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บทคัดยอ 

 บทความน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือทบทวนวรรณกรรมปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางแบรนดเนมของลูกคาในประเทศไทย ผลการศึกษาจะเปนประโยชนตอผูประกอบการใน

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางในประเทศไทย และปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา ไดแก การตลาดดิจิทัล 

ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน แรงจูงใจในการซื้อ และความพึงพอใจของลูกคา การตลาดดิจิทัลมีบทบาทสําคัญ

ในการสรางการรับรูเก่ียวกับแบรนดและผลิตภัณฑอยางมีประสิทธิภาพ ขณะที่ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน

ชวยสรางความนาเช่ือถือและกระตุนการตัดสินใจซื้อผานการรีวิวและแนะนําผลิตภัณฑ ดานแรงจูงใจของ

ผูบริโภค ชวยใหแบรนดออกแบบแคมเปญที่ตรงใจผูบริโภค สวนความพึงพอใจของลูกคาเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค

ไดรับประสบการณที่ตรงกับหรือเกินกวาความคาดหวัง การสงเสริมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

แบรนดเนมควรพิจารณาทั้ง 4 ปจจัยน้ี  
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Abstract 

This article aimed to review the literature and identify the factors influencing the decision to 

purchase branded cosmetic products in Thailand. The findings will benefit entrepreneurs in 

the Thai cosmetic industry. The literature review identifies several factors affecting customer 

purchasing decisions, including digital marketing, online influencers, purchase motivation, and 

customer satisfaction. Digital marketing played a crucial role in effectively creating brand and 

product awareness, while online influencers were helping to build up credibility and stimulate 

purchase decisions through reviews and product recommendation. Thus, the branding 

campaigns with customer motivation were designed for the target customer needs. Customer 

satisfaction occurred when consumers received experiences on their target or beyond 

expectations. The promotion on purchasing decisions for branded cosmetic products should 

be considered these four factors. 

 

 Keywords: digital marketing; online influencers; purchase motivation; customer 

satisfaction; branded cosmetics 

 

บทนํา 

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางในประเทศไทยมีการเติบโตอยางตอเน่ือง โดยไดรับแรงสนับสนุนจาก

คานิยมของผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับการเสริมสรางภาพลักษณและความมั่นใจ ซึ่งสงผลใหเกิดกิจกรรมทาง

เศรษฐกิจที่หลากหลายและรวดเร็ว อุตสาหกรรมน้ีมีความหลากหลายทั้งในดานชนิด คุณสมบัติ คุณภาพ และ

ราคาที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ (ฐานเศรษฐกิจ, 2566) แมวา

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางทั่วโลกจะไดรับผลกระทบจากการระบาดของโควิด-19 แตหลังจากการระบาดใหญ 

ตลาดเครื่องสําอางไดฟนตัวอยางรวดเร็ว โดยมีการคาดการณวามูลคาตลาดเครื่องสําอางทั่วโลกจะสูงถึง 12.38 

ลานลานบาทภายในป 2573 ซึ่งแสดงถึงการเติบโตเฉลี่ยปละรอยละ 4.2 สําหรับประเทศไทย คาดวามูลคา

ตลาดเครื่องสําอางในประเทศจะสูงถึง 3.23 แสนลานบาทในป 2573 เพ่ิมขึ้น 1.5 เทาจากป 2565 (2566) 

การฟนตัวของตลาดเครื่องสําอางในประเทศไทยไดรับแรงสนับสนุนจากการกลับมาใชชีวิตตามปกติ

ของประชาชนและการฟนตัวของภาคการทองเที่ยว ซึ่งสงผลใหความตองการเครื่องสําอางเพ่ิมขึ้นอยางมาก 

นอกจากน้ี ตลาดสงออกเครื่องสําอางของไทยยังมีโอกาสเติบโตอีกมาก โดยผลสํารวจพฤติกรรมการใชจายของ

ผูบริโภคชาวไทยพบวา ผูบริโภครอยละ 41 วางแผนที่จะใชจายเกี่ยวกับผลิตภัณฑดูแลผิวและเครื่องสําอางมาก

ขึ้น (สมาคมผูผลิตเครื่องสําอางไทย, 2566) อยางไรก็ตาม ปจจุบันไทยมีสัดสวนเพียงรอยละ 1.5 ของมูลคา

สงออกเครื่องสําอางทั่วโลก ซึ่งยังคงนอยมากเมื่อเทียบกับศักยภาพที่ประเทศไทยมี ผูผลิตจึงตองพัฒนา

