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บทคัดยŠอ 

การวิจัยเรื่อง ปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาของเจเนอเรชั่นวายพื ้นที่

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวŠา ปŦจจัยสŠวนบุคคล ไดšแกŠ เพศ สถานภาพสมรส และอาชีพที่

ตŠางกัน มีการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาที่ตŠางกัน ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ไดšแกŠ ดšานผลิตภัณฑŤ  

ดšานบุคลากร และดšานสิ่งแวดลšอมทางกายภาพ ปŦจจัยรายไดš ไดšแกŠ รายไดšถาวร และรายไดšชั่วคราว 

มีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาของเจเนอเรชั่นวายพื้นที่กรุงเทพมหานคร อยŠางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดที่ไมŠมีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาของ 

เจเนอเรชั่นวายพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ไดšแกŠ ดšานราคา ดšานชŠองทาง

การจัดจำหนŠาย ดšานการสŠงเสริมการตลาด และดšานกระบวนการ 

คำสำคัญ: การตดัสินใจจšาง,ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด,ปŦจจัยรายไดš 

 

 

 



ABSTRACT 

 The research on Influential factors in the decision-making process of Millennials 

when hiring makeup artists. The results of the study found that different personal 

factors, including gender, marital status, and occupation, lead to different decisions in 

hiring makeup artists. Marketing mix factors, including product, personnel, and physical 

environment, and income factors, including permanent income and temporary income, 

have a statistically significant influence on the decision to hire makeup artists of 

Generation Y in Bangkok at the 0.05 level. Marketing mix factors that do not have a 

statistically significant influence on the decision to hire makeup artists of Generation Y 

in Bangkok at the 0.05 level include price, distribution channels, marketing promotion, and 

process. 

Keywords: Decision-making, Marketing mix, Income factors 

บทนำ 

 เจเนอเรชั่นวาย คือกลุŠมผูšบริโภคหลักที่มีกำลังซื้อสูง เติบโตมาพรšอมกับเทคโนโลยีดิจิทัล  

มีคŠานิยมเนšนความสมดุลชีวิตและการพัฒนาตนเอง ประชากรกลุŠมนี้ใชš สมารŤทโฟน เปŨนเครื่องมือหลัก

ในการคšนหาขšอม ูล ศึกษารีว ิวออนไลนŤ นิยมซ ื ้อสินคšาออนไลนŤอย Šางนšอย 1 ครั ้งตŠอเด ือน  

สูงที่สุดถึง 38% และเปŨนกลุŠมที่มีการอŠานรีวิวผŠานชŠองทางออนไลนŤ เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ

สินคšาสูงสุดอยู Šที ่ 42% และนิยมซื้อสินคšาออนไลนŤสูงสุด 38% (สถาบันวิจัยประชากรและสังคม

มหาวิทยาลัยมหิดล และสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสรšางเสริมสุขภาพ, 2559) เจเนอเรชั่นวาย  

ใหšความสำคัญกับการแสดงออกถึงตัวตน และภาพลักษณŤในโลกออนไลนŤ สนใจเทรนดŤความงาม ที่

ไดšรับอิทธิพลอยŠางมากจาก Influencers หรือกลุŠมเพ่ือน ปŦจจุบันพบวŠาผูšบริโภคในเขตเมืองโดยเฉพาะ

อยŠางยิ่งในพื้นที่กรุงเทพมหานคร มีแนวโนšมที่จะจšางชŠางแตŠงหนšาสำหรับโอกาสที่หลากหลายมากขึ้น 

ไมŠวŠาจะเปŨนงานปารŤตี้ งานรับปริญญา งานอีเวนตŤทางสังคม การถŠายภาพเพื่อลงในสื่อสังคมออนไลนŤ 

หรือแมšแตŠการสรšางความมั่นใจในตนเองกŠอนเริ่มทำงาน การจšางชŠางแตŠงหนšาจึงกลายเปŨนเรื่องปกติ 

และเปŨนสŠวนหนึ่งของไลฟşสไตลŤสำหรับเจเนอเรชั่นวายในการสรšางความมั่นใจ และภาพลักษณŤความ

