
กลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลาง

ประเทศไทย 
Online marketing mix strategies influencing skincare 

purchasing decisions through social media of consumers in 
Central Thailand 

 
ศุภากร เอ่ียมอำพร0

1 จิรายุ หาญตระกูล1

2 ประดิษฐ  สงคแสงยศ2

3 
 

Received: April 28, 2024, Revised: June 29, 2024, Accepted: July 15, 2024 
 

บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งนี ้มีวัตถุประสงค 1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลาง
ประเทศไทย 2. เพื่อศึกษาระดับของปจจัยกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนและ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลาง
ประเทศไทย และ 3. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลและกลยุทธสวนประสมการตลาด
ออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของ
ผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บขอมูลกลุม
ตัวอยาง 384 คน โดยวิธีการสุมกลุมตัวอยางแบบสะดวก เก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถามและผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) เทากับ 
.868 สถิติท่ีใชในการวิจัย ไดแก สถิติเชิงพรรณนา ทดสอบสมมติฐานดวยสถิติวิเคราะห 
F-test การทดสอบคาเฉลี ่ยรายคู ฟชเชอร (Fisher’s LSD) และสถิติวิเคราะหแบบ
ถดถอยพหุคูณ 

ผลการว ิจ ัย พบว า (1) ผ ู บร ิโภคในเขตภาคกลางประเทศไทยที ่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญ พบวา ผูท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลน
ของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 67.2 มีอายุ
ระหวาง 15-24 ป คิดเปนรอยละ 77.6 ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปน
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รอยละ 66.2 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเปนรอยละ 76.3 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
10,000 บาทหรือต่ำกวา คิดเปนรอยละ 51.8 (2) ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
บำรุงผิวสวนใหญใหความคิดเห็นในภาพรวมของกลยุทธสวนประสมทางการตลาดใน
ภาพรวมอยูในระดับมากทุกดาน เรียงตามลำดับคาเฉลี่ย ดานราคา ดานชองทางการจัด
จำหนาย และดานผลิตภัณฑ  และ (3) จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศ และ
ระดับการศึกษา สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลน 
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลน ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  ดานการ
ใหบริการสวนบุคคล และดานการรักษาความเปนสวนตัว สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผาน
สื่อสังคมออนไลน  อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
คำสำคัญ: สวนประสมการตลาดออนไลน, การตัดสินใจซื้อ, ผลิตภัณฑบำรุงผิว, สื่อ
สังคมออนไลน 
 
Abstract 

The objectives of this research are as follows: 1 .  Study personal 
characteristics that influence skincare purchasing decisions through 
consumers' social media in Central Thailand. 2.  Study the level of online 
marketing mix strategies that influence skincare purchasing decisions 
through consumers' social media in Central Thailand. 3. Study personal 
characteristics and online marketing mix strategies that influence skincare 
purchasing decisions through consumers in Central Thailand. The study is 
quantitative research, and 384 respondents were collected using 
convenience sampling. The instrument for data collection was a 
questionnaire, and the reliability test was 0 . 8 6 8 .  Statistics used in the 
study include descriptive statistics, testing hypotheses with analytical 
statistics, F-test, Fisher's LSD., and analysis statistics with multiple 
regression. 

The results of the study are as follows. (1) Consumers in the central 
region of Thailand who responded to the survey found that consumers in 
the central region of Thailand decided to buy skincare products through 
social media are female 67.2%, aged between 15-24 years old for 77.6%, 
with an education background of a bachelor's degree for 6 6 . 2 % , 
occupation as student 7 6 . 3 % , and an average monthly income were 



 
226 

วารสารรฐัศาสตรร์อบรูแ้ละสหวทิยาการ ปีที่ 7 ฉบบัที ่4 กรกฎาคม – สงิหาคม 2567 

Journal of Wisdom the Political Science and Multi-Disciplinary Sciences, Vol. 7, No 4 July – August 2024 

 

10,000 Baht or less 51.8%. (2) Most consumers who buy skincare products 
give an overall impression of the marketing mix strategy as highly 
appreciated by price, distribution channel, and product. (3 )  From the 
hypothesis test, it was found that gender and educational background 
statistically significantly affected the decision to buy skincare products 
through social media at the level of .05. In addition, the issues of products, 
pricing, distribution, marketing promotion, personal services, and privacy 
affects buying decisions through social media statistically significant at the 
level of .05.  
Keywords: Online marketing mix, purchasing decisions, skincare, social 
media  
 