นวัตกรรมดานความงามและมาตรฐานของตนเองเพ่ือใหสามารถแขงขันได เพ่ิมการตัดสินใจซื้อของกลุมลูกคา

เดิมและขยายฐานกลุมลูกคาใหมได (ฐานเศรษฐกิจดิจิทัล, 2566) 
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ในบริบทของอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง "เครื่องสําอางแบรนดเนม" หมายถึง เครื่องสําอางที่ผลิตและ

จัดจําหนายโดยแบรนดที่มีช่ือเสียงเปนที่รูจักในระดับสากล มีภาพลักษณที่ดี คุณภาพสูง และมีตําแหนงทาง

การตลาดในระดับพรีเมียม ตัวอยางแบรนดตางประเทศที่ไดรับความนิยม ไดแก เอสเต ลอเดอร (Estée 

Lauder) ที่มีภาพลักษณหรูหรา เนนการบํารุงผิวระดับพรีเมียม ชาแนล (Chanel) สะทอนภาพลักษณ  

ความประณีตและความหรูหรา เอสเค-ทู (SK-II) เนนการดูแลผิวหนาดวยเทคโนโลยีเฉพาะจากญี่ปุน ขอมูลจาก 

ยูโรมอนิเตอร อินเตอรเนช่ันแนล (Euromonitor International, 2023) ระบุวา ตลาดเครื่องสําอางแบรนด

เนมในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยตอป (CAGR) อยูที่รอยละ 17 ในชวงป 2561-2566 ซึ่งสูงกวา

คาเฉลี่ยของตลาดโลกที่รอยละ 12 โดยเฉพาะในกลุมผลิตภัณฑดูแลผิวและเครื่องสําอางที่มีสวนผสมจาก

ธรรมชาติและออรแกนิก ซึ่งไดรับความนิยมเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง 

จากความสําคัญของอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง จึงมีความสนใจศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางแบรนดเนม เน่ืองจากมีความสําคัญและนาสนใจมากกวาเครื่องสําอางทั่วไป เน่ืองจากมีมูลคา

ตลาดที่สูงกวา มีความซับซอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคามากกวา (พัชรสิตา สกุลวงศสิริโชค 

และณัฐสพันธ เผาพันธุ, 2564; Poswal & Tanwar, 2024) และมีโอกาสในการสรางความแตกตางและ

นวัตกรรมมากกวา (Yi, Ming & Soon, 2024; Rizomyliotis et al., 2024) นอกจากน้ี ยังมีความเช่ือมโยงกับ

ยุทธศาสตรการพัฒนาประเทศ เน่ืองจากเครื่องสําอางเปนสวนหน่ึงของผลิตภัณฑเพ่ือสุขภาพและความงาม 

การศึกษาตลาดน้ีจะชวยใหรัฐบาลและผูประกอบการสามารถกําหนดนโยบายและกลยุทธที่เหมาะสมใน 

การพัฒนาอุตสาหกรรมน้ีใหเติบโตอยางย่ังยืน แมวาประเทศไทยจะมีศักยภาพสูงในการเปนศูนยกลางของ

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางในภูมิภาคเอเชีย โดยมีจํานวนผูประกอบการและตัวแทนผลิตจํานวนมาก (สมาคม

ผูผลิตเครื่องสําอางไทย, 2566) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเนมใน

ประเทศไทยยังมีจํานวนจํากัด จึงเปนโอกาสที่สําคัญในการสรางองคความรูที่ชวยผลักดันใหอุตสาหกรรม

เครื่องสําอางเติบโต และสามารถสรางรายไดมหาศาลใหกับประเทศไดในอนาคต 

ปจจัยหลักที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคาที่สําคัญจากการทบทวนวรรณกรรม พบวามี  

4 ปจจัย ปจจัยที่หน่ึง คือ การตลาดดิจิทัล มีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเนม 

เน่ืองจากเขาถึงกลุมเปาหมายไดตรงจุด สรางการมีสวนรวมและปฏิสัมพันธกับผูบริโภค นําเสนอเน้ือหาที่

นาสนใจในรูปแบบตางๆผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลและรีวิวผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเนมไดงายและ

สะดวกผานชองทางออนไลน ซึ่งชวยใหพวกเขาตัดสินใจซื้อไดอยางมั่นใจมากขึ้น (อารีรัตน ปานศุภวัชร และ 

ประวีณ ปานศุภวัชร, 2563; พัชรสิตา สกุลวงศสิริโชค และณัฐสพันธ เผาพันธ, 2564; Poswal & Tanwar, 

2024; Yi, Ming & Soon,2024; Rizomyliotis et al., 2024) 

