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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ
สตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าด้วยการเปิดรับข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ของสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (2) ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและ
ปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัยแวดล้อมอ่ืน ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจ เช่น ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด  ได้แก่ 1.ด้านผลิตภัณฑ์  2.ด้านราคา  3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.ด้านการส่งเสริมการตลาด  
และปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากในปัจจุบันพฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไป รวมทั้งตลาด
ทางอิเล็กทรอนิกส์มีการเติบโตและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ส่งผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ในการหันมาซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์มากขึ้น ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงน าเสนอด้านความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อ
ร้านค้าออนไลน์ และการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทางช่องทางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มประชากรสตรีเจเนอเรชั่นวายที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าผ่านสื่อออนไลน์จ านวน 400 คน โดยใช้โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ในช่วงเดือน พฤษภาคม-มิถุนายน ปี 2567 รวมระยะเวลา 2 เดือน ซึ่งงานวิจัยนี้เป็นทางวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ในการวิเคราะห์ข้อมูล
การวิจัยครั้งนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ (1) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
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ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (2) สถิติอนุมาน ได้แก่ สถิติทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) และหากในการวิเคราะห์พบความแตกต่าง จะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้วิธีของ LSD 

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า (1) ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มี
ผลต่อการตัดสินใจการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคสตรี
กลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ส่วนอายุที่ต่างกันมีการตัดสินใจสินค้าซื้อประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกัน (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สามารถอธิบายการตัดสินใจ
ซื้อซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้บริโภคสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครเท่ากับ
ร้อยละ 27.9 โดยมีค่าเบต้าที่ 0.488 ส่วนตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้บริโภคสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

ค าส าคัญ: ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า, สื่อสังคมออนไลน์, ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด, สตรีกลุ่มเจเนอเรชั่น
วาย 

 

ABSTRACT 

The objectives of this study were (1) to study the decision-making process for 
purchasing for facial skincare products through the reception of information from social 
media of female generation Y in Bangkok, categorized by demographic factors. (2) to examine 
the impact of marketing mix factors and social media factors on the decision-making process 
for purchasing for facial skincare products through the reception of information from social 
media of female generation Y in Bangkok, by considering other environmental factors 
affecting the decision-making. Marketing mix factors, including Product, Price, Place, and 
Promotion, and social media factors were considered in this research. Due to at present the 
changing consumer behavior and the continuous growth and development of electronic 
markets, both directly and indirectly influenced on consumer behavior towards online 
purchases. This research also presented the level of consumer’s perceptions of purchasing 
decisions through online channels. 

The sample for this research comprised 400 generation Y women residing in Bangkok 
who have purchased facial skincare products via online platforms. Data were collected using 
questionnaires during May-June 2024, a period of two months. This study is quantitative 
research, employing questionnaires as the data collection tool. 
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The data analysis for this research was divided into two parts: (1) Descriptive 
statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation. (2) Inferential 
statistics, including One-Way ANOVA statistics as well LSD for a pairwise comparison in case 
that the differences were found. 

The results of the hypothesis testing indicated that (1) Consumers with different 
levels of education, occupations, and monthly incomes showed varying decisions regarding 
the purchase of facial skincare products via social media of female generation Y in Bangkok. 
However, different age groups did not show significant differences in their purchasing 
decisions for facial skincare products via social media of female generation Y in Bangkok. (2) 
Among the marketing mix factors, the distribution channel significantly explained 27.9% of 
the purchasing decision for facial skincare products of female generation Y in Bangkok, with 
a beta value of 0.488. However, product, price, and promotion factors did not significantly 
impact the purchasing decisions for facial skincare products of female generation Y in 
Bangkok at the 0.05 statistical significance level. 

Keywords: facial skincare products, social media, marketing mix factors, female generation Y. 

 

บทน า 

ในปัจจุบันนี้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวถือว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นในการช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพ
และรูปลักษณ์ภายนอกให้มีบุคลิกภาพที่ดี ช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่งการมีภาพลักษณ์ที่ดีไม่ได้หมายถึง
การมีหน้าตาที่ดีแต่หมายถึงการที่เราใส่ใจดูแลตัวเองมากพอ ทุกวันนี้เครื่องส าอาง (make up) และผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว(skincare) จึงกลายเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้ของผู้หญิงส่วนใหญ่ และยังเริ่มเข้ามามีผลต่อผู้ชายและเพศ
ทางเลือกที่ต่างหันมาสนใจดูแลตัวเอง 