บทนำ 

อุตสาหกรรมเครื่องสำอางนับวาเปนอีกหนึ่งอุตสาหกรรมที่ไดรับผลกระทบ
เปนอยางมากจากสถานการณการแพรระบาดของโควิด-19 ซึ่งจากการรวบรวมขอมูล
ของบริษัทวิจัยดานการตลาดที่มีชื่อเสียงหลายบริษัท พบวา มูลคาตลาดเครื่องสำอาง
ท ั ่วโลกลดลงอย างมาก เม ื ่อเก ิดว ิกฤตโคว ิด-19 (Prachachat, 2566) แต ใน
ขณะเดียวกันอุตสาหกรรมเครื่องสำอางในประเทศไทยและภูมิภาคอาเซียน กำลังมี
กระแสการเติบโตไปในทิศทางที่ดีขึ ้น หลังจากการฟนตัวชวง ล็อคดาวนที่ผู บริโภค
ออกมาใชชีวิตกันตามปกติมากข้ึน ประกอบกับเทรนดการดูแลสุขภาพผิวเพ่ือความงาม 
และเสริมสรางความม่ันใจ ไดรับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน ในระยะหลัง (Thairath, 2566) 
ทั้งนี้แมตลาดจะเติบโตไดดี แตก็มีการแขงขันที่รุนแรงจากแบรนดเครื่องสำอางขนาด
เล็ก แบรนดเครื่องสำอางขนาดใหญ รวมถึง แบรนดตาง ๆ ที่ผลิตในประเทศไทยและ
นำเขาจากตางประเทศ ดังนั้นการปรับตัวเพื่อสรางโอกาสทางธุรกิจเครื่องสำอางและ
ความไดเปรียบทางการแขงขันของผู ประกอบการ จึงเปนสิ ่งที ่จำเปนกับแบรนด
เครื่องสำอางซึ่งในภาพรวมตลาดเครื่องสำอางของประเทศไทยในป พ.ศ. 2566 มี
ทิศทางท่ีขยายตัวอยูและยังเปนตลาดท่ีมีการแขงขันอยางรุนแรงจากผูประกอบการราย
เล็กและรายใหญ (Bangkokbiznews, 2566) สำหรับตลาดการผลิตเครื่องสำอางเพ่ือ
ความงามในประเทศไทย ภาพรวมในป พ.ศ. 2565 ที่ผานมาแลวนั้น ดวยมูลคาตลาด
รวม 1.49 แสนลานบาท ไดแก ผลิตภัณฑดูแลผิว 60% ผลิตภัณฑดูแลเสนผม20% 
ผลิตภัณฑกลุมเมคอัพ 14% และผลิตภัณฑน้ำหอม 6% (Workpointtoday, 2566) 
โดยปจจุบันนี้ผูประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องสำอางไดนำเทคโนโลยีดิจิทัลเขามา
เพิ่มประสิทธิภาพทั้งดานการพัฒนาผลิตภัณฑ และการนำเสนอสินคาใหตรงกับความ
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ตองการของผูบริโภคใหมากท่ีสุด ซ่ึงมีเปาหมายสำคัญเพ่ือตอบโจทยผูบริโภคยุคใหมให
ดียิ่งขึ้น สำหรับเทคโนโลยีดิจิทัลจะเขามาขับเคลื่อนอุตสาหกรรมเครื่องสำอาง โดย
มุงเนนการพัฒนาดานผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพสูงข้ึน และตอบโจทยตรงความตองการของ
ผูบริโภค (Marketeer, 2566) และในยุคดิจิทัลที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงสื่อออนไลน
ไดมากขึ้นจากเครื่องมือสื่อสาร ทั้งคอมพิวเตอร โทรศัพทมือถือ ทำใหสามารถเขาดู
ขาวสารตาง ๆ รวมถึงสามารถเปรียบเทียบขอมูลตาง ๆ และสั่งซื้อผลิตภัณฑทางสื่อ
ออนไลนไดทั ่วโลก ตลอด 24 ชั ่วโมง ทำใหสะดวกรวดเร็ว ประหยัดทั ้งเวลาและ
คาใชจาย จากสถิติขอมูลพฤติกรรมการใชสื ่อ Internet ตั้งแตป พ.ศ. 2557-2566  
ตัวอยางคนไทยกวา 71.75 ลานคน มีผูเขาถึงและใชงาน Internet มากถึง 61.21 ลาน
คน หรือมากถึง 85.3% ของประชากรซึ่งถือวาคอนขางครอบคลุม ในประเทศไทย 
(InsightERA, 2566)  
 นอกจากนี ้จะเห ็นไดวาพฤติกรรมผู บร ิโภคที ่ เปลี ่ยนแปลงไปหลังจาก
สถานการณการแพรระบาดของ โควิด-19  ท่ีไดคลี่คลายลง แตการใชสื่อสังคมออนไลน
ในประเทศไทย (social network) เชน เฟซบุก ติ๊กตอก ไลน อินสตารแกรม เปนตน มี
การใชในการติดตอสื ่อสารเพิ ่มมากขึ ้น เนื ่องจากผู บริโภคมีความคุ นเคยและมี
ประสบการณ ในการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการตาง ๆ ผานทางชองทางออนไลน ซึ่งมี
งานวิจัยที่สำคัญชี้ใหเห็นวาสื่อสังคมออนไลนเขามามีอิทธิพลและ มีบทบาทสำคัญทาง
การตลาดออนไลนเปนอยางมาก เชน ผลการวิจัยของวสุธิดา นุริตมนต และคณะ 
(2563) ไดทำการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพล 
บนสื่อสังคมออนไลนสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสำอางของผูบริโภควัย
ทำงาน ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน 
ดานความนิยม ดานความไววางใจ ดานความเชื่อมั่นขอมูลสารสนเทศ ดานความเปน
ผูเชี่ยวชาญและดานรูปแบบการนำเสนอมีอิทธิพลตอตราสินคาเครื่องสำอางเคานเตอร
แบรนดของผูบริโภควัยทำงาน นอกจากนี้ ทัศนคติตอตราสินคาเปนตัวแปรกลางของ
อิทธิพลระหวางการสื่อสารทางการตลาดโดยผูมีอิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
เครื่องสำอาง เชนเดียวกับผลการวิจัยของวันเฉลิม ศรีรัตนะ และปาลิดา ศรีศรกำพล 
(2566) ไดทำการศึกษาวิจัยเรื ่อง ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ และปจจัยผูมี
อิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุง
ผิวหนานำเขาจากประเทศเกาหลีใต ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ปจจัย
สวนประสมการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานพนักงาน มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ และ
ปจจัยผูมีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ดานความนาดึงดูดใจ ดานความนาเชื่อถือ และ
ดานเนื้อหา มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ในทำนองเดียวกันกับผลการวิจัยของ
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พนิดา ตันศิริ (2565) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของกลุม เจเนอเรชัน Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาสงผลทางบวกตอการตัดสินใจซ้ือสินคา
ออนไลนของกลุมเจเนอเรชั่น Z รองลงมาคือ ปจจัยดานชองทางการจัดจำหนาย ดาน
ผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการตลาด โดยปจจัยทั้ง 4 ดานรวมกันพยากรณการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน 
 อยางไรก็ตาม จากขอมูลที่มาดังกลาวขางตนผูวิจัยจึงสนใจที่จะทำการศึกษา
เรื่องกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว 
ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย โดยนำขอคนพบที่ได
จากการศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ไปใชเปนแนวทางสำหรับผู ประกอบการ ผูจ ัดจำหนาย
ผลิตภัณฑบำรุงผิว นักการตลาด รวมถึงผูที่สนใจทั่วไป สามารถนำไปประยุกตใชและ
ตอยอดเพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจและพัฒนากลยุทธการตลาดออนไลนใหมีประสิทธิภาพ
ยิ่งข้ึน เพ่ือใหเขาถึงความตองการของกลุมผูบริโภคตอไป                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
 