ปจจัยที่สอง คือ ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนหรืออินฟลูเอนเซอร พบวา มีอิทธิพลอยางมากตอ 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยเฉพาะสินคาเครื่องสําอางแบรนดเนมที่มีราคาสูง เน่ืองจากผูบริโภคมองวาผู

ทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนเปนบุคคลที่นาเช่ือถือและมีความรูในผลิตภัณฑ เมื่อแนะนําหรือรีวิว ผูบริโภคจึง

ไววางใจมากกวาโฆษณาจากแบรนดโดยตรง ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนยังสรางแรงบันดาลใจและ 

ความปรารถนาผานภาพลักษณที่สวยงามและเรื่องราวที่นาสนใจ ทําใหผูบริโภคอยากมีไลฟสไตลเหมือนกัน 

การเขาถึงกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงและการสรางความสัมพันธสวนตัวกับผู ติดตามยังชวยเพ่ิม 



วารสารวชิาการมหาวทิยาลัยรัตนบัณฑติ                                                ปที่ 20 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568   80 
การตดัสินใจซือ้เครือ่งสําอางแบรนดเนม / ปภาว ีเนยีมทับ เบ็ญจวรรณ ลี้เจรญิ และ เตือนใจ แสงทอง, น. 76-88. 

©2568  วารสารมหาวทิยาลัยรตันบัณฑติ เผยแพรโดย ศูนยดัชนกีารอางองิวารสารไทย        https://so03.tci-thaijo.org/index.php/rbac/ 

ความไววางใจและการบอกตอแบบปากตอปาก สงผลใหผลิตภัณฑเปนที่รูจักและไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว 

(นันทวัน อินนอย และศิริพร แพรศรี,2564; ศิริโสภา ฮอฟแมน, 2564; กานตพิชชา แรมนิล อาภาภรณ  

ประเดชบุญ และสนธยา มิ่งเมือง, 2565; Sudirjo, Darmiono & Muhtadi, 2024; Yang & Khong-khai, 

2024)  

ปจจัยที่สาม คือ แรงจูงใจในการซื้อ การศึกษาพบวาแรงจูงใจมีผลตอการตัดสินใจซื้อเปนตัวกระตุนให

เกิดความตองการและพฤติกรรมที่นําไปสูการซื้อสินคาในกรณีของเครื่องสําอาง แรงจูงใจอาจมาจาก 

ความตองการที่จะดูดีขึ้น, ความมั่นใจในตนเอง การเขาสังคม หรือการดูแลผิวพรรณ การทําความเขาใจ

แรงจูงใจเหลาน้ีชวยใหแบรนดสามารถออกแบบผลิตภัณฑและแคมเปญการตลาดที่ตอบสนองความตองการ

ของลูกคาไดอยางตรงจุด แรงจูงใจเปนผลมาจากทัศนคติ อารมณเชิงบวก พฤติกรรมและกลุมบุคคลรอบตัว 

(จุฑาลักษณ ทองประทุน, 2562; ศุภกัญญา จันทรุกขา และทิพยรัตน เลาหวิเชียร,2566; Long,2024; 

Shimul, Cheah & Khan,2022) 

ปจจัยที่สี่ คือ ความพึงพอใจของลูกคา เปนปจจัยสําคัญที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

แบรนดเนมในหลายดาน รวมถึงการซื้อซ้ําและความภักดีตอแบรนด ลูกคาที่พึงพอใจมีแนวโนมกลับมาซื้อซ้ํา

และบอกตอประสบการณที่ดี ซึ่งสงผลใหแบรนดมีภาพลักษณที่ดีและดึงดูดลูกคาใหมๆ นอกจากน้ี ความพึง

พอใจยังชวยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ และเพ่ิมมูลคาใหกับแบรนดในตลาด ทั้งยังเปนเกราะปองกัน

สําคัญในการรับมือกับคูแขงในตลาดอีกดวย (ศุภกัญญา จันทรุกขา และ ทิพยรัตน เลาหวิเชียร, 2566; สุณิสา 

บุญรอด และทรงพร หาญสันติ, 2566 ; Djamaludin, & Fahira, 2023; Naheed, Hashmi, & Hashmi, 

2023) 

โดยสรุป วัตถุประสงคของบทความน้ี เพ่ือทบทวนวรรณกรรมและเสนอปจจัยที่มีอิทธิพลตอ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเนมของลูกคาในประเทศไทย บทความน้ีจะเปนประโยชนตอ

ผูประกอบการและนักการตลาดในอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง เพ่ือนําไปปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด พัฒนา

