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บทคัดยอ 

 การวิจัยน้ีเปนการวิจัยแบบผสมผสานวิธีการ น้ีมีวตัถุประสงคเพ่ือวิเคราะหสิ่งแวดลอมทางการ
จัดการ การหาองคประกอบการตลาด นิยามและใหความหมายองคประกอบธุรกิจเครื่องสําอาง และ
กําหนดแนวทางการตลาดของธรุกิจเคร่ืองสําอางแบรนด แฮปป ซนัเดย  

ผูศึกษาใชการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจในการลดจํานวนองคประกอบการตลาดธุรกิจ
เครื่องสําอาง จาก 33 องคประกอบ เหลือ 8 องคประกอบ นิยามชื่อและใหความหมายองคประกอบไดแก 
(1) รานคา เครื ่องสําอางออนไลนรวมสมัย ใชภาษาอังกฤษวา “Contemporary online cosmetic 
store” หรือใชตัวยอวา “C” (2) รานคาเครื่องสําอางออนไลนที่มีกระบวนการตอบสนองสิ่งที่เหมาะสม
ที่สุดสําหรับลูกคา ใช ภาษาอังกฤษวา “Optimization online cosmetic store” หรือใชตัวยอ “O” 
(3) รานคาเครื่องสําอาง ออนไลนที่สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ใชภาษาอังกฤษวา “Satisfied online 
cosmetic store” หรือใช ตัวยอวา “S” (4) รานคาเครื่องสําอางออนไลนสรางความประทับใจใหกับ
ลูกคา ใชภาษาอังกฤษวา “Memorable online cosmetic store” หรือใชตัวยอวา “M” (5) รานคา
เครื่องสําอางออนไลนที่สราง ความสุนทรี ใชภาษาอังกฤษวา “Emotional online cosmetic store” 
หรือใชตัวยอวา “E” (6) รานขาย เครื ่องสําอางออนไลนที่จับตองได ใชภาษาอังกฤษวา “Tangible 
online cosmetic store” หรอืใชตัวยอวา “T” (7) รานขายเครื่องสําอางออนไลนที่เหนือความคาดหมาย 
ใชภาษาอังกฤษวา “Incredible online cosmetic store” หรือใชตัวยอวา “1” (8) รานคาเครื่องสําอาง
ออนไลนที่มีความสามารถในการแขงขัน ใช ภาษาอังกฤษวา “Competitive online cosmetic store” 
หรือใชตัวยอวา “C” โดยองคประกอบรวมทั้งหมดสามารถอธิบายการตลาดออนไลนเครื ่องสําอาง 
ได รอย ละ 76.099 
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และในสวนของการนําเสนอแนวทางการตลาดของธรุกิจเครื่องสําอางใชวิธีการระดมสมองกับทีม 
ผู ประกอบการและพนักงาน แบรนด แฮปป ซันเดย โดยนําองคประกอบที่ไดกําหนดเปนแนวทาง 
“COSMETIC” ใหนิยามวา “รานคาเครื่องสําอางออนไลนที่สรางความประทับใจใหกับลูกคาจนเหนือ
ความ คาดหมาย” สําหรับใชเปนแนวทางการตลาดของธุรกิจเครื่องสําอางแบรนด แฮปป ซนัเดย ซึ่งตรง
กับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

คาํสําคญั: แนวทางการตลาด; เคร่ืองสํางอาง; แบรนด แฮปป ซนัเดย; การวิจัยแบบผสมผสานวธิกีาร 
 

ABSTRACT 
 The objective of this study is to analyze the environmental management factors 
of the Happy Sunday cosmetics brand, identify key marketing components, define, and 
contextualize the elements of the cosmetics business, and establish effective marketing 
strategies for the Happy Sunday cosmetics brand. 

The study employed a survey-based component analysis approach to condense 
the number of marketing components in the cosmetics business from 33 to 8 components, 
which can be explain 76.099 % of the cosmetics marketing. 

The definitions and meanings of contemporary online cosmetic store components 
are as follows: 1) Contemporary online cosmetic store 2) Optimization online cosmetic 
store 3) Satisfied online cosmetic store 4) Memorable online cosmetic store 5) Emotional 
online cosmetic store 6) Tangible online cosmetic store 7) Incredible online cosmetic store 
and 8) Competitive online cosmetic store.  

In addition, the presentation of marketing strategies for the cosmetic business 
involved engaging in brainstorming sessions with the business owners and employees of 
the Happy Sunday brand. The objective was to establish the "COSMETIC" framework, which 
defines it as an "online cosmetic store that consistently surpasses customer expectations, 
leaving a lasting impression." This framework serves as a comprehensive marketing 
guideline specifically tailored to the Happy Sunday cosmetic brand, aligning seamlessly 
with the demands of the target consumer group. 