โดยในปี 2565 ตลาดค้าปลีกเคร่ืองส าอาง (Colour Cosmetics) ภายในประเทศ คาดว่าจะมีมูลค่า 
811.2 ล้านเหรียญสหรัฐ (25,953.6 ล้านบาท) ขยายตัวร้อยละ 12.1 จากปีก่อนหน้า และปี 2566 คาดว่าจะมี
มูลค่าถึง 895.5 ล้านเหรียญสหรัฐ (28,651.2 ล้านบาท) ขยายตัวร้อยละ 10.4 จากปีก่อนหน้าเพิ่มมากยิ่งขึ้น 
(ที่มา: Euromonitor International) แสดงให้เห็นว่ากลุ่มธุรกิจนี้ในประเทศไทย ยังสามารถเติบโตและแข่งขัน
กันได้ ท าให้มีผู้มีประกอบธุรกิจหน้าใหม่เข้ามาอย่างต่อเนื่อง ส่งผลท าให้ผู้ประกอบธุรกิจต้องหาทางแข่งขันกัน 
จึงมีการปรับนโยบายและกลยุทธ์ทางสื่อสารทางตลาดต่าง ๆ รวมทั้งสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อให้สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภค และเพื่อให้ได้มาซึ่งยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้น 

ภาพรวมสถิติการใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกในปี 2565 พบว่า ประชากรโลกในปัจจุบันอยู่ที่ 7.91 พันล้าน
คนโดยมีอัตราการเติบโตอยู่ที่ 1.0% และมากกว่า 57% อาศัยอยู่ในเขตเมืองและมากกว่า 2 ใน 3 นั้นใช้
โทรศัพท์มือถือ (Smartphone) และพบว่าเมื่อต้นปีมีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกนั้นเพิ่มขึ้นเป็น 4.95 
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พันล้านคน โดยมีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 62.5% ของประชากรทั้งหมดทั่วโลกและข้อมูลแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้
เติบโตขึน้ถึง 192 ล้านคน (+4.0%) 

ในปีที่ผ่านมา ภาพรวมของคนไทยนั้นใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 7 ชั่วโมง 4 นาที โดยผู้ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร ใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุดถึง 10 ชั่วโมง 5 นาที ส่วนภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลางและ
เหนือจะใช้เวลาไปกัอินเทอร์เน็ตไม่ต่างกันมากโดยเฉลี่ยจะอยู่ที่ 6 ชั่วโมง 59 นาที, 6 ชั่วโมง 45 นาที และ 6 
ชั่วโมง 17 นาที ตามล าดับ ส่วนภาคใต้นั้นใช้อินเทอร์เน็ตน้อยสุดโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 5 ชั่วโมง 35 นาที กลุ่ม Gen Y 
(ช่วงอายุ 22-41 ปี) ได้กลับมาครองแชมป์สถิติการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย 2565 มากที่สุดซึ่งใช้เวลาอยู่ที่ 8 
ชั่วโมง 55 นาที รองลงมา คือ กลุ่ม Gen Z (ที่มีอายุน้อยกว่า 22 ปี) ซึ่งใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 8 ชั่วโมง 24 นาที 
ตามด้วย Gen X (ช่วงอายุ 42-57 ปี) 5 ชั่วโมง 52 นาที และ Baby Boomers ขึ้นไป (ช่วงอายุ 58 ปีขึ้นไป) 3 
ชั่วโมง 21 นาที  

จากผลส ารวจการใช้อินเทอร์เน็ต 2565 ของคนไทยจะเห็นได้ค่อนข้างชัดว่าคนไทยใช้เวลาไปกับ
อินเทอร์เน็ตถึง 1 ใน 3 ต่อวัน โดยกรุงเทพมหานคร ยังครองแชมป์การใช้อินเทอร์เน็ตสูง ส่วน Gen Y ก็ได้
กลับมาครองสถิติการใช้อินเทอร์เน็ตแซงหน้า Gen Z อีกเช่นกัน และที่น่าสนใจไม่แพ้กันคือกลุ่มอาชีพราชการ
กลายเป็นกลุ่มอาชีพที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดเมื่อเทียบกับอาชีพอ่ืน ๆ และกิจกรรมที่หลายคนคาดไม่ถึง
ว่าคนไทยจะใช้เวลากับอินเทอร์เน็ตในการปรึกษาและรับบริการทางการแพทย์มากที่สุดซึ่งอาจจะสืบ
เนื่องมาจากความเครียด ความกดดันต่าง ๆ ในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ที่ผ่านมา รวมถึงปัญหาทาง
สังคมอ่ืน ๆ ท าให้ส่งผลกระทบต่อร่างกายและจิตใจเพิ่มมากขึ้น (กระทรวงดิจิทัล,2565) 