ผลิตภัณฑ และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ซึ่งจะสงผลดีตอการเติบโตของอุตสาหกรรมเครื่องสําอางใน

ประเทศไทย และสนับสนุนยุทธศาสตรการพัฒนาอุตสาหกรรมเครื่องสําอางของประเทศในอนาคต 

 

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางและผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเนม 

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางเปนตลาดที่มีการเติบโตอยางตอเน่ือง โดยมีผลิตภัณฑหลากหลายประเภทที่

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคเพ่ือการดูแลผิวพรรณและความสวยงาม พระราชบัญญัติเครื่องสําอาง 

พ.ศ. 2558 (ฉบับปรับปรุง พ.ศ. 2566) เปนกฎหมายที่ควบคุมคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางในประเทศไทย เพ่ือคุมครองผูบริโภคและสรางความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ สําหรับความหมายของ

เครื่องสําอางน้ัน วัตถุเหลาน้ีใชกับรางกายมนุษยเพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือสงเสริมบุคลิกภาพ 

(กระทรวงสาธารณสุข, 2563) 

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเนม คือ ผลิตภัณฑที่มีราคาสูงกวาเครื่องสําอางทั่วไป เน่ืองจาก 

การลงทุนดานการวิจัยและพัฒนา การตลาด และการสรางภาพลักษณของแบรนด มักมีคุณสมบัติเฉพาะที ่

โดดเดน เชน สวนผสมที่มีคุณภาพสูงและผานการทดสอบอยางเขมงวด ลักษณะของเครื่องสําอางแบรนดเนม
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ประกอบดวยคุณภาพสูง สวนผสมที่ผานการทดสอบอยางเขมงวด บรรจุภัณฑที่สวยงาม การสรางภาพลักษณ

แบรนดที่นาเช่ือถือ และการลงทุนดานการตลาดและการโฆษณา (สมาคมผูผลิตเครื่องสําอางไทย, 2565) 

 

แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการที่บุคคลดําเนินการเพ่ือเลือกซื้อสินคาและบริการ

ตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง โดยทั่วไปกระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบดวย 5 ขั้นตอน

สําคัญ ไดแก การรับรูถึงปญหาหรือความตองการ การแสวงหาขอมูล การวิเคราะหและประเมินทางเลือก  

การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งแตละขั้นตอนมีบทบาทสําคัญในการชวยใหผูบริโภคสามารถ

ตัดสินใจไดอยางมีเหตุผลและเปนระบบ (กานตพิชชา แรมนิล อาภาภรณ ประเดชบุญ และสนธยา มิ่งเมือง, 

2565) 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตามแนวคิดของ คอตเลอร และอารมสตรอง (Kotler, & 

Armstrong, 2021) ประกอบดวยหาขั้นตอนสําคัญ คือ 1) การรับรูปญหาหรือความตองการ 2) การแสวงหา

ขอมูล 3) การวิเคราะหและประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยแมวา

ผูบริโภคจะมีลักษณะและพฤติกรรมที่แตกตางกัน แตกระบวนการตัดสินใจซื้อสวนใหญยังคงมีลําดับขั้นตอนที่

ใกลเคียงกัน 

 อยางไรก็ตาม แนวคิดที่แตกตางไปจาก คอตเลอร และอารมสตรอง ช้ีใหเห็นวาผูบริโภคยุคปจจุบันมี

แนวโนมตัดสินใจซื้อโดยไมจําเปนตองผานขั้นตอนการแสวงหาขอมูลและการประเมินทางเลือกอยางละเอียด

อีกตอไป เน่ืองจากผูบริโภคไดรับอิทธิพลโดยตรงจากการตลาดดิจิทัลและผูทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลนที่

ชวยใหตัดสินใจซื้อไดรวดเร็วมากขึ้น (Poswal & Tanwar, 2024; Rizomyliotis et al., 2024) 

 จากการทบทวนวรรณกรรมทั้งในและตางประเทศ จึงไดกําหนดนิยามการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางแบรนดเนมของผูบริโภคแกบทความน้ี ตามแนวคิดของ คอตเลอร และอารมสตรอง (2021) วา 

เปนกระบวนการกอนที่ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเนม ซึ่งประกอบดวย 1) การรับรูปญหา

หรือความตองการในการใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเนม เชน เอสเต ลอเดอร ชาแนล เอสเค-ทู เปนตน 

2) การคนหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ เชน อินเทอรเน็ต สื่อสังคมออนไลน บุคคลรอบขาง 3) การประเมิน