มืออาชีพที่สมบูรณŤแบบ นอกจากนี้ เจเนอเรชั่นวายยังเปŨนกลุŠมที่มีมุมมองตŠอการใชšจŠาย และรายไดšท่ี

แตกตŠางออกไป พวกเขาไมŠไดšพิจารณาเพียงแคŠรายไดšปŦจจุบันเทŠานั้นแตŠยังคำนึงถึงความมั่นคงของ

รายไดšในระยะยาว  



แมšวŠาธุรกิจบริการชŠางแตŠงหนšาจะมีการเติบโต และเปŨนที ่นิยมในกลุ Šมเจเนอเรชั ่นวาย 

ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร แตŠการศึกษาที่เจาะลึกถึงปŦจจัยเฉพาะที่สŠงอิทธิพลตŠอการตัดสินใจจšางชŠาง

แตŠงหนšาของกลุŠมเปŜาหมายนี้ยังคงมีอยูŠอยŠางจำกัด การทำความเขšาใจพฤติกรรมการตัดสินใจของ 

เจเนอเรชั่นวายในการจšางชŠางแตŠงหนšาจึงเปŨนสิ่งจำเปŨนอยŠางยิ่ง เพ่ือทำความเขšาใจวŠาปŦจจัยดšานใดบšาง

ที่มีน้ำหนักมากที่สุดในการกระตุšนใหšเจเนอเรชั่นวาย ตัดสินใจใชšบริการชŠางแตŠงหนšา ซึ ่งจะเปŨน

ประโยชนŤอยŠางยิ ่งตŠอทั ้งผู šประกอบการชŠางแตŠงหนšา สถาบันสอนแตŠงหนšา รวมถึงผูšใหšบริการ

แพลตฟอรŤมที่เก่ียวขšองในการวางแผนกลยุทธŤทางการตลาด ดังน้ัน งานวิจัยนี้จึงมีความสำคัญอยŠางยิ่ง

ในการศึกษาเชิงปริมาณ เพื่อระบุและวิเคราะหŤปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาของ

เจเนอเรชั่นวายในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร เพ่ือใหšไดšมาซึ่งขšอมูลที่มีคุณคŠา ที่อาจเกิดเปŨนประโยชนŤตŠอการ

พัฒนาอุตสาหกรรมความงามและบรกิารชŠางแตŠงหนšาใหšเติบโตอยŠางยั่งยืนในอนาคต 

วัตถุประสงคŤของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาของคนเจเนอเรชั่นวายในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

โดยจำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล เชŠน เพศ, อายุ, อาชีพ และคŠาใชšจŠายในการแตŠงหนšาตŠอครั้ง  

2. เพื่อศึกษาปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด และปŦจจัยรายไดšมีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจจšาง

ชŠางแตŠงหนšาของคนเจเนอเรชั่นวายอยŠางไร  

3. เพื่อเปŨนแนวทางใหšแกŠชŠางแตŠงหนšา และผูšประกอบการในธุรกิจความงามสามารถปรับปรุง

และพัฒนากลยุทธŤทางการตลาดใหšสอดคลšองกับพฤติกรรมและความตšองการของลูกคšากลุŠมเจเนอ

เรชั่นวายในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครไดšอยŠางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

ประโยชนŤที่คาดวŠาจะไดšรับ 

 1. เพ่ือใหšทราบถึงการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาของคนเจเนอเรชั่นวายในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อใหšทราบถึงปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดทั้ง  และปŦจจัยรายไดšที่มีผลตŠอการจšางชŠาง

แตŠงหนšาของเจเนอเรชั่นวายในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

 3.ผูšประกอบการในธุรกิจความงามสามารถนำผลการวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนากลยุทธŤทาง

การตลาด 

 

 



สมมติฐานการวิจัย   

 1. ผู šบริโภคเจเนอเรชั่นวายพื ้นที ่กรุงเทพมหานครที่ม ีปŦจจัยสŠวนบุคคลไดšแกŠ เพศ อายุ 

สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และคŠาใชšจŠายในการแตŠงหนšาตŠอครั้งที่ตŠางกัน นŠาจะมีการ