Keywords: Marketing Guideline; Online Cosmetic Store; Happy Sunday Brand; Mixed 
Method Research 
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บทนํา 
 ตลาดเครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศไทย
มี มูลคา 2.8 แสนลานบาท แบงเปนตลาดใน 
ประเทศ 1.68 แสนลานบาท และสงออก 1.12
แสนลานบาท คาดวาจะมีการเติบโตอยูที่ 7-8% 
ในปพ.ศ.2560 ซึ ่งจะเติบโตเพิ ่มขึ ้นเปน 2 เทา 
(เกศมณี เลิศกิจจา, 2560) สาเหตุสําคัญที่ทําให
ธุรกิจ เครื่องสําอางมีอัตราการเจริญเติบโตและ
ขยายอยางตอเนื่องทุกป เพราะคนในยุคปจจุบัน
ในทุก เพศ และในทุก ๆ ชวงวัย โดยเฉพาะใน
วัยรุ นตาง ใหความสนใจเกี ่ยวกับเรื ่องสุขภาพ 
ความงามและผิวพรรณ 
 ผลิตภัณฑเคร ื ่องส ําอางแบรนด ของ 
ประเทศไทยใหม  ๆ ม ีมากข ึ ้น แต หลาย ๆ 
ผลิตภัณฑของแบรนดไทยที่สรางขึ้นใหมยังมีผล 
ตอบรับที่ไมดี เนื่องจากในสภาวะที่มีการแขงขัน
กัน สูงทั้งจากตลาดภายนอกประเทศและตลาด 
ภายในประเทศ ทําใหผูประกอบการของไทยตอง 
คํานึงถึงความสําคญัของผลิตภัณฑที่ออกมาใหได 
คุณภาพตรงตอบความตองการของลกูคาใหไดมาก 
ที ่ส ุด (ประภา กุลเกียรต ิประวัติ และกตัญู 
หิรัญญ สมบูรณ, 2562) 
 แบรนดแฮปป ซันเดย เปนหนึ ่งในแบ
รนด ไทยที ่มีการเติบโตกอตั ้งโดย คุณภาวิดา 
ชิต เดชะ ซึ่ง เปนบิวตี้บล็อกเกอรโดยมีปรัชญาการ
สร  างแบ รนด  ว  า  “MAKE EVERYDAY YOUR 
HAPPY SUNDAY” เครื่องสําอางทุกชนิดจากแบ
รนด แฮป ป ซันเดย เปนสินคาที่มีความออนโยน
ดวย ส วนผสมจากธรรมชาติ ไมม ีส วนผสมท่ี
กอใหเกิดอันตรายและไมกอใหเกิดอาการแพหรือ

ระคายเคืองตอผูใช แบรนด แฮปป ซนัเดยใสใจใน
การ ผลิตเครื ่องสําอางโดยผลิตจากโรงงานที่
ประเทศเกาหลีอีกทั ้งยังนาลิขสิทธิ์คาแรกเตอร
การตูนดังของ เดอะ วอลท ดิสนียมาจัดทําเปน
คอล เลคชั่น” เสริมแกรงแบรนดเครื่องสําอางอีก
ด วย ซ ึ ่ งผลิตภ ัณฑของแบรนดไม ได ม ีเพียง
เครื่องสําอาง เทานั้น ยังมีสินคาไลฟสไตล เชน 
ชุด นอน หมอน ผาหม กระเปา เปน ตน 
 จากขอมูลขางตนจึงคาดการณวาตลาด 
ของธุรกิจเครื่องสําอางมีแนวโนมเติบโตเพิ่มมาก
ขึ้นและดวยการแขงขันของธุรกิจเครื่องสําอางที่
กําลังแขงขันกันสูงสงผลใหผู ประกอบการตอง
เตร ียมต ั วปร ับและพร อมร ับม ือก ับความ
เปลี ่ยนแปลงของยุค สมัย ผ ู ว ิจ ัยเปนFace of 
Brand ของเคร่ืองสําอาง แฮปป ซันเดย จึงมีความ
ตองการศึกษาแนวทาง การตลาดเครื่องสําอางแบ
รนดแฮปป ซันเดย ที่สามารถตอบสนองตอความ
ตองการของลูกคา เปาหมายไดอยางสอดคลองกับ
บริบทของพื้นที ่
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาสิ่งแวดลอมทางการจัดการ
ของธรุกิจเครื่องสําอางแบรนด แฮปป ซันเดย 
 2.เพื ่อศึกษาองค ประกอบการตลาด
ออนไลนของ ธุรกิจเครื่องสําอาง  
 3 . เ พ่ื อน ิ ย า ม แ ล ะ ให  ค ว ามหมาย
องค ประกอบ การตลาดออนไลน ของธ ุรกิจ
เครื่องสําอาง 
 4 . เพื่ อน ํ า เสนอแนวทางการตลาด
ออนไลนเครื่องสําอาง แบรนด แฮปป ซันเดย 
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กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

ตัวแปรแฝง      ตัวแปรสังเกตได         ตัวแปรแฝง           ตัวแปรสังเกตได 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัยของตัวแปรการตลาดธุรกิจเคร่ืองสําอางแบรนด แฮปป ซันเดย 
 
การดําเนนิงานวิจัย 

การว ิ จ ั ยแบบผสมผสานว ิ ธ ี การ น้ี  
ดําเนินการวิจัยออกเปน 5 ขั้นตอน ไดแก 
 ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะหสิ่งแวดลอม
ทางการจัดการของธุรกิจเครื่องสําอางแบรนด 
แฮปป ซันเดย 

 ผูวิจัยทําการวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายใน
ของธรุกิจ ซึ่งประกอบดวย 5 องคประกอบ ดังนี ้
1). การจัดการด านทรัพยากรมนุษย  2). การ
จัดการดานการผลิต 3). การจัดการดานทรัพยากร
มนุษย  4). การจัดการด านการตลาด 5). การ
จัดการด านการเง ินละการบัญชี และทําการ
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วิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกของธุรกิจ ซึ่งมีการ
วิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกที่กระทบกับธุรกิจ
โดยอ อมโดยใช   Pestel Analysis และม ีการ
วิเคราะหสิ่งแวดลอมภายนอกที่กระทบกับธุรกิจ
โดยตรงโดยใช 5 Forces Model 

