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บทคัดย(อ 

        การวิจัยครั้งนี้เปtนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ใชAในการศึกษาคือ ผูAบริโภคเจเนอเรชั่นแซดในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ โดยมีกลุ�มตัวอย�างที่ใชAในการวิจัย

ครั้งนี้ จำนวน 400 คน โดยใชAวิธีการเลือกสุ�มตัวอย�างแบบสะดวก มีการคัดกรองผูAตอบแบบสอบถาม ซึ่งเปtน

ผูAบริโภคที่ใชAบริการเลือกซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~เจนเนอร~เรชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพื่อวิเคราะห~ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ผ�านช�องทางออนไลน~ การวิเคราะห~ป�จจัยที่มีอิทธิพลต�อความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจเนอเรชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร พบว�า ทฤษฎี

ดAานส�วนประสมทางการตลาด ดAานราคา ทฤษฎีดAานตราสินคAา ดAานภาพลักษณ~แบรนด~ ดAานความไวAวางใจใน

แบรนด~ และดAานอัตลักษณ~แบรนด~ เปtนป�จจัยหลักที่ส�งผลต�อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทาง

ออนไลน~ของผูAบริโภคเจเนอเรชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครอย�างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัว

แปรน้ีมีความสามารถในการพยากรณ~ท่ีรAอยละ 59.90 

 

คำสำคัญ: ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~, ส�วนประสมทางการตลาด, ตราสินคAา 

 

Abstract 

This study employed a quantitative research design. The population comprised 

Generation Z consumers in the Bangkok Metropolitan Area who exhibited an intention to 



purchase skincare products through online channels. A sample of 400 respondents was 

selected using a convenience sampling technique. A screening process was conducted to 

ensure that all participants were Generation Z consumers who had experience purchasing 

skincare products via online channels in the Bangkok Metropolitan Area. The analysis of factors 

influencing online purchase intention revealed that marketing mix theory particularly the price 

dimension as well as brand-related factors, including brand image, brand trust, and brand 

identity, were the key determinants significantly affecting Generation Z consumers’ online 

purchase intention for skincare products in the Bangkok Metropolitan Area at the 0.05 level of 

statistical significance. These variables demonstrated a predictive capability of 59.90%. 
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บทนำ 

ป�จจุบันผลิตภัณฑ~ดูแลผิวมีบทบาทสำคัญต�อการเสริมสรAางบุคลิกภาพและความมั่นใจของผูAบริโภค 

แนวคิดเรื่องภาพลักษณ~ที่ดีครอบคลุมทั้งรูปลักษณ~ สุขภาพ และความมั่นใจในตนเอง ส�งผลใหAการดูแลผิวจึง

ไม�ไดAจำกัดเฉพาะเพศหญิง แต�ขยายสู�เพศชายและเพศทางเลือกมากขึ้น สะทAอนจากการเปลี่ยนแปลงของ

ค�านิยมสังคมและการใชAผูAมีชื่อเสียงที่หลากหลาย เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารท่ีพัฒนาอย�างรวดเร็ว 

ส�งผลใหAพฤติกรรมผูAบริโภคเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะการซื้อสินคAาและบริการผ�านช�องทางออนไลน~ที่เพิ่มข้ึน

อย�างต�อเนื่อง ผูAบริโภคสามารถเขAาถึงขAอมูล เปรียบเทียบราคา และอ�านรีวิวก�อนตัดสินใจซื้อไดAอย�างสะดวก 

ทั ้งนี ้ ตลาดพาณิชย~อิเล็กทรอนิกส~ของประเทศไทยมีมูลค�าสูงกว�า 1 ลAานลAานบาท และเติบโตต�อเนื ่อง 

โดยเฉพาะกลุ�มผลิตภัณฑ~ดูแลผิว ซึ่งเปtนหนึ่งในสินคAาที่มีมูลค�าการสะทAอนถึงโอกาสทางธุรกิจที่ขยายตัวอย�าง

รวดเร็ว แต�มาพรAอมการแข�งขันที่รุนแรงมากขึ้น สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส~ (2568) ตลาด

ป�จจุบันมีการขยายตัวอย�างต�อเนื่อง ขณะเดียวกันผูAบริโภค โดยเฉพาะกลุ�มเจเนอเรชั่นแซด ยังมีความลังเลใน

การตัดสินใจซื้อผ�านช�องทางออนไลน~ เนื่องจากไม�สามารถทดลองสินคAาไดAจริง อีกทั้งยังมีความกังวลเกี่ยวกับ

คุณภาพสินคAา และความน�าเชื่อถือของสินคAา รวมถึงความหลากหลายของแบรนด~ที่มีจำนวนมากในตลาด จาก