กระทรวงดิจิทัล ( EDTA) เผยผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 2565 หรือ Thailand Internet 
User Behavior 2022 พบว่า Gen Y กลับมาทวงบัลลังก์คืน ใช้เน็ตครองแชมป์ สูงถึง 8 ชั่วโมง 55 นาที ฮิตสุด
ดู Live Commerce ชนะขาด Gen Z แชมป์เก่าที่ปีนี้ใช้เน็ต 8 ชั่วโมง 24 นาที ภาพรวมคนไทยใช้เน็ต เฉลี่ย 7 
ชั่วโมง 4 นาที ส่วนใหญ่ใช้เน็ตเพื่อท า e-Health (จองคิวขอรับบริการทางการแพทย์ออนไลน์) และข้าราชการ 
เจ้าหน้าที่รัฐ ใช้เน็ตมากกว่าอาชีพอ่ืน สูงถึง 11 ชั่วโมง 37 นาที สะท้อนรัฐพร้อมสู่ดิจิทัล 

ดร.ชัยชนะ มิตรพันธ์ ผู้อ านวยการ ETDA กล่าวว่า ETDA ได้ด าเนินการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย หรือ Thailand Internet User Behavior มาต่อเนื่องเป็นปีที่ 10 แล้ว  พบว่า
กิจกรรมออนไลน์ที่มีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่อง ได้แก่ กิจกรรมการติดต่อสื่อสารออนไลน์ กิจกรรมออนไลน์เพื่อ
ความบันเทิง อย่าง การดูหนัง ฟังเพลง, กิจกรรรมการซื้อขายของออนไลน์, การท าธุรกรรมทางการเงิน และ การ
อ่านข่าว โพส บทความ หนังสือ เป็นต้น 

จากการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจ าปี 2565 หรือ Thailand Internet 
User Behavior (IUB) 2022 ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 46,348 ราย ทั่วประเทศ 
กระจายตาม อายุ และจังหวัดในแต่ละภูมิภาค ตั้งแต่เดือนเมษายนจนถึงกรกฎาคม 2565 ที่ผ่านมา พบว่า ปีนี้ 
Gen Y (ช่วงอายุ 22-41 ปี) กลับมาครองแชมป์ ใช้อินเทอร์เน็ต มากที่สุด 8 ชั่วโมง 55 นาที แซงหน้า Gen Z 
(อายุน้อยกว่า 22 ปี) อดีตแชมป์หนึ่งสมัย ที่ลงมาอันดับ 2 ใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 8 ชั่วโมง 24 นาที ตามด้วย Gen 
X (ช่วงอายุ 42-57 ปี) 5 ชั่วโมง 52 นาที และ Baby Boomers ขึ้นไป (ช่วงอายุ 58 ปีขึ้นไป) 3 ชั่วโมง 21 นาที 
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ขณะที่ ภาพรวม พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 7 ชั่วโมง 4 นาที โดยกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ใน
พื้นที่กรุงเทพฯ ใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุดถึง 10 ชั่วโมง 5 นาที ขณะที่ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคกลางและ
เหนือ ใช้ไม่ต่างกันมาก โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 6 ชั่วโมง 59 นาที, 6 ชั่วโมง 45 นาที และ 6 ชั่วโมง 17 นาที ตามล าดับ 
ส่วนภาคใต้ ใช้น้อยสุด เฉลี่ยอยู่ที่ 5 ชั่วโมง 35 นาที  

โดยประเภทสินค้าที่ Gen Y เลือกซื้อมากที่สุดคือ เสื้อผ้า รองเท้า อุปกรณ์กีฬา เครื่องประดับ มาก
ที่สุด รองลงมาคือ เครื่องส าอาง ส่วน Gen X เลือกซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้า รองเท้า อุปกรณ์กีฬา เครื่องประดับ 
มากที่สุด รองลงมาคือสินค้าอุปโภค เป็นต้น 