ขั้นตอนที่ 2 การวิจัยเอกสารเพื่อคนหา
ตัวแปรสังเกตไดของการตลาดออนไลน ของ 
ธุรกิจเครื่องสําอาง 
 ผ ู ว ิจ ัยม ีการศ ึกษาค นควาเอกสารที่
เกี ่ยวของกับหัวขอการวิจัย จากนั ้นผู วิจัยตอง
กําหนดตัวแปรที่ศึกษาซึ่งตองมีการหาความหมาย
ของตัวแปร 

ขั้นตอนที่ 3 การวิเคราะหองคประกอบ
การตลาดออนไลนของธุรกิจเครื่องสําอาง  

ผู ว ิจ ัยเลือกใชการวิเคราะหข อม ูลของ 
องค ประกอบเช ิ งส ํ ารวจ (Exploratory Factor 
Analysis : EFA) เปนการวิเคราะหเพื ่อสํารวจและ 
ระบุองคประกอบรวม (Common Factor)ที่สามารถ
อธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกต ไดผลท่ีได
จาก EFA สามารถลดจํานวนตัวแปร สังเกตไดโดยการ
สรางตัวแปรใหมในรูปขององคประกอบรวม มักใชใน
กรณีที่นักวิจัยยังไมมีทฤษฎีสนับสนุนชัดเจนเก่ียวกับ
ความสัมพันธ ระหวางองคประกอบที่ตองการวัดกับ
คะแนนเปนผลจากการวัดตามตัวบงชี้ (อรรถไกร พันธุ
ภักดี, 2559) 

การกําหนดกลุมตัวอยางที่วิจัย 
ลูกค าที ่ม ีประสบการณที ่มาเล ือกซื้อ

เครื่องสําอางแบรนด แฮปป ซันเดย ครั้งสุดทาย
ที่มาซื้อสินคาและบริการไมเกิน 1 ป ซึ่งจากทฤษฎี
ความสามารถดานความจําพบวา ความจําระยะ

ยาวเกิดขึ้นก็ตอเมื่อเปนขอมูลที่ไดรับเขามาดวย
ความใสใจมากพอ หรอืไดรับการตอกยํ้าหลายครั้ง 
อาจจะเปนเหตุการณที่พึ่งเกิดขึ้นมาไมนาน แตยัง
สามารถจําเหตุการณที ่ผ านมาไดอยางชัดเจน 
จํานวนทั้งหมด 500 คน ตามการศึกษาของ 91 
คอมเลยและลีขนาดจํานวนของกลุมตัวอยางผูท่ี
ตอบแบบสอบถามที ่ก ําหนดตามหล ักเกณฑ
วิเคราะหที่มีขนาดของกลุมตัวอยาง 500 คน ซึ่งมี
ความเหมาะสมในระดับดีมาก การวิเคราะหขอมูล 
และประมวลผลจึงมีความสมบูรณ (Comrey & 
Lee, 1992) 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire 
Survey) ผ ู ว ิจ ัยได แบงแบบสอบถามออกเปน 
3สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 : คําถามคัดกรองขอมูลผูตอบ
แบบสอบถาม 
  ส วนที่  2 ข อม ูลท ั ่วไปของผู ท ี ่มาซื้อ
เคร ื ่ องส ําอางแบรนด แฮปป    ซ ันเดย   ซ ึ ่ ง มี
วัตถุประสงคเพ่ือสอบถามขอมูลท่ัวไปเบ้ืองตนของ
ผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปดวย 7 คําถาม 
คือ เพศ ชวงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
เฉลี่ย ความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง งบประมาณที่
ใชในการซื ้อเคร ื ่องสําอางตอครั ้ง โดยจะเปน
คําถามปลายปดที่สามารถเลือกไดเพียงขอเดียว 
 ส วนท่ี 3 : องคประกอบของการตลาด
ธุรกิจเครื่องสําอาง แบรนด แฮปป ซันเดย โดยนําตัว
แปรส ั ง เกต ได   33 ต ั วแปร มาก ํ าหนดเปน
องคประกอบของขอคําถาม จํานวน 33 ข อ ใน
ลักษณะคําถามแบบมาตราสวนประเมินคาของลิ
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นเคิรท (Linkert Scale) 5 ระดับ (ไกรชิต สุตะเมอืง
,เรวดี อันนันนับ และเฉลิมพร เย็นเยือก, 2552)  

การวิเคราะหคุณภาพของเครื่องมือ 
  ผู ว ิจ ัยได ก ําหนดใชเครื ่องมือในการ 
ตรวจสอบการวิจัย คือ ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
และหาความเชื่อม่ันดวยวิธคีรอนบาคแอลฟา  
 1.ทดสอบความเที ่ยงตรง หมายความ 
เที่ยงตรง (Validity) หมายถึง ความแมนยําของ 
เครื่องมือในการวัดสิ่งที่ตองการจะวัด หรือสิ่งท่ี
เครื่องมือควรวัด และคะแนนที่ไดจากแบบสอบที่ 
ความเที่ยงตรงสูง สามารถบอกถึงสภาพที่แทจรงิ 
และพยากรณไดถูกตองแมนยํา (สุวิมล ติรกานันท 
, 2551) ซึ ่งผู ว ิจัยไดคํานวณคาดัชนี คาความ 
สอดคลองของแบบสอบถามไดเทากับ 1.00 ซึ่ง
มากกวา 0.5 จึงสามารถนํามาใชเปนเครื่องมือใน 
การศึกษาได 
 2. การหาความเชื่อม่ันโดยคอนบาคแอล
ฟานี้ ผ ู ว ิจ ัยจะนําแบบสอบถามที ่ม ีค าความ
เที ่ยงตรงเชิงเนื ้อหาที ่ผานเกณฑที ่กําหนดและ
นําไปหาคาความเชื่อม่ันแลว จะทําการทดสอบกับ
กลุมตัวอยางที่มีความใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่
ตองการวัย จํานวนทั้งหมด 30 คน และนําไปหา
คาความเชื่อมั่นดวยวิธีการของครอนบาคแอลฟา 
(Cronbach Alpha Coefficient) โดยไดคาความ
เชื่อม่ันเทากับ 0.980 และตองมากกวา 0.8 ถึงจะ
สามารถนําไปเก็บขอมูลเพื่อวิจัยเชิงองคประกอบ
ได (บุญชม ศรสีะอาด, 2553) 