ป�จจัยที่ไดAกล�าวมานั้น ทำใหAผูAวิจัยสนใจที่จะศึกษาป�จจัยที่มีอิทธิพลต�อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�าน

ช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจเนอเรช่ันแซดในเขตกรุงเทพมหานคร 

วัตถุประสงคDการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาทฤษฎีดAานส�วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีดAานตราสินคAา ท่ีมีอิทธิพลต�อความ 

ต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซดในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซดในเขต 

กรุงเทพมหานคร จำแนกตามป�จจัยส�วนบุคคล 



ประโยชนDท่ีคาดว(าจะไดNรับ 

1. เพ่ือใหAทราบทฤษฎีดAานส�วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีดAานตราสินคAา ท่ีมีอิทธิพลต�อ 

ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซดในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือใหAทราบถึงความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซดใน 

เขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามป�จจัยส�วนบุคคล 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวขNอง                                                                                    

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปVจจัยดNานส(วนประสมทางการตลาด (Marketing : Mix 4Ps)                      

ส�วนประสมทางการตลาดเปtนเครื่องมือทางการตลาดที่องค~กรสามารถควบคุมไดA เพื่อนำมาใชAในการ

ตอบสนองความตAองการของตลาดเป�าหมายและบรรลุวัตถุประสงค~ทางการตลาด Kotler & Armstrong 

(2021) ทั้งนี้ แนวคิดดังกล�าวมีพื้นฐานมาจาก Neil Borden (1964) อธิบายว�า ส�วนประสมทางการตลาดเปtน

เครื ่องมือทางการตลาดที่องค~กรสามารถควบคุมไดA และนำมาประสมกันเพื ่อใหAบรรลุวัตถุประสงค~ทาง

การตลาดและตอบสนองความตAองการของตลาดเป�าหมาย โดยจัดองค~ประกอบของเครื่องมือทางการตลาด

ออกเปtน 4 องค~ประกอบ 

1. ผลิตภัณฑ~ (Product) คือ คุณลักษณะเด�นของสินคAาท่ีตอบสนองความตAองการของผูAบริโภค เช�น  

คุณภาพ ส�วนประกอบ และบรรจุภัณฑ~ ศิริลักษณ~ จันทร~แกAว (2563) พบว�า คุณภาพและความน�าเชื่อถือของ

ผลิตภัณฑ~มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซ้ือสินคAาออนไลน~อย�างมีนัยสำคัญ ปวีณา ศรีสม (2564) พบว�า ภาพลักษณ~

แบรนด~มีผลต�อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ~ดูแลผิว โดยเฉพาะในกลุ�มผูAบริโภควัยรุ�นและวัยเร่ิมทำงาน 

2. ราคา (Price) คือ การกำหนดราคาท่ีเหมาะสมและความคุAมค�าเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพท่ี 

ผูAบริโภคไดAรับณัฐกานต~ วงศ~วานิช (2563) พบว�า ราคาที่เหมาะสมมีผลต�อการตัดสินใจซื้อสินคAาออนไลน~ 

พงศกร เกียรติไพบูลย~ (2565) พบว�า โปรโมชั่นดAานราคา เช�น ส�วนลด มีผลต�อพฤติกรรมการซื้อของผูAบริโภค

กลุ�มเจนเนอร~เรช่ันแซด 

3. ช�องทางการจัดจำหน�าย (Place) คือ ความสะดวกในการเขAาถึงรAานคAาออนไลน~ ความเสถียรข 

ระบบและความรวดเร็วในการจัดส�ง สุภาภรณ~ จันทร~แกAว (2564) พบว�า ความสะดวกในการใชAงาน

แพลตฟอร~มออนไลน~มีผลต�อการตัดสินใจซ้ือ วรัญญา ทองสุข (2565) พบว�า ความน�าเช่ือถือของแพลตฟอร~มมี

อิทธิพลต�อความต้ังใจซ้ือของผูAบริโภคกลุ�มเจนเนอร~เรช่ันแซด 

4. การส�งเสริมการตลาด (Promotion) คือ กิจกรรมการส่ือสารเพ่ือจูงใจลูกคAา เช�น การรีวิวจาก 

อินฟลูเอนเซอร~ และการจัดโปรโมช่ันลดราคา อรอนงค~ บุญมี (2564) พบว�า อินฟลูเอนเซอร~ และรีวิวออนไลน~ 

มีอิทธิพลต�อความเชื่อมั่นของผูAบริโภค นภัสวรรณ สุขเกษม (2565) พบว�า การตลาดผ�านสื่อสังคมออนไลน~มี