ตัดสินใจในการจšางชŠางแตŠงหนšาตŠางกัน 

 2. ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑŤ, ราคา, ชŠองทางการจัดจำหนŠาย, สŠงเสริม

การตลาด, บุคลากร, ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการใหšบริการ) และปŦจจัยดšานรายไดš (รายไดšถาวร 

และรายไดšชั่วคราว) มีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาของเจเนอเรชั่นวายพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร 

วรรณกรรมที่เกี่ยวขšอง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด 

 Kotler (1997) ไดšกลŠาวไวšวŠา สŠวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปร

หรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมไดš มักจะนำมาใชšเพื่อตอบสนอง ความตšองการของ

ลูกคšาที่เปŨนกลุŠมเปŜาหมาย และ ความพึงพอใจ แตŠเดิมสŠวนประสมการทางตลาดจะมี เพียงแคŠ 4 ตัว

แปรเทŠาน ั ้น ได šแกŠ ผล ิตภ ัณฑŤ ราคา สถานที ่หร ือช Šองทางการจ ัดจำหนŠายผลิตภ ัณฑŤ และ 

การสŠงเสริมการตลาด ตŠอมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึ้นมา อีก 3 ตัวแปร ไดšแกŠ บุคคล  ลักษณะทาง

กายภาพ และกระบวนการ เพื่อใหšสอดคลšองกับแนวคิดที่สำคัญทางการตลาดสมัยใหมŠ โดยเฉพาะ

อยŠางยิ่งกับธุรกิจ ทางดšานการบริการ ดังนั ้นจึงรวมเรียกไดšวŠาเปŨนสŠวนประสมทางการตลาดแบบ  

สอดคลšองกับ Ghabban (2025) กลŠาววŠา ดšานผลิตภัณฑŤ คุณภาพผลิตภัณฑŤเปŨนสิ่งสำคัญอยŠางยิ่งตŠอ

ความพึงพอใจของลูกคšา โดยเนšนย้ำถึงความจำเปŨนของการรักษาที่มีประสิทธิผล ดšานราคา เปŨนคณุคŠา

ของผลิตภัณฑŤที่ประเมินคŠาออกมาเปŨนตัวเงินที่สŠงผลใหšผูšซื้อเกิดการตัดสินใจ ซื้อโดยจะเปรียบเทียบ

ระหว Šางค ุณค Šา ก ับราคาว Šาสอดคล šองก ันหรือไม Š ศ ิชดา ภาจ ิตรภ ิรมย Ť และคณะ (2565)  

ที่พบวŠา ทุกเจเนอเรชั ่นใหšความสำคัญกับราคาที ่มีความเหมาะสมกับสินคšา ดšานชŠองทางการจัด

จำหนŠาย เปŨนชŠองทางในการกระจายสินคšาหรือสŠงสินคšาไปยังผูšบริโภคกลุŠมเปŜาหมาย  สอดคลšองกับ 

ซึ่งสอดคลšองกับ นพพร บัวอินทรŤ และ กฤชเชาวŤ นันทสุดแสวง (2562) กลŠาววŠา ชŠองทางการจัด

จำหนŠายที่อยูŠในหšางในตัวจังหวัดที่เดินทางสะดวกที่สุดผลตŠอการตัดสินใจ ดšานการสŠงเสริมการตลาด 

คือ เครื่องมือที ่ใชšในการสŠงเสริมการตลาดที ่หวังผลระยะสั้นเพื ่อกระตุšนความตšองการใหšเพิ่มขึ้น 

อยŠางรวดเร็ว  เพ่ือแจšงขšอมูลขŠาวสาร เพ่ือการจูงใจ และสŠงเสริมการขาย สอดคลšองกับ ศริิมา แกšวเกิด 

และคณะ (2565) กลŠาววŠาการจัดโปรโมชั่น มีสŠวนลด มีอิทธิพลตŠอการตัดสนิใจเลือกที่พักแรม อริยชัย 

สังขŤสุวรรณ และ ปาลิดา ศรีศรกำพล. (2563) กลŠาววŠา การแนะนำโปรโมชั่น รšานผŠานสื่อตŠาง ๆ  

มีผลกระทบกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูšบริโภคมากท่ีสุด ดšานบุคลากร เปŨนบุคคลที่เก่ียวขšองกับ



การขาย หรือใหšบริการ ไดšแกŠ พนักงานขาย พนักงานบริการ ที่มีสŠวนเกี่ยวขšองกันทั้งทางตรงและ 

ทางอšอมกับผูšบริโภค ผูšใชšบริการจะประเมินคุณภาพของสินคšา หรือบริการจากพนักงานหรือบุคคลที่

เก่ียวขšอง เกรียง กิจบำรุงรัตนŤ (2565) กลŠาววŠา บุคลากรที่ผูšขายมีความนŠาเชื่อถือ สามารถแกšไขปŦญหา

เฉพาะหนšาไดš มีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื้อสินคšาทางสังคมออนไลนŤมากที ่สุด ดšานกระบวนการ 

หมายถึง ลำดับข้ันตอนในการใหšบริการ ทำใหšการสŠงมอบบริการทำไดš รวดเร็ว และลดความผิดพลาด

ในการบริการ สอดคลšองกับสุภา จิรวัฒนานนทŤ (2564) กลŠาววŠา กระบวนการควรมีขั้นตอนที่อํานวย

ความสะดวกใหšผูšโดยสารไดšอยŠางรวดเร็ว  ถูกตšอง และสะดวกสบาย ดšานลักษณะทางกายภาพ  คือสิ่ง

ที่มองเห็นดšวยสายตา ไมŠวŠาจะเปŨน รูปภาพผลิตภัณฑŤมีความสวยงามนŠาสนใจ มีการจัดแบŠงหมวดหมูŠ

ของผลิตภัณฑŤงŠายตŠอการเลือกซื้อ หรือสิ่งที่ลูกคšาสัมผัสไดšจากการใชšสินคšา หรือรับบริการ สอดคลšอง

กับ วิธ  นิธิศักดาเดช และอัมภิณี ภาภสมบูรณŤ (2565)กลŠาววŠา การออกแบบบรรจุภัณพŤที่สวยงาม

โดดเดŠน สามารถดึงดูดผูšบริโภคไดš  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปŦจจัยดšานรายไดš 

ทฤษฎีสมมติฐานรายได šสมบูรณŤ (Absolute Income Hypothesis) ตามแนวค ิดของ 

Keynes (1936) พบวŠา คŠาใชšจŠายในการบริโภคของแตŠละบุคคล ขึ้นอยูŠกับรายไดšสุทธิ หรือรายไดš

คงเหลือหลังหักคŠาใชšจŠายถาวร เชŠน คŠาเชŠาบšาน คŠางวดรถ เปŨนตšน หากมีรายไดšแทšจริงเพิ ่มข้ึน 

คŠาใชšจŠายในการบริโภคก็จะเพ่ิมขึ้นตาม แตŠอยูŠในสัดสŠวนที่ลดลง เขียนเปŨนสมการไดšดังนี้ 

C = a + BY 

Kagan (2025) กลŠาววŠา สมมติฐานรายไดšถาวร (Permanent Income Hypothesis) ถูก

กำหนดขึ้นในปŘ พ.ศ. 2500 โดย มิลตัน ฟรีดแมน นักเศรษฐศาสตรŤเจšาของรางวัลโนเบล สมมุติฐานนี้บŠงชี้

วŠาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคนั้นไมŠสามารถคาดการณŤไดš เนื่องจากผูšคนจะใชšจŠายเงินตาม

จำนวนเงินที่คาดวŠาจะไดšรับ ไมŠใชŠแคŠจำนวนเงินที่หาไดšในปŦจจุบัน สอดคลšองกับ สำนักงานสถิติ

แหŠงชาติ. (2563) กลŠาววŠา  ทฤษฎีตามแนวคิดของ Milton Friedman พบวŠาผูšบริโภคจะวางแผนการ

บริโภคโดยพิจารณาจากรายไดšตลอดชีวิตของตน (รายไดšปŦจจุบันและรายไดšในอนาคต) โดยมีรากฐานสำคัญ  