วิธีรวบรวมขอมูล 
 ผ ู ว ิจ ัยจะใชว ิธ ีการเก็บและรวบรวม
ขอมูล แบบสะดวกในการเล ือกกลุ มต ัวอย าง 

(Convenience Sampling Method) โดยผู วิจัย
จะแจกแบบสอบถามใหกับลูกคา รปูแบบออนไลน
โดยชองทางออนไลนผูวิจัยจัดทําแบบสอบถามบน 
Google form ส ําหร ับการแจกแบบสอบถาม
ทั้งหมด จํานวน 500 ชุดโดยทําการสอบถามกลุม
ประชากรท ี ่ อาศ ัย ในประเทศไทยท ี ่ เคยซื้อ
เครื่องสําอางนับจากวันที่ตอบแบบสอบถามยอน
ไป ในระยะเวลาไมเกิน 6 เดือน ชวงระยะเวลาใน
การแจกแบบสอบถามตั้งแตเดือน เมษายน 2566 
ถึง เดือน พฤษภาคม 2566 รวมเปนระยะเวลา 1 
เดือน 

ว ิธ ีการว ิ เคราะห องค ประกอบเชิง
สํารวจ 
 ผ ู  ศ ึ ก ษ า ไ ด  ด ํ า เ น ิ นก า ร ร วบ ร ว ม
แบบสอบถามและตรวจสอบทุกฉบับตรวจสอบ
ความถูกตองความครบถวนของขอมูลการให 
คะแนนในแบบสอบถามมาวิเคราะหโดยโปรแกรม
สําเร็จรูป spss สําหรับทําการวิเคราะหขอมูล 
(กัลยา วานิชยบัญชา, 2560) ในการวิจยัครั้งนี้ผล 
การตรวจสอบข อม ูลท ี ่ ใช  ในการว ิ เคราะห
องคประกอบโดยการใช KMO พบวาคา KMO มี 
คาเทากับ 0.704 ซึ่งมากกวา 0.60 (Burns, 1990) 
แสดงใหเห็นวาตัวแปรทั ้ง ง 33 ตัวแปรมีความ 
เหมาะสมเพียงพอที ่น ํามาใชในการวิเคราะห
องคประกอบ  

ข ั ้ นตอนท ี ่  4  ก ารน ิ ยามและ ให
ความหมายองคประกอบการตลาดออนไลน
ของ ธุรกิจ  

โดยต องมีการน ิยามช ื ่อหร ือการให
ความหมายขององคประกอบหรอืตัวแปรที่ได โดย
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จ ะพ ิ จ า รณาจ า กแ ต  ล ะอ ง ค  ป ร ะกอบ ว า
องค ประกอบนั ้น ๆประกอบด วยไปต ัวแปร
อะไรบาง และควรจะมีการนิยามชื ่ออยางไร 
(กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) 

ข ั ้นตอนท ี ่  5 การก ําหนดแนวทาง
การตลาดออนไลนเครื่องสําอาง แบรนด แฮปป 
ซันเดย 
 ผูวิจัยจึงนําองคประกอบวาพัฒนาเปน
แนวทางการตลาดของเคร่ืองสําอางแบรนดแฮปป 
ซ ันเดย  ด วยการระดมสมองใช กระบวนการ
รวบรวมความคิดและความเห็นรวมกันเป นกลุม
เพ ื ่อหาทางออกหรือวิธ ีการแกปญหารวมกัน 
ซึ่ง จํานวนคนที่รวมระดมสมองจะมีประสิทธิภาพ
มากที่สุดเมื่อมีผูเขารวมระหวาง 4 ถึง 9 คน หาก
คนนอยเกินไปจะไดความคิดและมุมมองที่แคบ 
แตหากมากเกินไปความคิดเห็นจะแตกออกนอก
ประเด็นหลักไปมาก หรือมีบางทานไมไดออก
ความคิดเห็น (ศศิมา สุขสวาง, 2562) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะหสิ่งแวดลอมทางการ
จัดการของธุรกิจเครื ่องสําอางแบรนด แฮปป 
ซัน เดย 
 จากผลการวิเคราะหสิ่งแวดลอมทางการ
จัดการของธุรกิจเครื่องสําอางแบรนด แฮปป ซัน
เดย มีจุดแข็งคือ พนักงานมีความรูในตัวผลิตภัณฑ
เปนอยางดีสามารถใหข อมูลลูกคาไดครบถวน 
จุดออน คือ ในชวงจัดโปรโมชั่นทําใหมียอดการ
สั ่งซื ้อจํานวนมากสงผลใหพนักงงานตอบแชท
ลูกคาตกหลนได โอกาส คือ ตลาดเครื่องสําอางใน

ประเทศไทยมีการเติบโตอยางตอเน่ือง ภัยคุกคาม 
คือ ล ิขส ิทธทางปญญาในงานศิลปะของเดอะ 
วอลท ดิสนีย สงผลใหตนทุนการผลิตสินคาลาย
ลิขสิทธิ์มีมูลคาเพ่ิมสูงขึ้น 