ผลต�อความต้ังใจซ้ือของผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซด 

 

 

 



แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปVจจัยดNานตราสินคNา (Brand Theory) 

กระบวนการสรAางความแตกต�างและความน�าเช่ือถือใหAแก�ผลิตภัณฑ~ เพ่ือใหAผูAบริโภคเกิดการจดจำและ

ไวAวางใจในตัวสินคAา Aaker (1991) อธิบายว�า ตราสินคAาที่ผูAบริโภคมีความคุAนเคยโดยส�วนใหญ�จะเปtนจะตรา

สินคAาท่ีผูAบริโภคใหAความไวAวางใจและจะมีการถูกเลือกซ้ือมากกว�าตราสินคAาท่ีผูAบริโภคไม�เคยรูAจักหรือรับรูA    

1. ภาพลักษณ~แบรนด~ (Brand Image) คือ การรับรูAและความรูAสึกโดยรวมของผูAบริโภคท่ีมีต�อตรา 

สินคAา ซึ่งเกิดจากการสั่งสมประสบการณ~และการสื่อสารของแบรนด~ในใจลูกคAา พรชนก วัฒนศิริ (2563) 

พบว�า ภาพลักษณ~แบรนด~มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจซื้อสินคAาออนไลน~อย�างมีนัยสำคัญ Kotler และ Keller 

(2022) พบว�า ภาพลักษณ~แบรนด~มีผลโดยตรงต�อการรับรูAคุณค�าและความต้ังใจซ้ือของผูAบริโภคในยุคดิจิทัล 

2. ความไวAวางใจในแบรนด~ (Brand Trust) คือ ความเช่ือม่ันของผูAบริโภคว�าตราสินคAาจะส�งมอบ 

ผลิตภัณฑ~ที่มีคุณภาพ มีความปลอดภัย และรักษาคำมั่นสัญญาตามที่ไดAโฆษณาไวA ณิชาภา ศรีสุข (2564) 

พบว�า ความไวAวางใจในแบรนด~มีอิทธิพลต�อความตั้งใจซื้อสินคAาออนไลน~ Chaudhuri (2021) พบว�า ความไว

วางใจในแบรนด~ เปtนป�จจัยสำคัญท่ีเช่ือมโยงไปสู�ความภักดีและพฤติกรรมการซ้ือในระยะยาว 

3. อัตลักษณ~แบรนด~ (Brand Identity) คือ ส่ิงท่ีแบรนด~ตAองการแสดงออกเพ่ือบ�งบอกตัวตน เช�น  

ชื่อ โลโกA โทนสี และรูปแบบการสื่อสาร เพื่อสรAางความจดจำที่ชัดเจนและแตกต�างจากคู�แข�ง กมลชนก อินทร~

ทอง (2563) พบว�า อัตลักษณ~แบรนด~มีผลต�อการรับรูAของผูAบริโภค Kapferer (2021) พบว�า อัตลักษณ~แบรนด~

ท่ีชัดเจนช�วยสรAางความเช่ือมโยงทางอารมณ~และส�งผลต�อความต้ังใจซ้ือของผูAบริโภค 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปVจจัยความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑDดูแลผิวผ(านช(องทางออนไลนD 

กระบวนการทางความคิดและแนวโนAมที่ผูAบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ~หรือบริการในอนาคต 

หลังจากการประเมินขAอมูลและการรับรูAถึงคุณค�าของสินคAานั้น ๆ โดยในบริบทของการซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิว

ผ�านช�องทางออนไลน~ Kim และ Lee (2021) พบว�า ความเชื ่อมั ่นในแบรนด~และความน�าเชื ่อถือของ

แพลตฟอร~มออนไลน~ส�งผลโดยตรงต�อความตั้งใจซื้อ วรัญญา ทองสุข (2565) พบว�า ความสะดวกในการใชAงาน

แพลตฟอร~มออนไลน~และความน�าเชื่อถือของระบบมีอิทธิพลต�อความตั้งใจซื้อของผูAบริโภคเจนเนอร~เรชั่น

แซดสะทAอนใหAเห็นถึงความสำคัญของเทคโนโลยีและประสบการณ~ผูAใชAงานในยุคป�จจุบัน 
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ภาพลักษณ~แบรนด~  

ความไวAวางใจในแบรนด~ 

อัตลักษณ~แบรนด~  

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

สมมติฐานของการวิจัย 

1. ป�จจัยดAานส�วนประสมทางการตลาดและป�จจัยดAานตราสินคAา น�าจะส�งผลต�อความ 

ต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซดในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. ป�จจัยส�วนบุคคลท่ีแตกต�างต�างกัน น�าจะมีความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทาง 

ออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซดในเขตกรุงเทพมหานครแตกต�างกัน 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 ระเบียบวิธีการวิจัย การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เปtนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึง

ไดAใชAเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขAอมูลที่ใชAในการวิจัยในลักษณะแบบสอบถามออนไลน~ และทำการวิเคราะห~

ขAอมูลโดยวิธีการทางสถิติดAวยโปรแกรมสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร~ เสร็จแลAวจึงนำขAอมูลที่ไดAมาสรุปผลการ

วิเคราะห~ขAอมูลพรAอมนำเสนอในรูปแบบตารางแสดงผลและการบรรยายสรุปขAอมูลต�าง ๆ 

ประชากรและกลุ(มตัวอย(าง คือ ผูAบริโภคที่เคยเปtนผูAบริโภคที่ใชAบริการเลือกซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�าน

ช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร ทำการสุ�มตัวอย�างจากประชากร

ทั้งหมด ซึ่งจากขAอมูลสำนักงานสถิติติแห�งชาติ(2567) พบว�าผูAบริโภคเจนเนอร~เรชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร 

จำนวน 1,235,930 คน (อายุ 14 – 29 ป¡) ผูAวิจัยจึงไดAทำการคำนวณเพื่อกำหนดขนาดของกลุ�มตัวอย�าง โดยใชA

สูตรของ Yamane (1973) โดยกำหนดระดับค�าความเชื่อมั่นรAอยละ 95 และระดับค�าความคลาดเคลื่อนรAอยละ 5 



ไดAขนาด กลุ�มตัวอย�าง 400 คน ในการวิจัยครั้งนี้ ผูAวิจัยใชAวิธีการเลือกสุ�มตัวอย�างแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) และมีการคัดกรองผูAตอบแบบสอบถาม ซึ่งผูAที่ตอบแบบสอบถามจะตAองเปtนผูAบริโภคที่ใชAบริการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~เจนเนอร~เรชั ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะแจก

แบบสอบถามทางช�องทางออนไลนเปtนหลัก 

เครื่องมือที่ใชNในการเก็บรวบรวมขNอมูล คือ แบบสอบถามประกอบดAวย 4 ส�วนคือ 1) ขAอมูลดAาน

ป�จจัยส�วนบุคคลของผูAตอบแบบสอบถาม 2) ขAอมูลดAานป�จจัยดAานส�วนประสมทางการตลาด 3) ขAอมูลดAานป�จจัย

ดAานตราสินคAา และ 4) ขAอมูลดAานป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ 

การวิเคราะหDขNอมูล 

 การวิจัยคร้ังน้ีผูAวิจัยนำขAอมูลท่ีไดAมาวิเคราะห~โดยใชAโปรแกรมคอมพิวเตอร~สำเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือ

คำนวณหาค�าสถิติต�าง ๆ ท่ีใชAในการวิจัยคร้ังน้ี ดังน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา ใชAในการวิเคราะห~ขAอมูลดังต�อไปน้ี 

1.1 ใชAค�ารAอยละ และค�าความถ่ีกับตัวแปรท่ีมีระดับการวัดเชิงกลุ�ม ไดAแก� ป�จจัยส�วน 

บุคคลที่ประกอบดAวย เพศ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพป�จจุบัน รายไดAเฉลี่ยต�อเดือน รายจ�ายเฉลี่ยต�อเดือน 

การเลือกใชAแพลตฟอร~มใดซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวบ�อยที่สุด ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ~ ค�าใชAจ�ายต�อครั้งในการ

ซ้ือผลิตภัณฑ~ และวิธีการชำระเงินท่ีสะดวกท่ีสุด 

     1.2 ใชAค�าเฉลี่ย และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานกับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงปริมาณ ไดAแก� 

ป�จจัยดAานส�วนประสมทางการตลาด ป�จจัยดAานตราสินคAา และป�จจัยที่มีอิทธิพลต�อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~

ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซดในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. สถิติอนุมาน ใชAในการวิเคราะห~ขAอมูล ดังต�อไปน้ี 

       2.1 ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรชั่นแซดใน

เขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามเพศ ใชAสถิติการทคสอบ t - test 

      2.2 ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซดใน

เขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตาม ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพป�จจุบัน รายไดAเฉล่ียต�อเดือน รายจ�ายเฉล่ียต�อ

เดือน การเลือกใชAแพลตฟอร~มใดซ้ือผลิตภัณฑ~ดูแลผิวบ�อยท่ีสุด ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ~ ค�าใชAจ�ายต�อคร้ังใน

การซ้ือผลิตภัณฑ~ และวิธีการชำระเงินท่ีสะดวกท่ีสุด ใชAสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) 