ทางเลือกโดยเปรียบเทียบคุณสมบัติและประโยชนของผลิตภัณฑที่แตกตางกันเพ่ือเลือกสิ่งที่เหมาะสมกับ

ตนเอง 4) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางที่ไดประเมินวาตอบโจทยความตองการที่สุด และ 

 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยผูบริโภคจะประเมินผลลัพธและความพึงพอใจหลังจากใชงาน ซึ่งจะสงผลตอ 

การตัดสินใจซื้อซ้ําหรือการแนะนําผลิตภัณฑแกผูอ่ืนในอนาคต โดยองคประกอบของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางแบรนดเนมของลูกคาในอุตสาหกรรมเครื่องสําอางประเทศไทย สามารถแสดงไดดังภาพที่ 1  
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ภาพที่ 1 องคประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเนมของลูกคา 

ที่มา จากการทบทวนวรรณกรรม 

 

แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล 

ประสิทธิชัย นรากรณ (2563) ไดใหความหมายของการตลาดดิจิทัล คือ การใชอินเทอรเน็ต สื่อดิจิทัล

อ่ืนๆ และเทคโนโลยีเพ่ือสนับสนุนการตลาดสมัยใหม สอดคลองกับ ย่ี หมิง และซุน (Yi, Ming & Soon, 2024) 

กลาววา การตลาดดิจิทัลคือการทําการตลาดผานชองทางดิจิทัลเพ่ือติดตอสื่อสารกับผูบริโภค โดยการนํา

แนวคิดการตลาดแบบด้ังเดิมมาประยุกตใช องคประกอบของการตลาดดิจิทัลประกอบดวย การตลาดเชิง

เน้ือหา (content marketing) การตลาดผานเว็บไซต (website marketing) และการตลาดผานสื่อสังคม

ออนไลน (social media marketing) ซึ่งแตละองคประกอบมีบทบาทสําคัญในการสรางการรับรูและการมี

สวนรวมกับผูบริโภค 

การใชชองทางดิจิทัลในการดําเนินธุรกิจเครื่องสําอางแบรนดเนม หมายถึง การนําเทคโนโลยีและ

แพลตฟอรมออนไลนมาใชเพ่ือเพ่ิมการเขาถึงลูกคา สรางความพึงพอใจ และรักษาความสัมพันธระยะยาว  

(อารีรัตน ปานศุภวัชร และ ประวีณ ปานศุภวัชร, 2563) การตลาดดิจิทัล (digital marketing) มีบทบาท

สําคัญตอการตัดสินใจซื้อ เน่ืองจากสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายโดยตรง นําเสนอเน้ือหาที่นาสนใจ และชวยให

ผูบริโภคเขาถึงขอมูลและรีวิวไดสะดวก สงผลใหผูบริโภคมีความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อมากขึ้น (พัชรสิตา  

สกุลวงศสิริโชค และณัฐสพันธ เผาพันธ, 2564; Poswal & Tanwar, 2024; Rizomyliotis et al., 2024;  

Yi, Ming & Soon, 2024) ตัวอยางเชน แบรนดเอสเต ลอเดอร ใชกลยุทธการตลาดดิจิทัลเนนการสื่อสารผาน

ชองทางโซเชียลมีเดียดวยภาพลักษณที่หรูหราและสงางาม เพ่ือสรางความสัมพันธทางอารมณและเสริมสราง 

ความเช่ือมั่นใหกับลูกคากลุมพรีเมียม ขณะที่แบรนดเอสเค-ทู ใชการนําเสนอเน้ือหาผานแคมเปญที่แสดงผล

ลัพธจริงของผูใช (testimonial) และการสื่อสารขอมูลทางวิทยาศาสตรเก่ียวกับเทคโนโลยีเฉพาะอยาง Pitera 

เพ่ือสรางความนาเช่ือถือและสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับประสิทธิภาพของ

ผลิตภัณฑ สวนแบรนดไทยอยาง โอเรียนทอล พริ้นเซส (Oriental Princess) ใชการตลาดดิจิทัลเนน 

การสื่อสารถึงอัตลักษณดานธรรมชาติ โดยนําเสนอเน้ือหาที่ เ ก่ียวของกับสารสกัดจากธรรมชาติและ 

ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ เพ่ือดึงดูดผูบริโภคที่มีไลฟสไตลใสใจสุขภาพและความงามอยางย่ังยืน ในขณะที่ 

มีสทีน (Mistine) เนนการใชชองทางออนไลนและสื่อสังคมออนไลนเขาถึงตลาดมวลชน (mass market) ดวย
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การสื่อสารจุดแข็งของผลิตภัณฑที่มีคุณภาพในราคาที่จับตองได รวมทั้งนําเสนอโปรโมช่ันที่สรางความนาสนใจ