วัตถุประสงค 
1. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อ

สังคมออนไลนของผูบริโภค ในเขตภาคกลางประเทศไทย 
2. เพ่ือศึกษาระดับของปจจัยกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนและการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศ
ไทย 

3. เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคลและกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนที่สงผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาค
กลางประเทศไทย 

  
แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวของและกรอบแนวคิด 

การวิจัยเรื่อง กลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย 
โดยใช แนวค ิดของ Defleur and Ball-Rokeach (1996) ; Kotler & Armstrong 
(2014); ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2552) และชูชัย สมิทไกร (2556) มาสรางเปน
กรอบแนวคิดดังภาพท่ี 1 
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สมมติฐานการวิจัย 

1. ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และระดับรายไดท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบำรุงผิว ผาน
สื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทยไมแตกตางกัน 

2. กลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลน ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจำหนาย การสงเสริมการตลาด การใหบริการสวนบุคคล การรักษา
ความเปนสวนตัว มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคม
ออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย 

 
วิธีดำเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ไดกำหนดแนวทางในการดำเนินการ
วิจัย ดังนี้ 
ประชากร 

ประชากรที่ใชในการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว
ผานสื่อสังคมออนไลน และอาศัยอยูในเขตภาคกลางประเทศไทย ซ่ึงเปนประชากรกลุม
ใหญ ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้จึงไมทราบจำนวนประชากรท่ีแนนอน 

               ตัวแปรอิสระ                                                                         ตัวแปรตาม 
 
      ปจจัยสวนบุคคล 

 

 

                                                                             

       ปจจัยกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลน 

 

    

 

 

                                                                        

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิดของการวิจัย 

-  เพศ 
-  อาย ุ
-  ระดับการศึกษา  
-  อาชีพ  
-  ระดับรายได  

 
 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวผานส่ือ

สังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลาง
ประเทศไทย 

 

-  ดานผลิตภัณฑ 
 
-  ดานราคา 
 
-  ดานชองทางการจัดจําหนาย 

-  ดานการสงเสริมการตลาด 
 
-  ดานการใหบริการสวนบุคคล 
 
-  ดานการรักษาความเปนสวนตัว 
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กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลน
และอาศัยอยูในเขตภาคกลางประเทศไทยโดยจัดเก็บขอมูลแบบสะดวก เนื่องจากไม
ทราบจำนวนประชากรที่แนนอน  ผูวิจัยจึงกำหนดจำนวนกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการ
คำนวณแบบไมทราบประชากรที่แนนอน ดวยวิธีการคำนวณตัวอยางของ Cochran 
(1963) ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และยอมใหมีความคลาดเคลื่อนไดรอยละ 5 ซ่ึง
ขนาดของกลุมตัวอยางเทากับ 384 คน และผูวิจัยไดเพ่ิมขนาดกลุมตัวอยางเพ่ือปองกัน
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณรอยละ 10 (Roscoe, 1975) จำนวน 39 คน ดังนั้นสำหรับ
งานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจึงกำหนดแบบสอบถาม จำนวนท้ังสิ้น 423 คน 
 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยกลยุทธสวนประสมการตลาด
ออนไลนที ่มีผลตอการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื ่อสังคมออนไลนของ
ผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย มีเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งเปน
โครงสรางแบบสอบถามแบงเนื้อหาออกเปน 5 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 คำถามคัดกรองเบื้องตน 
สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี ่ยวกับขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผู ตอบ