หากพบความแตกต�าง จะนำไปสู�การเปรียบเทียบเปtนรายคู� โดยใชAวิธีของ LSD 

2.3 เพ่ือศึกษาป�จจัยดAานส�วนประสมทางการตลาด ป�จจัยดAานตราสินคAา ท่ีส�งผลต�อความ 

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร จะใชA

สถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใชAเทคนิคการวิเคราะห~องค~ประกอบ (Factor 

Analysis) ผลที่ไดAคือ ป�จจัยดAานส�วนประสมทางการตลาด จัดโครงสรAางในกลุ�มตัวแปรไดA 5 องค~ประกอบ 

ป�จจัยดAานตราสินคAา จัดโครงสรAางในกลุ�มตัวแปรไดA 3 องค~ประกอบ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�าน

ช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร จัดโครงสรAางในกลุ�มตัวแปรไดA 1 

องค~ประกอบ 



สรุปผลการวิจัย 

จากการวิเคราะห~ขAอมูลป�จจัยส�วนบุคคลของผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซดในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงอยู�

ในช�วงอายุ 17 – 29 ป¡ พบว�า ผูAตอบแบบสอบถามส�วนมากเปtนเพศหญิง (รAอยละ 69.25) มีระดับการศึกษาอยู�

ในระดับปริญญาตรี (รAอยละ 66.8) สถานภาพป�จจุบันนักเรียน/นักศึกษา (รAอยละ 33.8) ที่มีรายไดAเฉลี่ยต�อ

เดือน ต่ำกว�า 20,000 บาท (รAอยละ 45.25) รายจ�ายเฉลี ่ยต�อเดือน ไม�เกิน 15,000 บาท (รAอยละ 62.7) 

เลือกใชAแพลตฟอร~มซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวบ�อยที่สุด Shopee (รAอยละ 48.3) ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิว 

1 ครั้งต�อเดือน (รAอยละ 30.0) มีค�าใชAจ�ายเฉลี่ยต�อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิว ต่ำกว�า 1,000 บาท (รAอยละ 

50.25) และมีวิธีการชำระเงินที่สะดวกที่สุด Mobile Banking (โอนผ�านแอปธนาคาร) (รAอยละ 51.5) ผลการ

ทดสอบสมมติฐานดAวยสถิต ิความแปรปรวนทางเด ียว พบว�า ผ ู Aบร ิโภคเจนเนอร ~เรช ั ่นแซดในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ ระดับการศึกษา และความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ มี

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~แตกต�างกัน อย�างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส�วน

สถานภาพป�จจุบัน รายไดAเฉลี ่ยต�อเดือน รายจ�ายเฉลี ่ยต�อเดือน แพลตฟอร~มเลือกซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิว 

ค�าใชAจ�ายเฉลี่ยต�อครั้งในการซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิว และวิธีการชำระเงิน พบว�าส�งผลต�อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~

ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ไม�แตกต�างกัน 

ตาราง 1 ตารางแสดงผลการวิเคราะห2ความถดถอยเชิงพหุคูณของต=อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ2ดูแลผิวผ=าน

ช=องทางออนไลน2ของผูIบริโภคเจนเนอร2เรช่ันแซดในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 400) 

   ตัวแปรอิสระ              b        Std.Error    Beta         t.        Sit          F         Sig. 

ค�าคงท่ี               0.194      0.193             1.002     0.317    73.055    0.000*     

ผลิตภัณฑ~      0.038      0.059       0.032   0.637     0.525      

ราคา     0.195      0.055       0.177   3.531     0.000*    

ช�องทางการจัดจำหน�าย   0.100      0.051       0.094   1.966     0.050 

การจัดจำหน�ายออนไลน~    0.000      0.007      - 0.002    - 0.055     0.956           

การส�งเสริมการตลาด     - 0.032      0.050      - 0.032 - 0.640     0.522      

ภาพลักษณ~แบรนด~   0.114      0.056        0.110   2.046     0.041*      

ความไวAวางใจในแบรนด~   0.112      0.055        0.102   2.020     0.044*    

อัตลักษณ~แบรนด~              0.417      0.050        0.417   8.271     0.000*      

R = 0.774, R Square = 0.599,  Adjusted R Square = 0.591,  SEE= 0.369* sig <  0.05 

จากผลการศึกษาป�จจัยอิสระทั้ง 8 ดAานที่นำมาวิจัย พบว�า มีจำนวน 4 ป�จจัยสำคัญ ที่ส�งผลต�อความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร อย�างมี



นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว�า ดAานอัตลักษณ~แบรนด~ มีค�าสัมประสิทธิ์เท�ากับ 0.417 เปtนตัวแปรท่ี

มีน้ำหนักสูงที่สุด มีอิทธิพลในทิศทางบวกต�อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ รองลงมา 

คือ ดAานราคา มีค�าสัมประสิทธ์ิเท�ากับ 0.195 มีน้ำหนักเปtนลำดับท่ี 2 มีอิทธิพลในทิศทางบวกต�อความต้ังใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ ต�อมา คือ ดAานภาพลักษณ~แบรนด~ มีค�าสัมประสิทธิ์เท�ากับ 0.114 มี

น้ำหนักเปtนลำดับที่ 3 มีอิทธิพลในทิศทางบวกต�อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ และ

ดAานความไวAวางใจในแบรนด~ มีค�าสัมประสิทธิ์เท�ากับ 0.112 มีน้ำหนักนAอยที่สุด มีอิทธิพลในทิศทางบวกต�อ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ โดยชุดตัวแปรทั้ง 4 ตัวนี้ร�วมกันสามารถพยากรณ~ความ

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครไดAรAอย

ละ 59.90 (R2 = 0.599) และสามารถเขียนสมการในรูปแบบคะแนนดิบดังน้ี  

Y = 0.417(ดAานอัตลักษณ~แบรนด~) + 0.195(ดAานราคา) + 0.114(ดAานภาพลักษณ~แบรนด~) + 0.112 

(ดAานความไวAวางใจในแบรนด~)  

อภิปรายผลการวิจัย 

1. ผูAบริโภคเจนเนอร~เรชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ ระดับการศึกษา และความถี่ในการซ้ือ

ผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~แตกต�างกัน มีความตั้งใจซื้อแตกต�างกันอย�างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลAองกับงานวิจัยของ ศิริพร พงศ~พานิช (2564) และ นภัสสร จันทร~ศรี (2565) ที่พบว�า

ป�จจัยดAานประชากรศาสตร~และพฤติกรรมการซื้อมีอิทธิพลต�อความตั้งใจซื้อของผูAบริโภคอย�างมีนัยสำคัญ 

ในขณะท่ีสถานภาพป�จจุบัน รายไดAเฉล่ียต�อเดือน รายจ�ายเฉล่ียต�อเดือน แพลตฟอร~มท่ีเลือกซ้ือ ค�าใชAจ�ายเฉล่ีย

ต�อคร้ัง และวิธีการชำระเงิน ไม�มีความต้ังใจซ้ือแตกต�างกัน ท้ังน้ีอาจเปtนเพราะผูAบริโภคกลุ�มเจนเนอร~เรช่ันแซด

มีความคุAนเคยกับเทคโนโลยีและช�องทางออนไลน~ ทำใหAป�จจัยดAานรายไดAหรือการชำระเงินไม�ใช�อุปสรรคสำคัญ 

ทั้งความหลากหลายและความสะดวกของแพลตฟอร~มยังช�วยลดขAอจำกัดในการเขAาถึงสินคAา มีความตั้งใจซื้อไม�

แตกต�างกัน ซึ่งสอดคลAองกับงานของ กิตติพงษ~ วัฒนชัย (2566) และ พัชรี กาญจนวงศ~ (2567) ที่ชี้ใหAเห็นว�า

ป�จจัยดAานเศรษฐกิจส�วนบุคคลมีอิทธิพลนAอยเม่ือเทียบกับประสบการณ~และความสะดวกในการใชAงานออนไลน~ 

2. ผลการวิจัยป�จจัยดAานส�วนประสมทางการตลาด และป�จจัยดAานตราส�งผลต�อความต้ังใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซดในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษาป�จจัยอิสระท้ัง 8 ดAานท่ีนำมาวิจัย พบว�า มีจำนวน 4 ป�จจัยสำคัญ ท่ีส�งผลต�อความ

ต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซดในเขตกรุงเทพมหานคร อย�างมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ดAานอัตลักษณ~แบรนด~ มีค�าสัมประสิทธิ์เท�ากับ 0.417 เปtนตัวแปรที่มีน้ำหนักสูงที่สุด แสดงใหAเห็นว�า

ผูAบริโภคเจนเนอเรชั่นแซดใหAความสำคัญกับความเปtนตัวตนของแบรนด~ บุคลิกภาพของแบรนด~ และการ

ส่ือสารภาพลักษณ~ของแบรนด~ท่ีชัดเจน สอดคลAองกับแนวคิดของ Keller (1993) ท่ีพบว�าอัตลักษณ~แบรนด~เปtน