โดยช่องทางที่คนไทยเลือกซื้อออนไลน์มากที่สุด คือ e-Marketplace (เช่น Shopee, Lazada, 
Kaidee) 75.99% รองลงมาคือ Facebook 61.51% Website 39.7% LINE 31.04% Instagram 12.95% และ 
Twitter 3.81% ส าหรับช่องทาง Social Commerce ที่ผู้ขายนิยมใช้ขายสินค้าหรือบริการมากที่สุด สูงถึง 
66.76% คือ Facebook รองมาคือ e-Marketplace 55.18% LINE 32.05% Website 26.67% Instagram 
19.91% และ Twitter 9.90% เป็นต้น(กระทรวงดิจิทัล,2565) 
           (ธัญภัส จันจาตุรนต์รัศมี,2562) ค่านิยมและกระแสของสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปไม่ได้มีการจ ากัดเพศอีก
ต่อไป ดาราชายที่มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ของแบรนด์บิวตี้มากขึ้น ซึ่งแต่ก่อนมักจะเห็นแต่พรีเซ็นเตอร์ที่เป็นผู้หญิง
เท่านั้นทั้งนี้จากความต้องการของผู้บริโภคที่มากขึ้น ท าให้มีผู้ประกอบการด้านความงามต่างออกผลิตภัณฑ์มา
เพื่อให้ผู้บริโภคได้เลือกใช้มากมาย จะสังเกตได้จากตลาดอุตสาหกรรมด้านความงามในประเทศไทย มีแนวโน้ม
การเติบโตในตลาดที่มากขึ้น และผู้บริโภคในประเทศไทยยังมีก าลังซื้อที่สูงเมื่อเทียบกับผู้บริโภคในกลุ่มอาเซียน  
          จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษาข้อมูลเก่ียวกับการใช้สื่อสังคมออนไลน์ จึงท าให้ผู้วิจัยมีความ
สนใจศึกษาเรื่อง “กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของสตรี
กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลจากการศึกษาที่ได้ยังสามารถน าไปใช้ประโยชน์เพื่อเป็น
แนวทางในการวางกลยุทธ์และวางแผนการส่งเสริมทางการตลาดเพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ตลอดจนการสร้างสื่อประชาสัมพันธ์เพื่อประกอบกระบวนการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าให้
เหมาะสมยิ่งขึ้น 
 

วัตถุประสงคข์องการท าวิจัย 

 1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าด้วยการเปิดรับข้อมูลจากสื่อสังคม
ออนไลน์ของสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครจ าแนกตามปัจจัยด้านประชากร  
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานของการวิจัย 

 1. ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันท าให้กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ต่างกัน 
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 2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า
ของผู้บริโภคสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตดังนี้ 
                 1. ด้านเนื้อหา 
         1.1 ตัวแปรอิสระ  ได้แก่  
                        1.1.1 เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
                        1.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4 P's) ประกอบด้วย 1. ด้านผลิตภัณฑ์ 2.ด้านราคา 
3.ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 4.ด้านส่งสริมการตลาด 
                    1.2 ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของสตรีกลุ่ม เจเนอเรชั่นวาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
                 2. ด้านประชากร 
                 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ กลุ่มสตรีเจเนอเรชั่นวายผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดย
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
                 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มตัวอย่างสตรีเจเนอเรชั่นวายผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนของประชากรที่แน่นอน 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จึงใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยเปิดตารางของ Taro Yamane(1973)โดยก าหนดค่า
ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ที่ 0.05 ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 % โดยผลจากการเปิดตาราง
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะต้องท าการศึกษาจ านวน 400 ตัวอย่าง 
      3. ด้านพื้นที่ 
     กลุ่มสตรีเจเนอเรชั่นวายที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook, Instagram, Shopee ,Lazada, Line, Tik Tok 
และ Website เป็นต้น ที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
      4. ระยะเวลาการด าเนินการ  
             ระยะเวลาในการท าวิจัยครั้งนี้เริ่มตั้งแต่ เดือน  พฤษภาคม  ถึง มิถุนายน 2567 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 2. ท าให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 3. เพื่อให้เป็นแนวทางในการปรับหรือก าหนดนโยบายและแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
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กรอบแนวคิดในการการวิจัย 
      

                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
 Kotler (1997) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมได้ องค์กรมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ และความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปร เท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ต่อมามีกาก าหนดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ ดังนั้น จึงเรียกรวมกันได้วา่สว่นประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง รูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้
(Kotler & Keller, 20122) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้กล่าวถึง ผู้บริโภคต้องตัดสินใจในทางเลือก
ต่าง ๆของสินค้าภายใต้ข้อจ ากัดของสถานการณ์ โดยมักจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลต่าง ๆโดยมี
กระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้ออยู่ 5 ด้าน คือ ด้านการรับรู้ปัญหา, ด้านการค้นหาข้อมูล, ด้านการ
ประเมินผลทางเลือก, ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

1.ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1.เพศ 

2.อาย ุ

3.ระดับการศึกษา 

4.อาชีพ 

5.รายได้ต่อเดือน 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือสนิค้า
ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่าน
สื่อสังคมออนไลนข์องสตรีกลุม่เจเนอ

เรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

1.ด้านผลติภณัฑ ์

2.ด้านราคา 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

4.ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
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 แนวคิดและทฤษฎีความตั้งใจซื้อ Parasuraman, Berry & Zeithaml (1990) 
 กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ เป็นการบ่งบอกถึงการเลือกใช้บริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกล าดับแรก โดยความ
ตั้งใจซื้อเป็นอีกมิติหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งประกอบไปด้วย 4 มิติ ดังนี้ 
 1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการหรือซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์
นั้นๆ เป็นล าดับแรก สิ่งนี้สามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ละบุคคลได้ 
 2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การที่ผู้บริโภคพูดถึงผลิตภัณฑ์
หรือการให้บริการนั้น ๆ แต่เรื่องที่ดี สามารถโน้มน้าวให้ผู้อ่ืนเกิดความสนใจแล้วมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าต่อได้
ซึ่งสามารถน ามาวิเคราะห์ต่อได้ในด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
 3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) คือ การที่ผู้บริโภคไม่มีปัญหาต่อราคา เมื่อผู้
ให้บริการหรือผู้ขายขึ้นราคา ผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าได้หากบริการหรือสินค้านั้น ๆ เป็นที่พอใจและ
ตรงความต้องการของลูกค้า 
 4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผู้บริโภคร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหาหรือ
ความไม่พอใจในด้านใดด้านหนึ่ง อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการบอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเรื่องไปยังสื่อต่าง ๆ ส่วน
นี้เป็นการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 

 แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย 
 Generation หมายถึง กลุ่มคนที่มีช่วงอายุใกล้เคียงกัน รุ่นราวคราวเดียวกันมีประสบการณ์ชีวิตที่
คล้ายคลึงกัน (สถาบันวิจัยประชากรและสังคม, 2552) โดยการศึกษาเรื่องรุ่นนั้นเป็นที่นิยมมากในสหรัฐอเมริกา
เพื่อน าไประยุกต์ใช้ในการแข่งขันทางเศรษฐกิจ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการจ้างงานในองค์กรหรือการส่งเสริมการขาย
กับผู้บรโิภค (Tulgan, 2000; Johnson, 2006; Alsop, 2008) 
 แนวคิดของ Andrew Shoaff (2013) ซึ่งปรับปรุงมาจากเกณฑ์การจัดกลุ่มตามแนวคิดตะวันตกของ 
Mamnheim (1952) ถือเป็นเกณฑ์ที่เป็นที่นิยมในงานวิจัย และบทความต่าง ๆ โดยได้กล่าวถึงเจเนอเรชั่นวาย 
ดังต่อไปนี้ 
     เจเนอเรชั่นวาย (Generation Y)  คือบุคคลที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524 - 2538 คนกลุ่มนี้จะเป็นรุ่นลูก
ของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ที่มีบุตรช้า โดยลักษณะเด่นของคนกลุ่มนี้คือ มีความมั่นใจในตัวเองสูงเน้นการท างานหนัก
เพื่อหวังผล มีความทะเยอทะยานสูง โหยหาความส าเร็จ โดยเฉพาะ ความส าเร็จทางการเงิน ชอบเสี่ยง ชอบ
ความท้าทาย ชอบนวัตกรรมใหม่ๆ เนื่องจากเติบโตมากับวิวัฒนาการทางเทคโนโลยี ท าให้มีความสามารถในด้าน
การใช้เทคโนโลยีสูง จึงให้ความส าคัญกับเทคโนโลยีมากกว่าสังคมรอบข้าง 

 ลักษณะเฉพาะของเจเนอเรชั่นวาย 
 ขวัญชนก กมลศุภจินดา (2557) กล่าวถึงคนในเจเนเรชันวายว่า เป็นกลุ่มที่เติบโตมาพร้อมกับ
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี จึงท าให้อินเทอร์เน็ตถือเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารที่ส าคัญโดยคนในเจเนอเร
ชันนี้มีลักษณะเฉพาะตัวคือ กล้าคิด กล้าท า กล้าแสดงออก ตรงไปตรงมา จึงท าให้เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลในด้าน
การตลาดเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นผู้น าเทรนด์ (Trendsetter) (ชนกพร ไพศาลพานิช, 2554) ซึ่งสอดคล้อง
กับค ากล่าวของ Beck (1997) ที่กล่าวว่า พื้นฐานของคนในกลุ่มเจเนอเรชันวายนั้นเป็นผู้ที่ชอบสินค้าใหม่จึงไม่
อาจปฏิเสธที่จะทดลองได้นอกจากนี้คนในเจเนอเรชั่นวายยังเติบโตในยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและ
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เศรษฐกิจ จึงท าให้บทบาทและลักษณะผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป เช่น การที่ผู้หญิงมีความเสมอภาคกับผู้ชาย 
บทบาทในการตัดสินใจของผู้หญิงจึงมีมากเพิ่มขึ้นด้วยการที่คนในเจเนอเรชันนี้นิยมใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ตใน
การสื่อสารนั้นท าให้เกิดเครือข่ายสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้น เกิดสื่อรูปแบบใหม่ต่าง ๆมากมาย จนกลายเป็น
เครื่องมือส าคัญในการรวมกลุ่มและเข้าสังคม ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่าคนกลุ่มนี้อาศัยอยู่ในโลกแห่งดิจิทัล (Digital 
World) (Yarrow & O’Donnell, 2009) และมีความต้องการเชิงลึก (Insight) ในการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต 
อย่างไรก็ดีผู้วิจัยมีความเห็นว่าผู้บริโภคทั้งสอง เจเนอเรชั่นนั้นเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีความส าคัญในการขับเคลื่อน
ระบบเศรษฐกิจจากการใช้จ่ายผานช่องทางออนไลน์อย่างมาเนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีจ านวนประชากรมาก
ที่สุด มีความสามารถในการเข้าถึงการใช้เทคโนโลยีรวมถึงมีก าลังในการซื้อส่วนบุคคล เหตุนี้ผู้วิจัยจึงใช้มุ่งเน้น
การศึกษาการใช้จ่ายผานช่องทางออนไลน์ในเจเนอเรชั่นวาย เป็นล าดับแรก 

