลาดแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ความน่าเชื ่อถือของร้านค้า

ออนไลน์ ความปลอดภัยในการชําระเงิน และประสบการณ์ของผู้ใช้งานบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อให้เข้าใจ

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางในยุคดิจิทัลได้รอบด้านมากข้ึน 

2. การวิจัยครั้งต่อไปควรขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมผู้บริโภคในหลายพื้นที่ หรือเปรียบเทียบ

ระหว่างผู้บริโภคในเขตเมืองและต่างจังหวัด เพื่อให้เห็นความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อเวชสําอางออนไลน์

ในบริบทท่ีหลากหลายมากข้ึน และช่วยให้ผลการวิจัยสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้กว้างข้ึน 

3. การวิจัยครั้งต่อไปควรใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน โดยเก็บข้อมูลเชิงปริมาณร่วมกับการสัมภาษณ์เชิง

ลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพื่อทําความเข้าใจเหตุผล แรงจูงใจ ความกังวล และเกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ตัดสินใจซ้ือ

เวชสําอางออนไลน์อย่างละเอียดมากขึ้น โดยเฉพาะประเด็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นต่อผลิตภัณฑ์ ความปลอดภัย 

รีวิวออนไลน์ และอิทธิพลของการส่ือสารทางการตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือ 
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