องค~ประกอบสำคัญในการสรAางการรับรูAและความแตกต�างของตราสินคAา อัตลักษณ~แบรนด~ที่ชัดเจนสามารถ

สรAางความแตกต�างในตลาด และส�งผลต�อการตัดสินใจซื้อของผูAบริโภค โดยเฉพาะในกลุ�มผูAบริโภคเจนเนอร~

เรชั่นแซด ที่ใหAความสำคัญกับภาพลักษณ~และบุคลิกภาพของแบรนด~ สอดคลAองกับงานวิจัยของ ธนภรณ~ ศรี



สุวรรณ (2564) และ พิมพ~ชนก วงศ~ศรี (2566) ที่พบว�าอัตลักษณ~แบรนด~มีอิทธิพลเชิงบวกต�อความตั้งใจซ้ือ

สินคAาออนไลน~ของผูAบริโภค และช�วยสรAางความแตกต�างทางการแข�งขันในตลาดดิจิทัล  

ดAานราคา มีค�าสัมประสิทธิ์เท�ากับ 0.195 มีน้ำหนักเปtนลำดับที่ 2 แสดงใหAเห็นว�าผูAบริโภคเจนเนอ

เรช่ันแซดใหAความสำคัญกับความคุAมค�าและความเหมาะสมของราคาก�อนการตัดสินใจซ้ือสินคAาเปtนหลักมีความ

สอดคลAองกับแนวคิดของ Philip Kotler & Armstrong (2021) ที่พบว�าราคาเปtนองค~ประกอบสำคัญของส�วน

ประสมทางการตลาด และมีบทบาทต�อการตัดสินใจซื้อของผูAบริโภค ผูAบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินคAา

จากหลายรAานคAาไดAอย�างสะดวก และรวดเร็ว สอดคลAองกับงานวิจัยของ ชลธิชา สุวรรณดี (2564) และ ภูริณัฐ 

ศักดิ์ชัย (2566) ที่พบว�าราคามีอิทธิพลเชิงบวกต�อความตั้งใจซื้อสินคAาออนไลน~ โดยเฉพาะในกลุ�มผูAบริโภคเจน

เนอร~เรชั่นแซดที่มีพฤติกรรมการคAนหาขAอมูลและเปรียบเทียบราคาก�อนการตัดสินใจซื้อสินคAา ส�งผลใหAราคา

กลายเปtนป�จจัยสำคัญในการประเมินความคุAมค�าและตัดสินใจเลือกซ้ือ   

ดAานภาพลักษณ~แบรนด~ มีค�าสัมประสิทธิ์เท�ากับ 0.114 มีน้ำหนักเปtนลำดับที่ 3 แสดงใหAเห็นว�า

ผูAบริโภคมีแนวโนAมที่จะเลือกซื้อสินคAาจากแบรนด~ที่มีภาพลักษณ~ที่ดี มีชื่อเสียง และไดAรับการยอมรับจาก

ผูAบริโภคในตลาด มีความสอดคลAองกับแนวคิดของ Kevin Lane Keller (2013) ที่พบว�าภาพลักษณ~แบรนด~

เปtนการรับรูAของผูAบริโภคที่มีต�อแบรนด~ ซึ่งสามารถส�งผลต�อทัศนคติ ความเชื่อ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ของผูAบริโภคไดA โดยภาพลักษณ~แบรนด~ที่ดีสามารถช�วยสรAางความแตกต�างจากคู�แข�ง และเสริมความรูAสึก

เชื่อมั่นต�อสินคAาและแบรนด~มากยิ่งข้ึน สอดคลAองกับงานวิจัยของ สุภาวดี จันทร~เพ็ญ (2564) และ รวิพร แสง

ทอง (2566) ที่พบว�าภาพลักษณ~แบรนด~มีอิทธิพลเชิงบวกต�อความตั้งใจซื้อสินคAาออนไลน~ โดยเฉพาะในกลุ�ม

ผูAบริโภคเจนเนอร~เรช่ันแซดท่ีใหAความสำคัญกับการรับรูAแบรนด~และช่ือเสียงของสินคAาในการตัดสินใจซ้ือ  

ดAานความไวAวางใจในแบรนด~ มีค�าสัมประสิทธิ์เท�ากับ 0.112 มีน้ำหนักนAอยที่สุดในกลุ�ม แต�ยังคงเปtน

ป�จจัยพื้นฐานสำคัญที่ยังจำเปtน เพราะการตัดสินใจซื้อสินคAา ในกรณีการซื้อสินคAาผ�านช�องทางออนไลน~ 

ผูAบริโภคไม�สามารถทดลองสินคAาไดAก�อนซื้อ ดังนั้นความน�าเชื่อถือของแบรนด~ จึงมีบทบาทสำคัญมากในการลด