แบบสอบถาม มี 5 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับ
รายได  

สวนที ่ 3 เปนแบบสอบถามเกี ่ยวกับปจจัยสวนกลยุทธประสมการตลาด
ออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบำรุงผิวผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภค
ในเขตภาคกลางประเทศไทย มี 30 ขอ แบบสอบถามท่ีใชเปนมาตราสวนประมาณคา 5 
ระดับ 

สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวผานสื่อ
สังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย มี 5 ขอ แบบสอบถามที่ใช
เปนมาตรวัดแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ 

สวนท่ี 5 ขอเสนอแนะ เปนคำถามปลายเปด 
การสรางเครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือการวิจัย 

ผูวิจัยไดจัดทำโครงรางแบบสอบถามการวิจัยจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที ่เกี ่ยวของตาง ๆ จากแหลงทุติยภูมิ แลวนำแบบสอบถามประเมิน
จริยธรรมในมนุษย ซึ ่งแบบสอบถามฉบับนี ้ไดผ านการรับรองจากคณะกรรมการ
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ เลขที่ IRB-
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RUS-2566-53  
 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม
ท่ีสรางข้ึน ตามเนื้อหาและวัตถุประสงคของการวิจัย โดยผูเชี่ยวชาญรวมกันวิจารณและ
แกไขเพื ่อใหสอดคลองกับเนื ้อหาทุกขอมีคาระหวาง 0.66-1.00  ซึ ่งผานเกณฑ 
(Rovinelli & Hambleton, 1977) และผูวิจัยไดนำเครื่องมือที่ผานการตรวจสอบจาก
ผูเชี่ยวชาญไปทดลองใชกับผูท่ีเคยตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลน
ของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย จำนวน 30 ชุด ซึ่งไมใชกลุมตัวอยางท่ี
นำมาใช  ได ค าความเช ื ่อม ั ่นของ ค าครอนบาคแอลฟา เท าก ับ .868 (ก ัลยา          
วาณิชยบัญชา, 2550)  
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัย ตั ้งแตเดือน มกราคม-
กุมภาพันธ พ.ศ. 2567 และเมื ่อกลุ มตัวอยางตอบแบบสอบถามครบตามจำนวน
เรียบรอยแลว ผูวิจัยทำการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ นำแบบสอบถาม จำนวน 
384 ชุด ตามผลจากการคำนวณจำนวนกลุ มตัวอยางของ Cochran (1963)  ไป
วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 
 การวิเคราะหขอมูล 
           การวิเคราะหขอมูล การวิจัยในครั ้งนี ้ใชสถิติเชิงพรรณนา (descriptive 
statistics analysis) และสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics analysis) โดยใชใน
การวิเคราะหตามวัตถุประสงคดังนี้ 

ขอมูลสวนบุคคล สถิติที ่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก สถิติเชิงพรรณนา 
(descriptive statistic) ประกอบดวย การแจกแจงความถี่ (frequency) หาคาสถิติ
รอยละ (percentage) คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายขอมูลสวนบุคคล
และปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน   

สถิติที ่ใชในการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ประกอบดวย การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (one-way ANOVA: F-test) คาเฉลี่ยรายคูฟชเชอร 
(Fisher’s LSD) และสถิติสมการถดถอยพหูคูณ (Regression Analysis)  
 
ผลการศึกษา  

1) ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคม
ออนไลนของผูบริโภคในเขต ภาคกลางประเทศไทย ผลดังตารางท่ี 1  
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ตารางท่ี 1 คารอยละของปจจยัสวนบุคคล 
ขอมูลสวนบุคคล คุณลักษณะ จำนวน = 384 รอยละ 
เพศ ชาย 112 29.20 
 หญิง 

ไมระบุ                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
258 
14 

67.20 
3.60 

อาย ุ 15-24 ป 
25-34 ป 
35-44 ป 
45-54 ป 
ตั้งแต 55 ป ข้ึนไป 

298 
20 
45 
13 
8 

77.60 
5.20 
11.70 
3.40 
2.10 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนตน 3 0.80 
 ม ัธยมศึกษาตอนปลาย/

ปวช.         
4 1.00 

 อนุปริญญา/ปวส.            66 17.20 
 ปริญญาตรี                                   254 66.20 
 สูงกวาปริญญาตรี   57 14.80 
อาชีพ ข  า ร า ชกา ร /พ น ั ก ง าน