และกระตุนการซื้อของลูกคาทั่วไป จากตัวอยางดังกลาว สะทอนใหเห็นวาการเช่ือมโยงอัตลักษณของแบรนด

กับกลยุทธการตลาดดิจิทัล มีความสําคัญในการสรางความชัดเจนและจุดเดนที่แตกตางใหกับแบรนด และยัง

สงผลโดยตรงตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในกลุมเครื่องสําอางแบรนดเนมอยางมีนัยสําคัญ 

 กลาวโดยสรุป การตลาดดิจิทัลในการศึกษาน้ีมีองคประกอบ 3 ดาน ไดแก 1) การตลาดเชิงเน้ือหา 

คือ การสรางและนําเสนอเน้ือหาคุณภาพผานชองทางดิจิทัล 2) การตลาดผานเว็บไซต คือ การสื่อสารและ 

โปรโมตผลิตภัณฑบนเว็บไซตของแบรนด และ 3) การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน คือ การใชแพลตฟอรม 

โซเชียลมีเดียเพ่ือสรางแบรนด เพ่ิมการรับรู และกระตุนปฏิสัมพันธของลูกคาใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา

เครื่องสําอาง (Yi, Ming & Soon, 2024) 

 

แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน 

 ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน (online Influencers) หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีบทบาทใน 

การเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการสูผูบริโภคในวงกวาง โดยมีอิทธิพลตอการรับรู การมีสวนรวม และ 

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ (นันทวัน อินนอย และศิริพร แพรศรี, 2564; ศิริโสภา ฮอฟแมน, 

2564) ผูทรงอิทธิพลเหลาน้ีแบงออกเปนหลายประเภท ไดแก บุคคลที่มีช่ือเสียง (celebrities), ผูเช่ียวชาญ

เฉพาะดาน (experts), ผูมีสถานะสูงในสังคม (opinion leaders), และบุคคลทั่วไปที่ไดรับการยอมรับ (micro-

influencers) (Schouten, Janssen & Verspaget, 2021 ; ศิ ริ โสภา ฮอฟแมน , 2564)  โดยเฉพาะใน

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางแบรนดเนม ผูทรงอิทธิพลเหลาน้ีมีอํานาจในการโนมนาวใจใหผูติดตามเลือกใช

ผลิตภัณฑตามที่พวกเขาแนะนําหรือไมแนะนําไดอยางชัดเจน (Schouten et al., 2021) 

 ทั้งน้ี ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลนในการศึกษาน้ีประกอบดวยองคประกอบหลักสามประการ ไดแก  

1) ความนาเช่ือถือ (trustworthiness) ซึ่งเก่ียวของกับความสามารถของแบรนดหรือผูทรงอิทธิพลใน 

การสื่อสารและใหขอมูลที่ โปรงใส แมนยํา และตรวจสอบได เ พ่ือสรางความไววางใจตอผูบริโภค  

2) ความเช่ียวชาญ (expertise) หมายถึง ความรูและทักษะดานเทคนิคเฉพาะที่มีตอผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

เพ่ือสรางความมั่นใจในประสิทธิภาพและคุณภาพของผลิตภัณฑ 3) ความมีช่ือเสียง (popularity) หมายถึง 

ความนิยมและการยอมรับที่ผูทรงอิทธิพลไดรับจากผูติดตามในโลกออนไลน ซึ่งเกิดจากจํานวนผูติดตาม 

ความถี่ในการสรางและเผยแพรเน้ือหาคุณภาพ การมีปฏิสัมพันธ และความสัมพันธที่ดีระหวางผูทรงอิทธิพล

กับผูติดตาม โดยปจจัยเหลาน้ีชวยสงเสริมใหแบรนดเครื่องสําอางแบรนดเนมสามารถเช่ือมโยงและเขาถึง

กลุมเปาหมายไดดีย่ิงขึ้น (นันทวัน อินนอย และศิริพร แพรศรี, 2564; Schouten et al., 2021) 

 อยางไรก็ตาม งานวิจัยบางสวนใหมุมมองที่แตกตาง โดยระบุวาผูทรงอิทธิพลออนไลนอาจไมไดสราง

ผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในทุกกลุมสินคาเสมอไป โดยเฉพาะกลุมที่มีการรับรูขอมูลสินคา

อยางลึกซึ้งและมีความจงรักภักดีตอแบรนดเดิมอยูแลว (Kim, & Kim, 2021) แตในบริบทของผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางแบรนดเนม ผูบริโภคสวนใหญมักตัดสินใจซื้อโดยมีอิทธิพลจากบุคคลที่มีช่ือเสียงหรือบุคคลที่