2. ผลการวิจัยเอกสารเพื ่อคนหาตัว
แปรสังเกตไดของการตลาดออนไลนของ ธุรกิจ
เคร ื ่องส ําอาง พบตัวแปรสังเกตไดของธุรกิจ
เครื่องสําอางประกอบดวย 33 องคประกอบ  

3. ผลการว ิ เคราะห องค ประกอบ
การตลาดออนไลนของธุรกิจเครื่องสําอาง 

1.1 ข  อ ม ู ล ท ั ่ ว ไ ป ข อ ง ผ ู  ต อ บ
แบบสอบถาม ผูตอบแบบสอบถามสวนมากเปน
เพศหญิง อายุตั ้งแต 20ป - ไมเกิน 25 ป และ 
ตั้งแต 25 ป - ไมเกิน 30 ป มีการศึกษาในระดับ 
ปริญญาตรี มีอาชีพนักเรยีนและนักศึกษา มีรายได 
เฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 9,000 - ไมเกิน 15,000 บาท 
แ ล ะต ั ้ ง แ ต   15,000 - ไ ม  เ ก ิ น  30,000 บ าท 
งบประมาณการซื ้อเครื ่องสําอางตอครั้ง ตั ้งแต 
1,000 - ไมเกิน 3,000 บาท 

1.2 องคประกอบการตลาด ออนไลน
ของธ ุรก ิจเคร ื ่องส ําอาง สามารถลดจาก 33 
องคประกอบ เหลือ 8 องคประกอบ ดังนี ้
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ตารางที่ 1 องคประกอบที ่1 
 

ลําดับ องคประกอบท่ี1 Factor Loading 
1 ใหขอมูลขาวสารกับลูกคาสมํ่าเสมอ 0.821 
2 มีเชดสเีหมาะสมกับสีผิว 0.818 
3 แบรนดมีอัตลักษณ 0.815 
4 จัดสงรวดเร็ว 0.773 
5 รีวิวนาเช่ือถือ 0.771 
6 มีสนิคาใหเลือกหลากหลาย 0.751 
7 ตั้งราคาเหมาะสม 0.726 
8 ออกบูธตามสถานที่ตาง ๆ 0.520 
9 พัฒนาสินคาตามความตองการลูกคา 0.456 

 
ตารางที่ 2 องคประกอบที ่2 
 

ลําดับ องคประกอบท่ี 2 Factor Loading 
1 มีการบอกตอ 0.825 
2 จัดจําหนายหลายชองทาง 0.782 
3 พนักงานตอบลูกคาอยางสุภาพ 0.738 
4 พนักงานมีความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ 0.623 
5 ตราสินคานาเชื่อถือ 0.533 
6 ตรวจคุณภาพสินคากอนจัดสง 0.456 
7 มีชองทางการชําระเงินหลายชองทาง 0.447 
8 โปรโมชั่นนาสนใจ 0.422 
9 มีชองทางรับฟงความเห็นของลูกคา 0.370 

 
ตารางที่ 3 องคประกอบที ่3 
 
ลําดับ องคประกอบท่ี 3 Factor Loading 
1 สวนผสมไมเปนอันตรายตอผูใช 0.879 
2 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0.764 
3 มีบริการหลังการขาย 0.648 
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ตารางที่ 4 องคประกอบที ่4 
 

ลําดับ องคประกอบท่ี 4 Factor Loading 
1 คุณภาพของสินคาที่ดี 0.734 
2 บอกสวนผสมชัดเจน 0.498 
3 มีสนิคาทดลอง 0.296 

 
ตารางที่ 5 องคประกอบที ่5 
 

ลําดับ องคประกอบท่ี 5 Factor Loading 
1 บรรจุภัณฑสวยงาม 0.787 
2 ประชาสัมพันธผานสื่อออนไลน 0.665 

 
ตารางที่ 6 องคประกอบที ่6 
 

ลําดับ องคประกอบท่ี 6 Factor Loading 
1 ประชาสัมพันธผานสื่อออฟไลน 0.804 
2 มีบัตรสะสมแตม 0.669 

 
ตารางที่ 7 องคประกอบที ่7 
 

ลําดับ องคประกอบที่ 7 Factor Loading 
1 มีปายราคาชดัเจน 0.739 
2 ผลิตจากโรงงานที่มีคุณภาพ 0.732 
3 ปริมาณคุมคาตอราคา 0.464 