 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ธนบรรณ กาละภักดี (2562) ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศญี่ปุ่น
ของผู้บริโกคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานกร โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ปัจจัยอิทธิพลตราสินค้า 
ด้านการตระหนักรู้และการรับรู้คุณภาพในตราสินค้า ด้านความเชื่อมั่นในสินค้า และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
มีผลต่อกระบวนกรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศญี่ปุ่น ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สิริสุข สาสนรักกิจ(2566) วิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ของ
ผู้บริโภคในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัย
ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ปัจจัยด้านกระบวนการ ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 2) ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบข้อมูลทางประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ชุติมา คล้ายสังข์ (2564)วิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านต่าง ๆ คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ไม่ต่างกัน ส่วน
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 5) ด้านบุคลากร 6) ด้านกระบวนการให้บริการ และ 7) ด้านลักษณะทาง
กายภาพล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 ระเบียบการวิจัย 
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          การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยได้ด าเนินการด้วย รูปแบบ
การ วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้เครื่องมือการวิจัยเป็น แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
แบบสอบถาม ที่ใช้ในการส ารวจครั้งนี้ เกิดจากการที่ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัย วรรณกรรม และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
จากนั้นจึง ท าการท าการเก็บรวบรวมข้อมูล และน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยวิธีการวิเคราะห์ทางสถิติ 

ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ  กลุ่มประชากรสตรีเจเนอเรชั่นวาย เป็นบุคคลที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
   ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ สตรีเจเนอเรชั่นวายผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดย
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนของประชากรที่แน่นอน ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่าง จึงใช้วิธีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยเปิดตารางของ Taro Yamane(1973)โดยก าหนดค่าความ
คลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ที่ 0.05 ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 % โดยผลจากการเปิดตารางขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างที่จะต้องท าการศึกษาจ านวน 400 ตัวอย่าง 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การสร้างเคร่ืองมือในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลใน
การ ด าเนินการวิจัย โดยมีล าดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1. การศึกษาค้นคว้าหาข้อมูล ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรการตัดสินใจ
ซื้อของ ผู้ใช้บริการ  
 2. นิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปรตาม จัดท าเพื่อท าให้ความหมายของตัวแปรต่าง ๆ สามารถวัดผลได้
อย่าง ชัดเจนยิ่งขึ้น  
 3. น านิยามศัพท์เฉพาะที่ได้มาสร้างเป็นข้อค าถามที่มีความครอบคลุม และสัมพันธ์กับนิยามศัพท์ของ
ตัวแปร ทั้งหมด  
 4. จัดท าร่างแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 
       ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบตรวจรายการ(Check List) ให้เลือก
ค าตอบเดียวเพื่อคัดกรองว่าเป็นสตรีที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เท่านั้น ถ้าตอบไม่เคย
คือจบแบบสอบถาม 
       ส่วนที่ 2 แบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบตรวจรายการ 
(Check List) ให้เลือกค าตอบเดียว และเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) จ านวน 5 
ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึ่งรูปแบบของค าถามเป็นค าถามแบบเลือกตอบ
(Checklist)ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกเพียงค าตอบเดียว 
       ส่วนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน
ช่องทางร้านค้าออนไลน์ ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ประกอบด้วยค าถาม 26 ข้อ โดยรูปแบบของค าถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scales)  แบ่งออกเป็น 5 ระดับ (5=มากที่สุด และ 1=น้อยที่สุด) 
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     ส่วนที่ 4  แบบสอบถามการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อ โดยรูปแบบของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales)  แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ (5=มากที่สุด และ 1=น้อยที่สุด) 

      การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
           (1) ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุ่ม 
ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  
         (2) ใช้ค่าเฉลี่ย(Mean)และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) กับตัวแปรที่มีระดับการ
วัดเชิงปริมาณ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด  
 2. สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
     1.) สตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ
การทดสอบแบบ One-way Anova และหากพบความแตกต่างจะท าการทดสอบเป็นรายคู่ด้วยสถิติ LSD 
     2.) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครจะใช้การวิเคราะห์ด้วย Multiple 
Regression 
 

สรุปผลการวิจัย 

 การวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามการวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป
ผลได้ดังนี้     
 กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงเจเนอเรชั่นวาย ทั้งหมด 400 คน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน 
ช่วงอายุ 0-29 ปี ทั้งหมด 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 ช่วงอายุ  30-39 ปีทั้งหมด 157  คน  คิดเป็นร้อยละ 
39.3 ช่วงอายุ  40-49 ปี ทั้งหมด 134 คน  คิดเป็นร้อยละ 33.4  มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ทั้งหมด 
56 คน คิดเป็นร้อยละ 14  ปริญญาตรีทั้งหมด 269  คน  คิดเป็นร้อยละ 67.2  ปริญญาโท ทั้งหมด 71  คน  คิด
เป็นร้อยละ 17.8 และปริญญาเอก ทั้งหมด 4 คน  คิดเป็นร้อยละ 1  มีอาชีพ นิสิต/นักศึกษาทั้งหมด 34 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.5  พนักงานบริษัท ทั้งหมด 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5   ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ทั้งหมด 44 
คน คิดเป็นร้อยละ 11 เจ้าของกิจการทั้งหมด 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และอาชีพอ่ืน ๆ อีก 9 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.2  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท ทั้งหมด 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8  มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท ทั้งหมด 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 
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40,000 บาท ทั้งหมด 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.7  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท ทั้งหมด 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท ทั้งหมด 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 
 กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดย รวมอยู่ในระดับส าคัญมาก
ที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า อยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด  คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ด้าน
ราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด   ตามล าดับ  
 กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของสตรีเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก เมื่อพิจารณาเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ สามารถเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้  1. ด้านความตั้งใจซื้อสินค้า
ประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 2. ความตั้งใจกลับมาซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ซ้ า 3. ความตั้งใจแนะน าการซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ให้กับคนรู้จัก ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1   ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีผล
ต่อการตัดสินใจการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคสตรีกลุ่ม
เจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ส่วนอายุ ต่างกัน มีการตัดสินใจสินค้าซื้อประเภทผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2   การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย สามารถอธิบายการตัดสินใจซื้อซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ
ผู้บริโภคสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครเท่ากับร้อยละ 27.9 ส่วนตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
และการส่งเสริมการตลาด ไม่สามารถอธิบายการการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ
ผู้บริโภคสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลจากการวิจัยเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้าน ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ส่วนอายุ ต่างกัน มี
การตัดสินใจสินค้าซื้อประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย
ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร (สิริสุข สาสนรักกิจ,2566) พบว่า 1) ผลการ
วิ เคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ ในเขตพระนคร 
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทุก
ด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ปัจจัยด้านกระบวนการ 
ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 2) ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ
ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคที่มีเพศ 
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อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (คุณัญญา เนียมฤทธิ์ ,2565) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์โดยรวมและด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านการให้บริการแบบเจาะจง อยู่ในระดับดีมาก ส่วนในด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านรักษา
ความเป็นส่วนตัว โดยรวมอยู่ในระดับดี ความคิดเห็นเก่ียวกับความไว้วางใจโดยรวมและด้านความน่าเชื่อถือ 
และด้านความจริง อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส และอาชีพ
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
             จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของสตรีเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า อยู่ในระดับส าคัญมากที่สุด  
คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด   ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัย ของทรงพร เทือกสุบรรณ (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P's) ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานกร พบว่า 1).ปัจจัยส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี
ผลต่อพฤติกรรมการสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee  2.) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการได้แก่ ด้าน
ราคา ด้านบุคลากร ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการมีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่น Shopee ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
           จากการศึกษาพบว่าสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร (รังสรรค์ สุธีสิริมงคล,2562) พบว่า ผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพโสด การศึกษระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง  10,000-19,000 บาท ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6P) ได้แก่ 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล  ด้านราคา  ด้านผลิตภัณฑ์  และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ  
 จากการศึกษาพบว่า ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 4 ด้าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์อยู่ในระดับมากที่สุดและ
เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 1. ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย  2. ด้านผลิตภัณฑ์   3. ด้าน
ราคา และ 4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตพระนคร กรุงเทพมหานคร (สิริสุข สาสนรักกิจ
,2566) พบว่า 1) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ ใน
เขตพระนคร กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่ามีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
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ข้อเสนอแนะ 