คือ รายไดšที่เกิดขึ้นจริงทั้งสิ้น ประกอบดšวยรายไดš 2 สŠวน คือ1.รายไดšถาวร และ2.รายไดšชั่วคราว

นอกจากนี้ มิลตัน ฟรีดแมน ศึกษาโดยใชšขšอมูล time-series พบวŠา ในระยะยาวรายไดšที่เพิ่มขึ ้นมา

จากการเพิ่มขึ้นของรายไดšถาวรดังนั้นการใชšจŠายที่เพิ่มขึ้น จึงขึ้นอยูŠกับรายไดšถาวร สอดดคลšองกับ 

วรรณสุริยะ (2566) พบวŠา รายไดšที่เพิ่มขึ้นในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึ้นนšอยกวŠารายจŠายทำใหš

ประชากรไมŠมีเงินออม สวนทางกับตŠางจังหวัดท่ีอัตราคŠาใชšเพ่ิมข้ึนนšอยกวŠา รายไดšที่เพ่ิมขึ้นทำใหšมีเงินออม  



ปŦจจัยดšานรายไดš 

รายไดšถาวร  รายไดšชั่วคราว 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

กระบวนการตัดสินใจของผูšบริโภคโดยผูšบริโภค คือขั้นตอนการประเมินและเปรียบเทียบ

ผลิตภัณฑŤในการการตัดสินใจซื้อสินคšาโดยใชšความรูš และประสบการณŤของผูšบริโภค เปŨนขั้นสุดทšาย

ของกระบวนการตัดสินใจของผู šบริโภค (Mappesona, Ikhsani and Ali, 2020; Ali et al., 2023)  

โดย Kotler and Armstrong (2018) กลŠาวไวšว Šา กระบวนการการตัดสินใจซื ้อประกอบดšวย 5 

ขั้นตอน สอดคลšองกับ มนัสนันทŤ รักษายศสกุล (2560 ) กลŠาววŠา การตัดสินใจซื้อ มี 5 ขั้นตอนดังนี้ 1 

การรับรูšถึงปŦญหา (Introduction Needs) 2 การคšนหาขšอมูล(Information Search) 3 การประเมิน

ทางเลือก(Evaluation of Alternatives) 4 การตัดสินใจซื้อ(Purchase Decision) 5 พฤติกรรมหลัง

การซื้อ (Behavior after Purchase) ภัทริกา ธงอาษา (2566) กลŠาววŠา การตัดสินใจหมายถึง การ

ประเมินวŠาจะซื้อหรือไมŠซื้อสินคšาหรือบริการ ที่เกิดจากแรงจูงใจ การรับรูš การเรียนรูš ของผูšบริโภคที่

ตระหนักถึงความตšองการในสินคšา หรือบริการนั้น   

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

        ตัวแปรอิสระ                         ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปŦจจัยสŠวนบุคคล 

เพศ    ระดับการศึกษา   

อายุ    อาชีพ      

สถานภาพสมรส   คŠาใชšจŠายในการแตŠงหนšาตŠอครั้ง 

 

 

 

 

การตดัสินใจจšางชŠางแตŠงหนšา  

ของเจเนอเรชั่นวายพื้นท่ี

กรุงเทพมหานคร 

 

 

ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด 

ผลิตภัณฑŤ    ราคา    

ชŠองทางการจัดจำหนŠาย  สŠงเสริมการตลาด  

บุคลากร   ลักษณะทางกายภาพ  

กระบวนการใหšบริการ  

 



วิธีดำเนินการวิจัย  

 ในการวิจัยครั้งนี้เปŨนการวิจัยแบบไมŠทดลอง (Non-Experimental Design) โดยไมŠมีการจัด

กระทำหรือควบคุมตัวแปรใด ๆ เปŨนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื ่อวัด

ความสัมพันธŤและอิทธิพลของปŦจจัยตŠาง ๆ มีตัวแปรอิสระ คือ ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix)  และปŦจจัยดšานรายไดš มีตวัแปรตามคือ การตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาของเจเนอเรชั่น

วายพื ้นท ี ่กร ุง เทพมหานคร โดยใช š เคร ื ่องม ือการว ิจ ัยเป Ũนแบบสอบถาม (Questionnaire)  