 
ตารางที่ 8 องคประกอบที ่8 
 

ลําดับ องคประกอบท่ี 8 Factor Loading 
1 การเปรียบเทียบราคากับรานอ่ืน 0.535 
2 ความนาเชื่อถือของแบรนด 0.424 
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4. การน ิ ยามและให  ความห มาย
องคประกอบ การตลาดออนไลนของเคร่ืองสําอาง
แบรนด แฮปป ซันเดย 
 องคประกอบที่1 สามารถต ั ้งชื่อได วา 
ร านค าเคร ื ่องส ําอาง ออนไลน ร วมสม ัย ใช
ภาษาอังกฤษวา“Contemporary online cosmetic 
store” หรือ ใชตัวยอ “C” โดยนิยามองคประกอบ
ที่ 1 หมายถึง รานคาเครื ่องสําอางออนไลนที ่มี
สินคาใหเลือก หลากหลายตามความนิยมของคนใน
ยุคสมัยน้ัน ๆ ซึ่งเปนองคประกอบท่ีสามารถอธิบาย
การตลาด ธุรกิจเครื่องสําอาง ไดรอยละ 30.685  
 องคประกอบที ่2 สามารถตั้งไดวา รานคา
เครื่องสําอาง ออนไลนที่มีกระบวนการตอบสนองสิ่ง
ที่เหมาะสมที่สุดสําหรับลูกคา ใชภาษาอังกฤษวา 
“Optimization online cosmetic store” หรอื ใช
ตัวยอ “O” โดยนิยามองคประกอบที่ 2 หมายถึง
รานคาเครื่องสําอางออนไลนที่มีชองทางการชําระ
เง ินที ่หลากหลายสามารถตอบสนองต อความ
ต องการของลูกคาได อย างสะดวกสบายและ 
เหมาะสมที่สุดซึ ่งเปนองคประกอบที่ส iสามารถ 
อธิบายการตลาดธุรกิจเครื ่องสําอาง ไดรอยละ
12.313 
 องคประกอบที ่ 3 สามารถตั ้งชื ่อได วา 
รานคาเครื่องสําอางออนไลนที่สรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา ใช ภาษาอังกฤษวา “Satisfied online 
cosmeticstore” หรอืใชตัวยอ “S” โดย 
น ิยามองค ประกอบ ท ี ่  3 หมายถ ึ ง ร  านค า
เครื่องสําอางออนไลนที่สินคาที่ไมเปนอันตรายตอ
ผูใช ซึ่งมีการตั้งราคาที่ เหมาะสม และมีบริการขาย
ใหล ูกค าเกิดความพึง พอใจขั ้นสูงส ุดซึ ่ ง เปน

องคประกอบที่สามารถ อธิบายการตลาดธุรกิจ
เครื่องสําอาง ไดรอยละ 9.360 
 องคประกอบที ่ 4 สามารถตั ้งชื ่อได วา 
รานคาเครื่องสําอาง ออนไลนสรางความประทับใจ
ใหกับลูกคา ใช ภาษาอังกฤษวา “Memorable 
online cosmetic store” หรือใชตัวยอ “M” โดย
นิยาม องคประกอบที่ 4 หมายถึง เครื่องสําอางมี
คุณภาพที่ดีและมีสินคาใหลูกคาทดลองใชเพ่ือสราง
ความประทับใจใหกับลูกคาซึ่งเปนองคประกอบที่
สามารถอธิบายการตลาดธุรกิจเครื ่องสําอาง ได
รอย ละ 6.559 
 องคประกอบที ่ 5 สามารถตั ้งชื ่อได วา 
รานคาเครื่องสําอาง ออนไลนที่สรางความสุนทรี ใช
ภาษาอังกฤษว า “Emotional online cosmetic 
store” หรือใช ตัวยอ “E” โดยนิยามองคประกอบ
ที่ 5 หมายถึง บรรณจุภัณฑของเคร่ืองสําอางมีความ
สวยงาม สีสันโดนเดน สวยงาม เพื่อสรางความสุข
ใหกับ ลูกคาที่ไดครอบครองซึ่งเปนองคประกอบที่ 
สามารถอธิบายการตลาดธุรกิจเครื่องสําอางไดรอย
ละ 5.326 
 องคประกอบที ่6 สามารถตั้งชื่อไดวา ราน
ขายเคร ื ่องส ําอาง ออนไลน ท ี ่ จ ับต องได   ใช
ภาษาอ ั งกฤษว  า “Tangible online cosmetic 
store” หรือใชตัว ยอ “T” โดยนิยามองคประกอบ
ที่ 6 หมายถึง รานคาเครื่องสําอางที่มีการออกบูธ
เพ่ือประชาสัมพันธใหลูกคารูจักแบรนดเพ่ิมมากขึ้น
ซึ ่งเปนองคประกอบที่สามารถอธิบายการตลาด
ธุรกิจเครื่องสําอาง ไดรอยละ 4.485 
 องคประกอบที ่ 7 สามารถตั ้งชื ่อได วา 
ราน ขายเครื ่องส ําอาง ออนไลนท ี ่ เหนือความ
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คาดหมาย ใชภาษาอังกฤษ วา “Incredible online 
cosmetic store” หรือ ใช ต ัวยอ “I” โดยนิยาม
องคประกอบที ่ 7 หมายถึง เครื ่องสําอางที ่ให
ปริมาณความคุมคามากกวาราคาที่ขายซึ่งอยูเหนือ
ความคาดหมายของลูกคาซึ ่งเปนองคประกอบที่
สามารถอธิบายการตลาดธุรกิจเครื ่องสําอาง ได
รอย ละ 3.889 
 องคประกอบที ่ 8 สามารถตั ้งชื ่อได วา 
รานคาเครื่องสําอาง ออนไลนที่มีความสามารถใน
การแขงขัน ใช ภาษาอังกฤษวา “Competitive 
online cosmetic store” หรือใชตัวยอ “C” โดย
น ิยาม องค ประกอบท ี ่  8 หมายถ ึ ง ร  านค า
เครื่องสําอาง ออนไลนมีความนาเชื่อถือของแบรนด
ในระด ับท ี ่แข ็งแกร งมากที ่ส ุดในตลาดธุรกิจ
เครื่องสําอางซึ่งเปนองคประกอบที่สามารถอธบิาย
การตลาดธรุกิจเคร่ืองสําอาง ไดรอยละ 3.482 

รวมทั้ง 8 องคประกอบ สามารถอธิบาย
การตลาดธรุกิจเคร่ืองสําอาง ไดรอยละ 76.099 

5. ผลการระดมสมองเพ ื ่ อก ํ าหนด
แนวทางการตลาดออนไลนของธุรกิจเครื่องสําอาง
แบรนด แฮปป ซันเดย  