รัฐวิสาหกิจ 
54 14.10 

 พนักงานบริษัทเอกชน         10 2.60 
 ธุรกิจสวนตัว 13 3.40 
 รับจาง/เกษตรกร 8 2.00 
 นักเรียน/นักศึกษา 293 76.03 
 ไมระบุ 6 1.60 
รายได  เฉล ี ่ยตอ
เดือน 

10,000 บาทหรือต่ำกวา            199 51.80 

 10,001-20,000 บาท 38 9.90 
 20,001-30,000 บาท                    13 3.40 
 30,001-40,000 บาท 22 5.70 
 40,001-50,000 บาท                  39                                  10.20 
 50,001 บาทข้ึนไป 

ไมระบุ 
10 
63 

2.60 
16.40 

 
จากตารางท่ี 1 พบวา ผูท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลน

ของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 67.2  มีอายุ
ระหวาง 15-24 ป คิดเปนรอยละ 77.6 ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จำนวน 
254 คน คิดเปนรอยละ 66.2 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 293  คน คิดเปนรอย
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ละ 76.3 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 บาทหรือต่ำกวา จำนวน 199 คน คิดเปน
รอยละ 51.8 

2) ระดับปจจัยสวนประสมการตลาดออนไลน ผลดังตารางท่ี 2  
 
ตารางที่ 2 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความสำคัญของปจจัยกลยุทธสวน
ประสมการตลาดออนไลน 
ป  จ จ ั ย ก ล ย ุ ท ธ  ส  ว น ป ร ะ ส ม
การตลาดออนไลน 

𝐗𝐗 S.D. แปลคา 

ดานผลิตภัณฑ 4.00 0.74 มาก 
ดานราคา 4.33 0.67 มาก 
ดานการจัดจำหนาย 4.30 0.60 มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด 4.09 0.64 มาก 
ดานการใหบริการสวนบุคคล 4.01 0.72 มาก 
ดานการรักษาความเปนสวนตัว 4.13 0.69 มาก 
รวม 4.14 0.69 มาก 

 
จากตารางที่ 2 พบวา ผูที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของ

ผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย (𝑥̅𝑥) = 
4.14, S.D. = 0.69 และเมื่อพิจารณาในรายดาน พบวาผูบริโภคใหความสำคัญอยูใน

ระดับมากทุกดาน โดยเรียงลำดับตามคาเฉลี่ยดังนี้ ดานราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ (𝑥̅𝑥) = 

4.33, S.D. = 0.74 ดานชองทางการจัดจำหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ (𝑥̅𝑥) = 4.30, S.D. = 

0.60 ดานการรักษาความเปนสวนตัว มีเฉลี่ยเทากับ (𝑥̅𝑥) = 4.13, S.D. = 0.69 ดาน

การสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ (𝑥̅𝑥) = 4.09, S.D. = 0.64 ดานการใหบริการ

สวนบุคลากร มีคาเฉลี่ยเทากับ (𝑥̅𝑥) = 4.01, S.D. = 0.72 และดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ย

เทากับ (𝑥̅𝑥) = 4.00, S.D.= 0.74 ตามลำดับ 
 

3) เปรียบเทียบกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย 
ซ่ึงจำแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลดังตารางท่ี 3 
 
ตารางที่ 3 การเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
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บำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย 
 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 

F Sig F Sig F Sig F Sig F Sig 
การ

ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ
บำรุงผิว 

4.207 .016* 2.224 .066 2.777 .027* 1.867 .099 1.805 .097 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 จากตารางที่ 3 จากการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อจำแนกตามขอมูลสวน
บุคคลพบวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกันและระดับการศึกษาตางกันมีการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย ท่ี
แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
ตารางที่ 4 การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อ
สังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย จำแนกตามเพศ และระดับ
การศึกษา 

ขอมูลสวนบุคคล 
n=384 

ชาย 
 

หญิง 
 

ไมระบุ 
 

ม.ตน ม.
ปลาย/
ปวช. 

ปวส./
อนุปริญญา 

ป.ตรี สูงกวา 
ป.ตรี 

                      𝑥̅𝑥 (4.33) (4.21) (3.78) (4.50) (4.12) (4.48) (4.18) (4.18) 

ชาย (4.33) - .117 .546* - - - - - 
หญิง (4.21) - - .429* - - - - - 
ไมระบุ (3.78) - - - - - - - - 
ม.ตน (4.50) - - - - .375 .015 .319 .310 
ม.ปลาย/ปวช. (4.12) - - - - - .359 .055 .064 
ปวส./
อนุปริญญา 

(4.48) - - - - - - .304* .295* 

ป.ตร ี (4.18) - - - - - - - .009 
สูงกวา ป.ตร ี (4.18) - - - - - - - - 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4 พบวา ผูบริโภคที่เปนเพศชายและเพศหญิง มีการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย ท่ี
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ไมแตกตางกัน แตเพศชายกับไมระบุเพศ และเพศหญิงกับไมระบุเพศมีความเห็นตอการ
ตัดสินใจซื้อที่แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษา ปวส.หรืออนุปริญญาและสูงกวาปริญญาตรี มีการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน 
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบวาการศึกษาระหวางปวส./อนุปริญญา 
กับระดับปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี มีความเห็นตอการซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวท่ี
แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญท่ี .05 
 