ที่ผŠาทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content validity) ประเมินความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม

การวิจัย (IOC) จากผูšเชี่ยวชาญดšานการศึกษางานวิจัย จำนวน 3 ทŠาน แลšวนําไปทดสอบกลุŠมตัวอยŠาง 

จำนวน 30 ชุด เพื่อทดสอบความเชื่อถือไดš (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชšโปรแกรมทางสถิติ

ในการหาคŠาสัมประสิทธิ์แอลฟา Cronbach’s Alpha ไดšเทŠากับ 0.718 แสดงวŠาขšอคำถามมีระดับ

ความนŠาเชื่อมั่นสูง สามารถนำแบบสอบถามไปดำเนินการเก็บรวบรวมขšอมูลกับกลุŠมตัวอยŠางไดš 

ประชากรและกลุŠมตัวอยŠาง 

ประชากรในการศึกษาวิจัยครั ้งนี้ คือ ประชากรที ่ม ีชื ่ออยู Šในทะเบียนบšานในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร  

มีสัญชาติไทย ที่มีอายุระหวŠาง 27ปŘ ถึง 42 ปŘ มีจำนวนประชากรรวมทั้งสิ้น จำนวน 1,243,059 คน 

สำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง (31 สิงหาคม 2568) เคยจšางชŠางแตŠงหนšา นำมาคำนวณ

ตามสูตรของ Taro Yamane ไดšจำนวนประชากรจำนวน 400 ตัวอยŠางใชšวิธ ีการสุŠมแบบสะดวก

(Convenience Sampling) โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่นรšอยละ95 และระดับคŠาความคลาดเคลื่อน

รšอยละ 5  

 

 

 

 

 

 



การวิเคราะหŤขšอมูล 

 1. การวิเคราะหŤเชงิพรรณนา วิเคราะหŤขšอมูลโดยใชšคŠารšอยละ และความถี่ในการวิเคราะหŤตัว

แปรปŦจจัยดšานประชากรศาสตรŤ ประกอบดšวย ดšานเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และ

คŠาใชšจŠายในการจšางชŠางแตŠงหนšาตŠอครั้ง ใชšคŠาเฉลี่ย และสŠวนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะหŤตัวแปร

ที่มีระดับการวัดเชิงปริมาณ ไดšแกŠ ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด รายไดšถาวร รายไดšชั่วคราว และการ

ตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาของเจเนอเรชั่นวายในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร  

 2. การวิเคราะหŤขšอมูลเชิงอนุมานเปŨนการนำขšอมูลที่รวบรวมมาวิเคราะหŤถึงปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอจšาง

ชŠางแตŠงหนšาของเจเนอเรชั่นวายในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จำแนกตามปŦจจัยสŠวนบุคคล จะใชšการ

วิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One -way ANOVA) หากพบความแตกตŠางจะ

นำไปสูŠการเปรียบเทียบเปŨนรายคูŠ โดยใชšวิธี LSD และใชšการวิเคราะหŤขšอมูลดšวยสถิติถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) เพื่อศึกษาอิทธิพลที่สŠงผลระหวŠางตัวแปรอิสระ คือ ปŦจจัยสŠวนประสม

ทางการตลาด และปŦจจัยดšานรายไดš มีตัวแปรตามคือการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาของเจเนอเรชั่นวาย

พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผูšวิจัยทำการวิเคราะหŤองคŤประกอบเชิงโครงสรšาง ดšวยวิธี Principal Component 

Analysis ในการหาจำนวนขององคŤประกอบ ที ่เกิดจากขšอคำถามตŠางๆ เพื่อแสดงวŠาคำถามอยู Šใน

องคŤประกอบเดียวกัน  

สรุปผลการวิจัย 

 ขšอมูลปŦจจัยสŠวนบุคคล จากการวิเคราะหŤขšอมูล พบวŠา ผูšบริโภคเจเนอเรชั่นวายในพื้นท่ี