ตนเองเช่ือถือ ซึ่งสอดคลองกับจุดเนนของงานวิจัยน้ีที่ใหความสําคัญตอบทบาทของผูทรงอิทธิพลในการกระตุน

การรับรูแบรนดและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเนม 
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แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา 

ความพึงพอใจของลูกคาเปนแนวคิดที่สําคัญในดานการตลาดและการจัดการลูกคาสัมพันธ คอตเลอร 

และเคลเลอร (Kotler, & Keller, 2022) ไดกลาวถึงแนวคิดความพึงพอใจวาเปนความรูสึกหรือความคิดเห็นที่

เกิดจากประสบการณที่ผูบริโภคไดรับและเปรียบเทียบกับความคาดหวังของตนเอง หากประสบการณที่ไดรับ

ตรงกับหรือเกินกวาความคาดหวัง ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ นาฮีด ฮัชมี และฮัชมี (Naheed, Hashmi, 

& Hashmi, 2023) ระบุวา ความพึงพอใจคือความรูสึกสวนบุคคลที่เกิดขึ้นเมื่อการรับรูของผูบริโภคตรงกับ

ความคาดหวังของตนเอง ถาการรับรูเหนือกวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจ ในทางกลับกัน หาก 

การรับรูตํ่ากวาความคาดหวัง ผูบริโภคจะรูสึกไมพึงพอใจ 

แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคาถือเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางแบรนดเนมของลูกคาในประเทศไทย มีการศึกษามาอยางตอเน่ืองทั้งในระดับทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ 

คอตเลอร และเคลเลอร (2022) ไดใหแนวคิดวา ความพึงพอใจเปนความรูสึกเชิงบวกที่ เ กิดขึ้นจาก 

การเปรียบเทียบประสบการณที่ไดรับจากผลิตภัณฑหรือบริการกับความคาดหวังของลูกคา สอดคลองกับ

การศึกษาของ นาฮีด ฮัชม ีและฮัชม ี(2023) ไดระบุวา ความพึงพอใจเกิดขึ้นเมื่อการรับรูที่ไดรับน้ันตรงหรือสูง

กวาความคาดหวังที่ต้ังไว ในขณะเดียวกัน ซาลิมและโรเดียห (Salim, & Rodhiah, 2022) ไดเสนอขอโตแยง

เพ่ิมเติมวาความพึงพอใจน้ันมีความซับซอน โดยประกอบดวยความรูสึกทั้งเชิงบวกและเชิงลบที่ลูกคาไดรับ ซึ่ง

ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจเมื่อมีนํ้าหนักความรูสึกเชิงบวกสูงกวาเชิงลบ อยางไรก็ตาม ปูตรี และญะมาลุดดีน 

(Putri & Djamaludin, 2024) ใหมุมมองที่แตกตาง โดยใหความสําคัญกับการตอบสนองความตองการเฉพาะ

ของผูบริโภคอยางครบถวน โดยเนนดานอารมณและความรูสึกที่เกิดจากการไดรับผลิตภัณฑหรือบริการที่

ตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ 

ในบริบทของการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเนมของลูกคาในประเทศไทย มอรแกน (Morgan, 

2023) และ คอตเลอร และเคลเลอร (2022) ไดช้ีใหเห็นถึงปจจัยสําคัญที่สงผลตอความพึงพอใจ ไดแก คุณภาพ

สินคาและบริการ สภาพแวดลอมในการใหบริการ และการมีปฏิสัมพันธระหวางพนักงานกับลูกคา ทั้งน้ี 

การศึกษาของ มอรแกน (2023) ยังเนนยํ้าวาปจจัยเหลาน้ีสามารถมีผลโดยตรงตอการประเมินความพึงพอใจ

ของผูบริโภคหลังการซื้อ ซึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ําในอนาคต 

จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน ผูเขียนจึงกําหนดนิยามเชิงปฏิบัติการของความพึงพอใจของลูกคา 

เพ่ือใหสอดคลองกับช่ือบทความ "ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเนมของลูกคาใน

ประเทศไทย" โดยนิยามวา ความพึงพอใจของลูกคาคือความรูสึกเชิงบวกที่ลูกคาไดรับจากการประเมิน

ประสบการณโดยรวมที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑและบริการของแบรนดเครื่องสําอางเนม เมื่อเปรียบเทียบกับ

ความคาดหวังที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการน้ัน โดยมีองคประกอบสําคัญ 4 ดาน ไดแก 1) รูปธรรมการบริการ 