นําขอมูลองคประกอบและสิ ่งแวดลอม
ทางการจัดการมาระดมสมองรวมกับทีมการตลาด 
กําหนดแนวทางการตลาดออนไลน “COSMETIC” 
ซึ่งเปนการนําตัวอักษรภาษาอังกฤษตัวแรกของแต
ละชื่อองคประกอบมาใชในการตั้งเรียงกัน และให
ความหมายวา รานคา เคร่ืองสําอางออนไลนที่สราง
ความประท ับใจให ก ับล ูกค  าจนเหน ือความ
คาดหมาย ซึ่งพัฒนาแนวทางการตลาดออนไลนได 
8 แนวทาง ดังน้ี 1) มากหนา หลายตา 2) ใหเราดูแล

คุณ 3) สรางความพึงพอใจ ใหลูกคา 4) ทดลองจน
ติดใจ 5) โดดเดนไมซํ ้าใคร 6) เดินทางหาลูกคา 
7) มี เพียงหนึ่ง 8) เปนหน่ึง 
 
อภิปรายผล 
 อภ ิปรายแนวทางการตลาดของธุรกิจ 
เครื่องสําอางแบรนด แฮปป ซันเดย ได 8 แนวทาง 
ไดดังน้ี 
 แนวทางที ่  1 มากหนา หลายตา เปน
แนวทางเกี ่ยวกับ รานคาออนไลนที ่แบรนดมีอัต
ลักษณของ ตนเอง มีการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
แบรนด อยางสม่ําเสมอ มีสินคาใหเลือกหลากหลาย
ตามความตองการของลูกคา การตั้งราคาของการตั้ง
ราคาของสินคามีความเหมาะสม รวมทั ้งมีการ
พัฒนาสินคาตามความตองการของลูกคา และมีการ
บริการจัดสงที่รวดเร็วทั ่วประเทศ สามารถสราง
ความพึงพอใจ ใหกับลูกคาได สอดคลองกับ ศิริกุล 
เลาก ัยกุล (2550) ค ําน ึงถ ึงความหลากหลาย
ทางดานผลิตภัณฑ เพื่อใหลูกคาสามารถเลือกสินคา
ไดหลายแบบ ไมจําเจเปนการขายความตองการใน
ระยะยาว และตรงกับ นิรุจ จันทรแสง (2559) ความ
หลากหลายของสินคาจะเป นแรงกระตุ  นและ
แรงจูงใจในการเลือกซื้อสินคา 
  แนวทางท่ี 2 ใหเราดูแลคุณ เปนแนวทาง
เก่ียวกับ การเสนอสิ่งที่เหมาะสมที่สุดสําหรับลูกคา 
ไม  ว  าจะเป นการจ ัดจ ํ าหน  ายทางออนไลน
หลากหลายช องทาง ช องทางการช ําระเงิน
หลากหลายชองทาง โปรโมชั่นที่กระตุนความสนใจ 
กับลูกคา มีการบริการของพนักงานที่สามารถตอบ
ขอมูลได ครบถวนและสุภาพ รวมไปถึงการมี
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ชองทางออนไลนที่สะดวกตอการติดตอและแสดง
ความคิดเห็นติชมของลูกคา สอดคลองกับ ณัฐพัชญ 
วงษเหรียญทอง (2557) ปจจัยดานการตลาดดาน
ชองทางจัดจําหนอยโดยรวมสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค เน่ืองจากผูบรโิภคสามารถเลือกซื้อ
ไดหลายชองทาง และตรงกับ ศศิฉาย พิมพพรรค 
(2565) การเพ่ิมชองทางการใหบริการที่หลากหลาย 
ทําใหผูบริโภคมีตัวเลือกมากกวา 1 ทางในการใช
บริการสามารถตอบสนองตอความตองการของ
ลูกคาไดเหมาะสม  

แนวทางท่ี 3 สรางความพึงพอใจ ใหลูกคา 
เปนแนวทางเกี ่ยวกับ การผลิตเครื ่องสําอางที่มี
คุณภาพที่ดี ใชสวนผสมท่ีเปนออแกนิคปลอดภัยตอ
ผิวพรรณสามารถใชไดทุกสภาพผิว และยังมีราคาที่ 
เหมาะสมกับคุณภาพ สอดคลองกับ (ประเทือง รอด
เพ็งสังคหะ, 2533) การผลิตสินคานั้นตองมาจาก
ธรรมชาติะจะเนนจุดยืนคือมีคุณภาพและมาตรฐาน 
ตองมาอันดับที ่หนึ ่ง เพราะตองการสรางความ
นาเชื ่อถือและอยากใหลูกคานั ้นไดใชสินคาที่ดี 
ปลอดภัย และเห็นผล และตรงกับ นัคภัค คนฑา 
(2549) ผลิตภัณฑตองสามารถใชไดตามท่ีกําหนดไว 
ปราศจากความไมมีประสิทธิภาพ ไมตองกลับทํา
ใหม ลดของเสีย ลดการตรวจสอบ ลดการรองเรียน
จากลกูคา และมีความปลอดภัยในการใชงาน 

แนวทางท่ี 4 ทดลองจนติดใจ เปนแนวทาง
เกี่ยวกับ การสรางความประทับใจใหกับลูกคาโดย 
การมีสินคาขนาดทดลองเพื่อใหลูกคาไดทดลองใช 
เครื่องสําอางแบรนดไทยที่มีคุณภาพที่ดี มีการบอ 
สวนผสมที ่ช ัดเจนเพื ่อให ล ูกค าไว วางใจไดวา
สวนผสมปลอดภัยตอผิวพรรณ สอดคลองกับ ณัฐ