ตารางที่ 5 กลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
บำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย ท้ัง 6 ดาน  
 
 
กลยุทธสวน
ประสมการตลาด
ออนไลน 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

คาคงท่ี .252 .108  2.322 .021   
ดานผลิตภณัฑ .605 .023 .741 26.371 .000* .485 2.063 
ดานราคา .059 .024 .037 2.486 .013* .535 1.869 
ดานชองทางการ
จัดจำหนาย 

.044 .022 .047 2.004 .046* .707 1.414 

ดานการสงเสริม
การตลาด 

.091 .030 .079 3.005 .003* .556 1.797 

ดานการใหบริการ
สวนบุคคล 

.066 .020 .087 3.260 .001* .533 1.875 

ดานการรักษา
ความเปนสวนตัว 

.058 .025 .065 2.316 .021* .483 2.072 

n=384  R-Square = .856  Adjusted R-Square = .853  Durbin-Watson = 1.931 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางที่ 5 พบวา กลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลาง
ประเทศไทย จำแนกเปน 6 ดาน ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัด
จำหนาย  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานการใหบริการสวนบุคคล และดานการรักษา
ความเปนสวนตัว อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05   

ในการนี้ผู วิจัยจึงทำการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน กลยุทธสวนประสม
การตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลน
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ของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย ดังตารางท่ี 6 
 
ตารางท่ี 6 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแปร สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ดานปจจัยสวน
บุคคล 

  

เพศ H1 เพศม ีผลต อการต ัดส ินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื ่อสังคม
ออนไลน 

ยอมรับ 

อายุ H2 อาย ุม ีผลต อการต ัดส ินใจ ซ้ือ
ผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื ่อสังคม
ออนไลน 

ปฏิเสธ 

ระดับการศึกษา H3 ระด ับการศ ึกษาม ีผลต อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผาน
สื่อสังคมออนไลน 

ยอมรับ 

อาชีพ H4 อาชีพมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื ่อสังคม
ออนไลน 

ปฏิเสธ 

รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 

H5 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผาน
สื่อสังคมออนไลน 

ปฏิเสธ 

กลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลน 
ดานผลิตภัณฑ H6 ด านผล ิตภ ัณฑ ม ีผลต อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผาน
สื่อสังคมออนไลน 

ยอมรับ 

ดานราคา H7 ดานราคามีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคม
ออนไลน 

ยอมรับ 

ดานการจัด
จำหนาย 

H8 ดานการจัดจำหนายมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผาน
สื่อสังคมออนไลน 

ยอมรับ 

ดานการสงเสริม H9 ดานการสงเสริมการตลาดมีผล ยอมรับ 
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การตลาด ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุง
ผิว ผานสื่อสังคมออนไลน 

ดานการใหบริการ 
สวนบุคคล 

H10 ดานการใหบริการสวนบุคคลมี
ผลตอการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ
บำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลน 

ยอมรับ 

ดานการรักษา
ความเปนสวนตัว 

H11 ดานการรักษาความเปนสวนตัว
มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
บำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลน 

ยอมรับ 

 
ตารางท่ี 6 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย 
ประกอบดวย เพศ และระดับการศึกษา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ H1 และ H3 แต
ในทางกลับกัน อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
และกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลน พบวา กลยุทธสวนประสมการตลาด
ออนไลนทั้ง 6 กลยุทธ ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย การสงเสริม
การตลาด การใหบริการสวนบุคคล และการรักษาความเปนสวนตัว มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลาง
ประเทศไทย สอดคลองกับสมมติฐานที่ H6 – H 11 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 
อภิปรายผล 

จากการวิจัยกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย 
ผลการวิจัย พบวา ผูที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนเปนเพศ
หญิง อายุระหวาง 15-24 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 บาทหรือต่ำกวา ผูท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
บำรุงผิวผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย โดยรวมอยูใน

ระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย (𝑥̅𝑥) = 4.14, S.D. = 0.69 และผลการทดสอบสมมติฐาน
สากลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว 
ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย พบวา  

1. ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค ดานเพศ และระดับการศึกษา พบวา มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลาง
ประเทศไทย ทั้งนี้เนื่องจากปจจุบันคานิยมเปลี่ยนแปลงไปทำใหผูใชผลิตภัณฑบำรุงผิว
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สามารถสั่งซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวผานสื่อสังคมออนไลนไดหลากหลายเพศ โดยเฉพาะ
เพศที่สามหรือเพศทางเลือก ที่มีลักษณะใสใจเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพผิวเปนพิเศษ ซ่ึง
การมีผิวพรรณที่นาพึงพอใจสงผลตอความรูสึกและความมั่นใจเปนอยางมาก รวมถึง
เสริมสรางบุคลิกภาพใหดูดี สอดคลองกับผลการวิจัยของ อมลรดา ตราจินดา (2562) 
ที่พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกันใหระดับความสำคัญกับการตัดสินใจซื้อครีม
บำรุงผิวหนาทางออนไลน และนอกจากนี ้ยังสอดคลองกับผลการวิจัยของ ภาคิน   
อนันตโสภณ (2565) ที่พบวา ความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสำอางออนไลน จำแนกตามเพศ และการศึกษา โดยรวมแตกตางกัน 