  จากการศึกษาในครั้งนี้ผู้ท าวิจัยมีข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ ในการท าวิจัยครั้ง
ต่อไป ดังนี้ 

ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญมากที่สุดใน

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในเรื่อง การปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ขายผ่าน
สื่อออนไลน์ พัฒนาความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ สร้างตราสินค้าให้มีชื่อเสียงและน่าเชื่อถือ สร้างผลิตภัณฑ์
ให้มีคุณภาพและมีมาตรฐาน GMP Asian Cosmetic เป็นต้น รวมถึงการสร้างผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพและ
เห็นผลได้ชัดเจน มีส่วนผสมที่ไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง เช่น Paraben free ,Alcohol free, Hypo allergic  
มีการวิจัยจากสถาบันน่าเชื่อถือและได้รับการยอมรับ และบรรจุภัณฑ์เหมาะสม สวยงาม ทันสมัย ซึ่งล้วนเป็น
แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการขายสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นโดยช่องทางออนไลน์
เป็นที่นิยมมากที่สุด เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและสามารถแข่งขันในตลาดธุรกิจขายสินค้า
ออนไลน์  

2. ด้านราคา จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญมากที่สุดในการ
ตัดสินใจซื้อซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ ควรให้ความส าคัญในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเมื่อ เทียบกับ
ส่วนผสม คุณภาพสินค้าและปริมาณของผลิตภัณฑ์ และความคุ้มค่าของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จากผลการศึกษาพบว่า จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครให้ความส าคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ของสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ ควรให้ความส าคัญในเรื่อง 
การสร้างสิ่งอ านวยความสะดวกในการดูรายละเอียดของสินค้าผ่านทางร้านค้าออนไลน์และความสะดวกในการ
สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ได้ตลอดเวลา  การสร้างความน่าเชื่อถือของร้านค้าออนไลน์ พัฒนากระบวนการบริการจัดส่ง
สินค้าให้ถึงมือลูกค้า (Delivery)ให้รวดเร็วยิ่งขึ้น  พัฒนาความรวดเร็วในการตอบกลับของผู้ขาย และพัฒนา
ระบบอินเตอร์เน็ตให้มีความรวดเร็วมากยิ่งขึ้นเพื่อให้ลูกค้าสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว
กว่าร้านค้าออฟไลน์ เป็นต้น  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ให้ความส าคัญมากในการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของสตรีกลุ่มเจ
เนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ควรให้ความส าคัญในเรื่องการมีการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับประโยชน์ของสินค้าที่ครบถ้วน มีการส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความต้องการเช่น การแจกสินค้า
ตัวอย่าง  ออกบัตรสะสมแต้มส าหรับสมาชิก เป็นต้น มีการให้บริการลูกค้าหลังการขายที่ดี และร้านค้าควรมีการ
รับประกันสินค้ากรณีสินค้าเสียหาย หรือส่งคืนสินค้าเสียหาย  เพื่อส่งผลให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น 
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5. จากผลการศึกษาพบว่า ด้านการรับรู้ ประโยชน์ การรับรู้ความเสี่ยงของการซื้อสินค้าทางออนไลน์ 
และการรับรู้ชื่อเสียงของร้านค้า ออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้อาจเป็นร้านค้าออนไลน์ที่ ผู้บริโภครู้จัก
และคุ้นเคยเป็นอย่างดีมีความน่าเชื่อถือ ท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจไม่รู้สึกเสี่ยง ในการเลือกซื้อสินค้าผ่าน
ทางร้านค้าออนไลน์นั้นการรับรู้ ชื่อเสียงของร้านค้าออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะการที่
ผู้บริโภคมีข้อมูลร้านค้าท าให้ผู้บริโภคสามารถประเมินร้านค้าและลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้าทางออนไลน์ได้ 

ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างจากผู้ซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ของสตรีกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษา
กับตัวอย่างในส่วนภูมิภาคด้วย เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นภาพรวมมากยิ่งขึ้น  
      2. ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เช่น การสังเกตอย่ างมีส่วนร่วม (Participant 
Participation) การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) เป็น
ต้น ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถามเพื่อหาเหตุผลที่ แท้จริงในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ท าให้สามารถ
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพกับผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น  
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