พัชญ วงษเหรียญทอง (2557) การซื ้อสินคาสวน
ใหญลูกคาเลือกซื ้อสินคาที ่แสดงตัวอยางชัดเจน 
มี การทดลองใชก อนซื ้อสินคาจริง และตรงกับ 
(อนิรุทธ ผองแผว, 2553) ลูกคามีความเคยชินและ
นิยมซื้อสินคา ผานชองทางหนารานเพราะตองการ
ทดลองสนิคากอนซื้อ  
 แนวทางที่ 5 โดดเดนไมซํ้าใคร เปนแนวทาง
เกี่ยวกับ การสรางความสุนทรีหรือความสุขทางใจ
ใหกับลูกคาโดยการที ่มีการออกแบบผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางที่สวยงาม คุณคาความสวยงามของ
บรรจุภัณฑเกินความคาดหมายของลกูคาสอดคลอง
กับ ธิดาภรณ ศรีฟา (2562) การออกแบบรปูลักษณ
ของสินคาและบรรจุภัณฑที่สวยงามแปลกใหมมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคมัก
เลือกซื้อบรรจุภัณฑที่มีความสวยงาม และตรงกับ 
วรางคณา อด ิศรประเสริฐ (2557) ผ ู บร ิโภคมี
ทัศนคติตอผลิตภัณฑ โดยเฉพาะความสวยงามและ
ความเปนเอกลักษณของสีสันของผลิตภัณฑตองมี
ความสวยงาม สีสันโดดเดน ดึงดูดความสนใจ  

 แนวทางที ่ 6 เดินทางหาลูกคา 
เปนแนวทางเกี่ยวกับ การประชาสัมพันธผานสื่อ
ออฟไลนเพ่ือใหแบรนดเปนที่รูจักมากขึ้น และมีการ
สมัครสมาชิกและมีบัตรสะสมแตมเพื ่อแลกรับ
สวนลดหรือสิทธิ พิเศษอื่น ๆ สอดคลองกับ โกศล 
ตรัยชิรอาภรณ (2558) รานคาควรเขารวมงานแสดง
สินคา เพื่อสรางความนาเชื่อถือและใหลูกคารูจัก
เพ่ิมขึ้น และตรงกับ วราภรณ หัตถกี (2554) รานคา
ต องมีการจัดกิจกรรมส งเสร ิมการขาย มีการ
ออกบูธประชาสัมพันธเพ่ือรักษาฐานลูกคาเดิมและ
เพ่ิมฐานลูกคาใหม  
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 แนวทางที ่ 7 มีเพียงหนึ ่ง เปนแนวทาง 
เก่ียวกับ การสรางคุณคาของผลิตภัณฑใหอยูเหนือ 
การคาดหมายของลูกคา มีปริมาณที่คุมคาตอราคา
มีการกลาวถึงการผลิตจากโรงงานที่มีคุณภาพการ 
รับรองและเชื่อถือได สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา 
(2542) การมีสินคาที่สามารถขายในราคาที่ผูบริโภค
ยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม 
และตรงกับ เสาวนีย ศรีจันทรนิล (2559) สินคา
คุมคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ คุณภาพของสินคาตอง
อยู ในระดับมาตรฐานเหมาะสมกับราคาที ่ลูกคา
ตอง จาย 

 แนวทางท ี ่  8 เป นหน ึ ่ ง เปน
แนวทางเกี่ยวกับ ความนาเชื่อถือของแบรนดที ่มี
ความแข็งแกรง ม ีค ุณภาพและราคาที ่สามารถ
แขงข ันกับ แบรนด อื ่น ๆ ในระด ับเด ียวกันได 
สอดคลองกับ ศริิกุล เลากัยกุล (2550) การสรางแบ
รนด ต องสร างประสบการณท ี ่น าประท ับใจ  
เมื่อประสบการณของแบรนดเกิดขึ้นในทางบวกและ
สามารถสงเสริมแบรนดได ก็จะนํามาซึ่งช่ือเสียงของ
แบรนดสงผลใหแบรนดมีความแข็งแกรง และตรง
กับ จุฑามาศ สุขเณศกุล (2548) ความนาเชื่อถือ
ของตราสินคาเปนการสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคา 
แบรนดถ ูกบอกต อถึงค ุณภาพสอนคาและการ

บริการที่ดี ก็สงผลใหลูกคาเกินความเชื่อถือซื้อซํ้า 
และบอกตอ 

 
ขอเสนอแนะ 
 1. ขอเสนอแนะเก่ียวกับผูประกอบการ 
 1.1 ผูประกอบการแบรนด แฮป ป ซัน
เดย ควรนําแนวทางการตลาด “COSMETIC” ของ
ธุรกิจเครื่องสําอางไปใชโดยสรางการรับรูและการมี
สวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย และควรปรับใชตาม
ศักยภาพของธุรกิจ และควรจัดทําโครงการภายใต
แตละแนวทางโดยพิจารณากําหนดงบประมาณอยาง
เหมาะสม ตลอดจนมีการประเมินผลและปรับปรุง
โครงการเพื่อใหเกิดพัฒนาการจัดการที่ตรงตามความ
ตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายมากท่ีสุด 
 1.2 ผูประกอบที่มีธุรกิจ เครื่องสําอางท่ี
มีบริบทคลายกัน สามารถนํา แนวทาง “COSMETIC” 
นําไปใชในดานการตลาด ของธุรกิจได 
 2. ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาตอไป 
ควร นําองคประกอบใหมที่ไดจากการศึกษาทั้งหมด 
8 องค ประกอบไปประย ุกต  ใช  ในการพ ัฒนา
แบบสอบถามเพื ่อประเม ินความค ิดเห ็น ของ
กลุมเปาหมายในตางพื้นที่ เพื่อยืนยันองคประกอบ
ดังกลาว 
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