คือ การใหบริการที่สามารถรับรูและสัมผัสได 2) การตอบสนองตอผูรับบริการ คือ ความรวดเร็วและ

ประสิทธิภาพในการตอบสนองความตองการของลูกคา 3) ระยะเวลาที่ใชบริการ คือ ความเหมาะสมของเวลาที่

ใชในการใหบริการ และ 4) การดูแลเอาใจใส คือ การรักษาปฏิสัมพันธและความสัมพันธที่ดีกับลูกคาอยาง

ตอเน่ือง 
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จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา ปจจัยเชิงทฤษฎี (theoretical framework) ที่สําคัญซึ่งสงผลตอ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเนมของลูกคาในประเทศไทย ประกอบดวย 4 ปจจัยหลัก คือ  

1) การตลาดดิจิทัล ซึ่งมีบทบาทสําคัญในการเขาถึงและสรางปฏิสัมพันธกับกลุมเปาหมายผานชองทางออนไลน

ที่หลากหลาย 2) ผูทรงอิทธิพลบนสื่อออนไลน (online influencers) ที่มีบทบาทในการกระตุนการรับรู สราง 

ความเช่ือมั่น และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคผานความนาเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ และความมี

ช่ือเสียงของตนเอง 3) แรงจูงใจในการซื้อ (purchase motivation) ซึ่งสะทอนถึงแรงผลักดันภายในและ

ภายนอกที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และ 4) ความพึงพอใจของลูกคา (customer satisfaction) 

ซึ่งเปนผลลัพธจากการประเมินประสบการณที่ลูกคาไดรับเมื่อเทียบกับความคาดหวังของตนเอง 

ผูเขียนไดสรุปและสรางกรอบแนวคิดของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

แบรนดเนมของลูกคาในประเทศไทย โดยแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธของตัวแปรตาง ๆ ดังกลาวในภาพที่ 2 

เพ่ือใหชัดเจนและสอดคลองในบริบทอุตสาหกรรมเครื่องสําอางประเทศไทย 

 

ภาพที่ 2 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเนมในประเทศไทย 

ที่มา จากการทบทวนวรรณกรรม 

บทสรุป 

 บทความน้ีนําเสนอแนวคิดทฤษฎี และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

แบรนดเนมของลูกคา จากการทบทวนวรรณกรรมมีประเด็นสําคัญหลายดานที่สามารถนําไปประยุกตใชในเชิง

วิชาการและภาคปฏิบัติได โดยผลจากการทบทวนวรรณกรรมในบทความน้ี สามารถนําไปประยุกตใชเปน

กรอบแนวทางเบ้ืองตน การศึกษาเพ่ิมเติมในเชิงลึกในมิติดานการตลาดดิจิทัล บทบาทของผูทรงอิทธิพล

ออน ไลน  แ ร งจู ง ใ จ ในกา รซื้ อ  ร วมถึ ง ค ว าม พึ งพอ ใ จของลู กค า  ยั ง ส ามา รถ เป น พ้ื น ฐ าน ใน 

การพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ หรือการศึกษาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑกลุมอ่ืน ๆ เพ่ือสรางความรู

ใหมที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น สวนภาคปฏิบัติ ผูประกอบการสามารถนําแนวทางที่ไดน้ีไปใชประโยชนใน 
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การวางแผนกลยุทธการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะการบริหารชองทางดิจิทัลใหเหมาะสมและตรง

กลุมเปาหมายมากขึ้น เชน การเพ่ิมคุณภาพการนําเสนอเน้ือหาผานสื่อสังคมออนไลน การใชผูทรงอิทธิพลที่มี

ความเช่ียวชาญและสอดคลองกับอัตลักษณของแบรนด และการพัฒนาแคมเปญสงเสริมการขายที่ตรงกับ

แรงจูงใจในการซื้อของผูบริโภค รวมทั้งการใหความสําคัญตอความพึงพอใจของลูกคาเปนปจจัยสําคัญที่มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อและความจงรักภักดีในแบรนด ความพึงพอใจเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไดรับประสบการณที่ตรง

กับหรือเกินกวาความคาดหวังของตนเอง การบริการที่ดี การตอบสนองตอความตองการของลูกคาอยาง

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ รวมถึงการดูแลเอาใจใสของพนักงานลวนเปนปจจัยที่สรางความพึงพอใจตอ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเนม และการบริหารจัดการดานบริการหลังการขายเพ่ือสรางความพึงพอใจและ 

ความจงรักภักดีในระยะยาว 
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