กรุงเทพมหานครที่เปŨนกลุŠมตัวอยŠาง สŠวนใหญŠเปŨนเพศหญิง มีจำนวน 270 คนคิดเปŨนรšอยละ 67.50  

มีอายุ 31- 42 ปŘ มีจำนวน 268 คนคิดเปŨนรšอยละ 67.00 สถานภาพสมรส โสด มีจำนวน 288 คน 

คิดเปŨนรšอยละ 72.00 ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจำนวน 308 คนคิดเปŨนรšอยละ 77.00  

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจำนวน 161 คนคิดเปŨนรšอยละ 40.25 และมีคŠาใชšจŠายในการแตŠงหนšา

ตŠอครั้งจำนวน 1,500-3,000 บาท มีจำนวน 192 คนคิดเปŨนรšอยละ 48.00  

 

 

 

 



ตารางท ี ่1 ตารางแสดงการว ิเคราะห Ťความถดถอยเช ิงพห ุค ูณของการต ัดส ินใจจ šางช Šางแต Šงหน šาของ 

เจอเนอเรชั่นวายพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร (n=400) 

ตัวแปร b Std.Error Beta t Sig. F Sig 

คŠาคงท่ี 0.590 0.387  1.523 0.129 30.462 0.000* 

1. ดšานผลิตภัณฑŤ 0.091 0.046 0.078 1.973 0.049*   

2. ดšานราคา 0.053 0.044 0.047 1.191 0.234   

3. ดšานชŠองทางการ  

   จัดจำหนŠาย 

 

0.046 

 

0.024 

 

0.094 

 

1.924 

 

0.055 

  

4. ดšานการสŠงเสริมการตลาด 0.060 0.043 0.083 1.407 0.160   

5. ดšานบุคลากร 0.060 0.030 0.079 2.021 0.044*   

6. ดšานกระบวนการ -0.041 0.037 -0.066 -1.108 0.268   

7.ดšานสิ่งแวดลšอม 

   ทางกายภาพ 

 

0.463 

 

0.052 

 

0.410 

 

8.971 

 

0.000* 

  

8. ดšานรายไดšถาวร 0.217 0.031 0.382 6.937 0.000*   

9. ดšานรายไดšชั่วคราว -0.071 0.024 -0.149 -2.963 0.003*   

R = 0.642, R2 = 0.413, SEE = 0.484, F = 30.462, Sig. = 0.000* 

 จากตารางผลการวิเคราะหŤความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบวŠามี

ตัวแปรอิสระจำนวน 5 ตัวแปรที ่มีผลตŠอการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาของเจอเนอเรชั่นวายพื้นที่

กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเรียงลำดับสูงสุดคือ ดšาน

สิ่งแวดลšอมทางกายภาพ คŠาสัมประสิทธิ์เทŠากับ 0.463 และดšานรายไดšถาวร คŠาสัมประสิทธิ์เทŠากับ 

0.217 รองลงมาคือ ดšานผลิตภัณฑŤ คŠาสัมประสิทธิ์เทŠากับ 0.091 ดšานรายไดšชั่วคราว คŠาสัมประสิทธิ์

เทŠากับ -0.071 และ ดšานบุคลากร คŠาสัมประสิทธ์ิเทŠากับ 0.060 โดยคŠาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธŤพหุคูณ (R) 

เทŠากับ 0.642 และสามารถอธิบายความแปรปรวน (R2 ) ไดšรšอยละ 41.3 สามารถแทนคŠาในสมการ

ถดถอยพหุคณูไดš ดังตŠอไปนี้ 

Y    =  0.463 (สิ่งแวดลšอมทางกายภาพ)+0.217(ดšานรายไดšถาวร) +0.091(ดšานผลิตภัณฑŤ) 

  -0.071(ดšานรายไดšชั่วคราว)+0.060 (ดšานบุคลากร) 



อภิปรายผลการวิจัย 

 1. จากการศึกษาวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา ปŦจจัยประชากรศาสตรŤ ดšานเพศ สถานภาพสมรส 

อาชีพที่ตŠางกัน ทำใหšการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาที่ตŠางกัน ดังนั้น ในการเจาะตลาด หรือเจาะกลุŠม