ความเสี่ยงที่ผูAบริโภคจะไดAรับรูA และช�วยเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินคAา สอดคลAองกับงานวิจัยของ 

ปวีณา อินทร~แกAว (2564) และ ธีรภัทร บุญมี (2566) ที่พบว�าความไวAวางใจในแบรนด~มีอิทธิพลเชิงบวกต�อ

ความตั้งใจซื ้อสินคAาออนไลน~ โดยเฉพาะในกลุ�มผู Aบริโภคเจนเนอร~เรชั ่นแซด ซึ ่งใหAความสำคัญกับความ

น�าเช่ือถือ ความโปร�งใส และภาพลักษณ~ของแบรนด~ในการตัดสินใจซ้ือสินคAา 

ขNอเสนอแนะท่ีไดNจากการวิจัย 

จากผลการศึกษาวิจัยพบว�า ป�จจัยที่มีอิทธิพลต�อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~

ของผูAบริโภคเจนเนอร~เรชั่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร ผูAประกอบการและนักการตลาดสามารถนำผลการวิจัย

ไปประยุกต~ใชAในการวางแผนกลยุทธ~ทางการตลาดไดA โดยใหAความสำคัญกับป�จจัยดAานอัตลักษณ~แบรนด~เปtน

ลำดับแรก เปtนป�จจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต�อความตั้งใจซื้อ ดังนั้นควรสรAางแบรนด~ใหAมีความชัดเจน มีเอกลักษณ~ 

และสามารถสะทAอนตัวตนของผูAบริโภคไดAอย�างตรงจุด เพื่อสรAางการจดจำและความแตกต�างจากคู�แข�งขันใน

ตลาด ผูAประกอบการควรใหAความสำคัญกับดAานราคา โดยการกำหนดราคาสินคAาใหAเหมาะสมกับคุณภาพ และ

สอดคลAองกับกำลังซื้อของกลุ�มเป�าหมาย และอาจใชAกลยุทธ~ส�งเสริมการขาย เช�น การใหAส�วนลด หรือโปรโมช่ัน 



เพื่อเพิ่มแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคAา ขณะเดียวกันควรพัฒนาภาพลักษณ~แบรนด~ใหAมีความน�าเชื่อถือ 

ทันสมัย และไดAรับการยอมรับในตลาด เพ่ือสรAางความเช่ือม่ันใหAกับผูAบริโภค และความไวAวางใจในแบรนด~ก็เปtน

อีกป�จจัยสำคัญ ผูAประกอบการควรตAองสรAางความเชื่อมั่นผ�านการสื่อสารขAอมูลที่ถูกตAอง โปร�งใส มีรีวิวจาก

ผูAใชAงานจริง รวมถึงการใหAบริการที่มีคุณภาพ เพื่อช�วยลดความเสี่ยงในการรับรูAของผูAบริโภค และเพิ่มความ

ม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือสินคAา ผูAประกอบการควรบูรณาการป�จจัยดAานส�วนประสมทางการตลาดและป�จจัยดAาน

ตราสินคAาเขAาดAวยกัน เพื่อสรAางกลยุทธ~ที่ตอบสนองพฤติกรรมของผูAบริโภคเจนเนอร~เรชั่นแซดในยุคดิจิทัล ซ่ึง

จะช�วยเพิ่มความสามารถในการแข�งขันและส�งเสริมความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ~ดูแลผิวผ�านช�องทางออนไลน~ไดA

อย�างมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

ขNอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต(อไป 

1. การศึกษาในคร้ังน้ีเปtนเพียงการศึกษาผูAบริโภคเจนเนอเรช่ันแซด ในเขตกรุงเทพมหานครเท�าน้ัน  

ดังนั้นในการวิจัยครั้งต�อไปควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหAกวAางและครอบคลุมมากขึ้น เช�น ศึกษา

ผูAบริโภคเจนเนอเรชั่นแซด ใหAครอบคลุมพื้นที่ทุกจังหวัดในประเทศไทย เพื่อใหAทราบความคิดเห็นที่แตกต�าง

และหลากหลายมากข้ึน 

2. การศึกษาในคร้ังน้ีผูAวิจัยใชAวิธีการเก็บขAอมูลจากแบบสอบถามออนไลน~เพียงอย�างเดียวดังน้ันใน 

การศึกษาครั้งถัดไปควรเพิ่มการวิจัยเชิงคุณภาพ เช�น การสังเกต การสนทนากลุ�ม การสัมภาษณ~เพื่อใหAไดA

ขAอมูลในเชิงลึกมากข้ึน และสามารถนำไปใชAประโยชน~ต�อไป 
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