2. ระดับของปจจัยกลยุทธการตลาดออนไลนและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
บำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย จำนวน 6 
ดาน ในภาพรวมอยูในระดับมาก เรียงตามลำดับคาเฉลี่ยไดดังนี้  ดานราคา ดานการจัด
จำหนาย ดานรักษาความเปนสวนตัว ดานการสงเสริมการตลาด ดานการใหบริการสวน
บุคคล และดานผลิตภัณฑ เนื ่องจากกลยุทธ ส วนประสมการตลาดออนไลน มี
ความสำคัญตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบำรุงผิว โดยเฉพาะ ดานราคา เพราะถามีการ
ระบุราคาที่ชัดเจนเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ มีความปลอดภัยในการชำระเงิน
และเรียกเก็บเงินตรงตามยอดราคาตามที่ระบุไว จะสะทอนทำใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบำรุงผิว นอกจากนี้ดานชองทางการจัดจำหนายที่สามารถซื้อผลิตภัณฑได
ตลอด 24 ชั่วโมง มีขั ้นตอนในการสั่งซื ้อสะดวกสบาย จัดสงตรงตามเวลา มีความ
ปลอดภัยไมสูญหาย มีบริการจัดสงตรงเวลาและถูกสถานที่ และครอบคลุมตอผูบริโภค
ในทุกชวงวัย ทำใหเกิดความสะดวกรวดเร็วตอการสั่งซื้อสินคา รวมถึงดานการรักษา
ความเปนสวนตัวของผูบริโภคนับวาเปนสิ่งสำคัญที่ทำใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ 
โดยที่ไมนำขอมูลของผู บริโภคไปเผยแพร สวนดานการสงเสริมการตลาดนั้น การ
โฆษณาผานสื่อออนไลนที่นาสนใจและมีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายหลากหลายก็
จะทำใหผูบริโภคกลับมาซื้อซ้ำในครั้งตอไป รวมถึงดานการใหบริการสวนบุคคล ดวย
การบริการแจงขอมูลตาง ๆ ที ่เปนประโยชน และใหขอมูลที ่เฉพาะเจาะจงทำให
ผู บริโภคเกิดความประทับใจ และดานผลิตภัณฑที ่ซ ื ้อผานสื ่อออนไลนมีความ
หลากหลาย สะดวกในการคนหาขอมูล มีมาตรฐานในการผลิต และมีความปลอดภัย
นาเชื ่อถือได ตรงกับความตองการของผู บร ิโภค สอดคลองกับผลการวิจัยของ        
กานตพิชชา งามชุม, ดวงตา สราญรมย และกรัณยพัฒน อิ่มประเสริฐ (2563) ที่พบวา 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีดานชองทางการจัด
จำหนายอยูในระดับมากท่ีสุด รวมถึงสอดคลองกับผลการวิจัยของเกรียง  กิจบำรุงรัตน 
(2565) ที่พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวหนาในระดับ
ตราสินคาเครื่องสำอาง ไดแก 1) ปจจัยดานผลิตภัณฑ 2) ปจจัยดานราคา 3) ปจจัย
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ดานชองทางการจัดจำหนาย 4) ปจจัยดานการโฆษณาผลิตภัณฑบนชองทางท่ี
หลากหลาย และ 5) ปจจัยดานการสื่อสารกับผูบริโภคกิจกรรมสงเสริมการขายและ
ความสะดวกในการซื ้อ นอกจากนี ้ ย ังสอดคลองกับผลการวิจัยของ สุร ียทิพย        
ประยูรพัฒน (2564) ที่พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจ
ซื ้อเครื ่องสำอางผสมสมุนไพรของผู บริโภค ในจังหวัดสมุทรปราการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการใหบริการ รวมถึง
ยังสอดคลองกับผลการวิจัยของ ภัทรมน ศรีวิภาต และสายพิณ ปนทอง (2566) ท่ี
พบวา ในสวนของปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวหนาผานแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกคาในจังหวัดนนทบุรี 
ไดแก ดานการรักษาความเปนสวนตัวท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด  

ปจจัยสวนบุคคลและกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิวผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลาง
ประเทศไทย ทั้งนี ้เนื่องจากปจจัยสวนบุคคลที่มีความแตกตางกันและ กลยุทธสวน
ประสมการตลาดออนไลน ในปจจุบันผูบริโภคสามารถเขาถึงสื่อสังคมออนไลนไดงาย
และสะดวกรวดเร็ว ดังนั้นจึงมีการกำหนดกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนให
ครอบคลุมในทุก ๆ ดาน สอดคลองกับผลการวิจัยของธิคณา  ศรีบุญนาค และอุมาพร 
พงษสัตยา (2562) ที่พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานอายุที ่มีความแตกตางกันมีผลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางเกาหลีผานแอปพลิเคชันออนไลนที่แตกตางกัน 
และนอกจากนี ้ย ังสอดคลองกับผลการว ิจ ัยของ อรจ ิรา แกวสว าง, ชาญเดช           
เจริญวิริยะกุล และวราพร ดำรงคกูลสมบัติ (2564) ที่พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในการเลือกซ้ือสินคาออนไลนผานแอพพลิเคชั่น Shopee ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูในระดับมากทุกดาน และปจจัยสวนบุคคลของ
ผูบริโภคท่ีแตกตางกันดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน 
อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
 
องคความรูใหมจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย 
ผลการวิจัยท่ีคนพบองคความรูใหมท่ีสามารถสรุปไดดังนี้ 
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ภาพท่ี 2 องคความรูใหมกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑบำรุงผิวผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย 

 
จากภาพท่ี 2 ผูบริโภคท่ีมีเพศตางกันและระดับการศึกษาตางกันมีการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภคในเขตภาคกลางประเทศไทย 
และปจจัยกลยุทธสวนประสมการตลาดออนไลนเรียงตามลำดับคาเฉลี่ยไดดังนี้ ดาน
ราคา ดานการจัดจำหนาย ดานรักษาความเปนสวนตัว ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
การใหบริการสวนบุคคล และดานผลิตภัณฑ สะทอนใหเห็นวาผูบริโภคในเขตภาคกลาง
ประเทศไทยนั้น เพศและระดับการศึกษาใหความสนใจในเรื่องของราคาเปนอันดับแรก
ในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื่อสังคมออนไลน ดังนั้นผูประกอบการ  ผูจัด
จำหนายผลิตภัณฑบำรุงผิว รวมถึงนักการตลาด ควรมีการระบุราคาในการเลือกซื้อท่ี
หลากหลายชัดเจนใหเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ รวมถึงมีความปลอดภัยในการ
ชำระเงินสำหรับผูบริโภค 
 
ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกตใช 

1. ผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑดูแลผิว ที่ใชสื่อสังคมออนไลนเปนชองทางการ
การตลาด ควรมีการวางแผนการผลิตผลิตภัณฑดูแลผิวใหตรงตามความ
ตองการของผูบริโภค  

 
 
                                                                            

                                                                                                              
                                                                              
                                                                                  
                                                                             
                                                                            
                                                                            
                                                                            
                                                                            
                                                                          
                                                                          
 

-  เพศ 
 
-  ระดับการศึกษา 
 
-  ดานราคา 
 
-  ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 
-  ดานรักษาความเปนสวนตัว 
 
-  ดานการสงเสริมการตลาด 
 
-  ดานการใหบริการสวนบุคคล 
 
-  ดานผลิตภัณฑ 
 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิว
ผานส่ือสังคมออนไลนของผูบริโภค
ในเขตภาคกลางประเทศไทย 

 

.016* 

.027* 

0.37 
0.47 
0.65 
0.79 

0.87 
0.74 
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2. ผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑดูแลผิว ที่ใชสื ่อสังคมออนไลนเปนชองทาง
การตลาด ควรทำความเขาใจในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผานสื่อสังคม
ออนไลน เพื ่อใหสามารถกำหนดกิจกรรมทางการตลาดที ่เข าถึงล ูกคา
กลุมเปาหมายท่ีเฉพาะเจาะจงได 

 ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งตอไป 
1. ผูที่ตองการศึกษาวิจัยตอ ควรมีการบูรณาการเพื่อศึกษาขอมูลทั้งเชิงคุณภาพ

และเชิงประมาณ เนื่องจากงานวิจัยนี้ไดวิจัยเฉพาะขอมูลเชิงปริมาณ หากได
ศึกษาวิจัยขอมูลจากกลุมที่เกี่ยวของเชิงคุณภาพจะทำใหมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น ดวยการสัมภาษณเชิงลึกกับผูที่เคยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบำรุงผิว ผาน
สื่อสังคมออนไลน เพื่อที่จะสามารถนำขอมูลที่ไดมาพัฒนาผลิตภัณฑใหตรง
ตามความตองการของผูบริโภคตอไป 

2. ในการวิจัยครั้งนี ้มีขอบเขตการศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคที่เคยตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบำรุงผิว ผานสื ่อสังคมออนไลนของผู บริโภคในเขตภาคกลาง
ประเทศไทย เทานั้น หากมีการวิจัยครั้งตอไปควรจะดำเนินการวิจัย โดย
ปรับเปลี่ยนขอบเขตการศึกษาภูมิภาคอื่น ๆ เพื่อใหทราบถึงการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบำรุงผิวท่ีแตกตางไปจากผูบริโภคในเขตภาคกลาง เพื่อที่จะได
กำหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาดออนไลนไดอยางเหมาะสมกับ
ผูบริโภคในแตละภูมิภาคของประเทศไทย 
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