ลูกคšา ผู šประกอบการจึงควรคำนึงถึงระดับความตšองการของผูšบริโภควŠาลักษณะการแตŠงหนšา

เหมาะสมกับกลุŠมลูกคšาใด 

 2. จากการศึกษาวิจัยแสดงใหšเห็นวŠา ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด และปŦจจัยรายไดš 

ที่มีผลตŠอการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšาของเจเนอเรชั่นวายพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร พบวŠาอันดับที่ 1 คือ 

ดšานสิ่งแวดลšอมทางกายภาพ มีคŠาสัมประสิทธิ์เทŠากับ 0.463 ผูšประกอบการควรจัดวางองคŤประกอบ

ในแพรตฟอรŤมออนไลนŤใหšนŠาสนใจ รองลงมาคือดšานรายไดšถาวร มีคŠาสัมประสิทธิ์เทŠากับ 0.217 

กลŠาวคือ ผูšบริโภคที่มีรายไดšถาวรมั่นคง เพียงพอตŠอการใชšจŠายในชีวิตประจำวัน และสามารถวางแผน

ใชšจŠายไดšโดยไมŠตšองกังวลวŠาเงินวŠาจะเพียงพอหรือไมŠนั้น มีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšา

นั้นเอง ถัดมาเปŨนดšานผลิตภัณฑŤ มีคŠาสัมประสิทธิ์เทŠากับ 0.091 ที่ใหšความสำคัญกับเครื่องสำอางที่มี

คุณภาพ อุปกรณŤที่ใชšมีความสะอาดอยูŠเสมอ ชŠางแตŠงหนšามีการเรียนรูšเทคนิคการแตŠงหนšาใหมŠๆ อยูŠ

ตลอดเวลาเพื่ออัพเดทเทรนการแตŠงหนšาใหšทันสมัย  ถัดมาเปŨนดšานรายไดšชั่วคราว คŠาสัมประสิทธิ์

เทŠากับ - 0.071 ท่ีผูšบริโภคมักจะนำเงินพิเศษ เชŠน เงินโบนัส, เงนิรางวัล เปŨนตšน มาใชšจŠายในการจšาง

ชŠางแตŠงหนšาสำหรับโอกาสสำคัญ โดยไมŠกระทบรายจŠายประจำ และลำดับสุดทšาย ดšานบุคลากร มีคŠา

สัมประสิทธิ์เทŠากับ 0.060 ที่ใหšความสำคัญกับเรื่องชŠางแตŠงหนšาที่มีอัธยาศัยดีกับลูกคšา โดยพิจารณา

ประสบการณŤ และชื่อเสียงของชŠางแตŠงหนšาจากยอดผูšติดตาม ยอดวิว ยอดกดไลทŤ ยอดกดแชรŤ เปŨน

ตšน นอกจากนี้การที่ชŠางแตŠงหนšาสามารถวิเคราะหŤใบหนšา และใหšคำปรึกษาเก่ียวกับการแตŠงหนšาเพื่อ

สรšางความมั่นใจใหšกับลูกคšาไดšนั้น ทำใหšเกิดความนŠาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

ขšอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตŠอไป 

 1. ประชากรที่ศึกษาในครั ้งนี้เปŨนเพียงประชากรเจเนอเรชั่นวายในกรุงเทพมหานคร

เทŠานั้น ในการศึกษาครั้งตŠอไป ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหšกวšางและครอบคลุมมากขึ้น เชŠน 

ขยายกลุŠมประชากรเปŨนเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ เพ่ิมเติมในกรุงเทพมหานคร หรือจังหวัดอ่ืน ๆ  

 2. ศึกษาตัวแปรอื่นๆเพ่ิมเตมิ ที่คาดวŠาจะสŠงผลตŠอการตัดสินใจจšางชŠางแตŠงหนšา 

 3. การเลือกใชšเทคนิคในการวิจัย ดšวยการสัมภาษณŤแบบเจาะลึกเพื่อใหšไดšขšอมูลเชิงลึกใน

ประเด็นที่การศกึษาเชิงปริมาณไมŠสามารถอธิบายไดš ทำใหšไดšผลการวิจัยที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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