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บทคดัย่อ 

การวิจยันี้มีวตัถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงามของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ าแนกตามกลุ่มอายุและประเภทผลิตภัณฑ์ และเพื่อตรวจสอบ             
ความสอดคล้องกลมกลนืแบบจ าลองสมการโครงสรา้งและระบุปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลร่างกาย
และความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถามใน 
การเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควตา จ านวน 1,242 คน จากผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ในการซื้อ
ผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงามผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์  เพื่อตอบแบบสอบถามและวเิคราะห์ขอ้มูลด้วย
วธิกีารวเิคราะห์สถติทิดสอบท ีการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
ผลการวจิยั พบว่า กลุ่มอายุและประเภทผลติภณัฑท์ีต่่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั เมื่อจ าแนกตามประเภท
ผลติภณัฑ์ พบว่าผลติภณัฑ ์C มคี่าเฉลี่ยการตดัสนิใจซื้อสูงสุด รองลงมาคอืผลติภณัฑ ์A และผลติภณัฑ์ B ตามล าดบั 
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ส าหรับการเปรียบเทียบตามกลุ่มอายุ พบว่า Generation Y มีระดับการตัดสินใจซื้อสูงสุด และปัจจัยที่ส่งผลต่อ         
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายและความงาม พบว่าแบบจ าลองมคีวามกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ในระดบัที่
ยอมรบัได้ ส าหรบัการวเิคราะห์ปัจจยัเชงิสาเหตุพบว่า การมีส่วนร่วมของลูกค้าเป็นปัจจยัที่มอีิทธพิลรวมสูงสุดต่อ            
การตัดสินใจซื้อ การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไม่มีอิทธิพลทางตรงแต่มีอิทธิพลทางอ้อมสูงต่อการตัดสินใจซื้อ            
ผ่านการสรา้งการรบัรูแ้บรนด์ ความพงึพอใจ และการมส่ีวนร่วมของลูกคา้ การวจิยันี้คาดว่าจะสรา้งคุณประโยชน์เชงิ
ทฤษฎีทีส่ าคญัในการพฒันาทฤษฎใีหม่เกี่ยวกบัความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุระหว่างการตลาดโซเชยีลมเีดยีและพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคในอุตสาหกรรมผลติภณัฑด์แูลร่างกายและความงาม 

ค าส าคญั: การมส่ีวนร่วมของลูกคา้ การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ การตดัสนิใจซื้อ ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้ม
ผลติภณัฑด์แูลร่างกายและความงาม  

Abstract 

This research aims to compare the levels of purchase decision-making for personal care and beauty 
products among consumers in Bangkok and its vicinity, categorized by age group and product type. It also 
aims to examine the consistency of the structural equation model and identify factors influencing the purchase 
decision-making of personal care and beauty products among consumers in Bangkok and its vicinity. This 
research is quantitative, using questionnaires to collect data through quota sampling with 1,242 participants 
from consumers who have experience purchasing personal care and beauty products through social media 
channels. Data was analyzed using t-tests, one-way ANOVA, and structural equation modeling. The results 
showed that different age groups and product types have different levels of purchase decision-making. When 
classified by product type, product C had the highest average purchase decision-making, followed by product 
A and product B, respectively. For comparisons by age group, Generation Y had the highest level of purchase 
decision-making. Regarding factors influencing purchase decisions, the model was found to be consistent with 
empirical data at an acceptable level. For causal factor analysis, customer engagement was found to have the 
highest total influence on purchase decision-making. Social media marketing has no direct but significant 
indirect influence on purchasing decisions through brand awareness, customer satisfaction, and engagement. 
This research is expected to provide significant theoretical benefits in developing novel theories regarding the 
causal relationship between social media marketing and consumer behavior in the personal care and beauty 
industry. 

Keywords: Customer Engagement, Social Media Marketing, Purchasing Decisions, Environmental Concern, 
Personal Care and Beauty Products  

 
บทน า 

อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและความงามในประเทศไทยก าลังเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงอย่างมี
นัยส าคญั อนัเป็นผลมาจากการปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่หนัมาให้ความส าคญักับการดูแลสุขภาพและ            
การอนุรกัษ์สิง่แวดล้อมเพิม่มากขึน้ ในสงัคมไทย การดูแลผวิพรรณและสุขภาพความสมบูรณ์ทางกายถอืเป็นค่านิยม
พื้นฐานที่มีความส าคญัในล าดบัต้น ซึ่งสะท้อนให้เห็นได้จากการเพิ่มขึ้นของจ านวนผู้บรโิภคที่แสดงความกงัวลต่อ              
การเลอืกใชผ้ลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงาม พรอ้มทัง้มุ่งเน้นการบรโิภคผลติภณัฑ์ทีม่คีุณค่าต่อการบ ารุงร่างกาย
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ตามกระแสสงัคมที่แพร่หลาย (Bilal et al., 2020) การเติบโตของตลาดผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงามในช่วง
ทศวรรษทีผ่่านมาไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัทางสงัคมและเศรษฐกจิหลายประการ ไดแ้ก่ การเพิม่ขึน้ของรายไดต้่อหวัของ
ประชากร การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินชวีติสู่การใส่ใจสุขภาพและความงาม ตลอดจนการตระหนักรู้เกี่ย วกบั
ผลกระทบของสารเคมสีงัเคราะห์ต่อสุขภาพ (Grand View Research, 2024) แนวโน้มดงักล่าวส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ โดยคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์กลายเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อ                      
การเลอืกใช้สนิค้า เช่น ความคุ้นเคยต่อผลติภณัฑ์ (Baki, 2022) ความสะดวกในการซื้อ และคุณค่าที่ผู้บรโิภคไดร้บั               
ความสนใจที่เพิม่สูงขึ้นในประเด็นคุณภาพชวีติ การรกัษาสิง่แวดล้อม และความปลอดภยัของร่างกายได้กระตุ้นให้
ผูบ้รโิภคในตลาดไทยหนัมาเลอืกใชผ้ลติภณัฑ์ทีเ่ป็นออร์แกนิกมากขึน้ (Handayani & Masri, 2024) ในปี พ.ศ. 2567 
ผลติภณัฑ์ออร์แกนิกในประเทศไทยมกีารเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมกีารคาดการณ์มูลค่าตลาดที ่3.4 แสนล้านบาท 
เติบโตจากปีก่อนหน้าร้อยละ 9.5 ในขณะที่ตลาดความงามโดยรวมยงัคงมคีวามแขง็แกร่งจากก าลงัซื้ อของผูบ้รโิภค 
(เกศมณี เลศิกจิจา, 2568) โดยคาดการณ์ว่ายอดขายของผลติภณัฑ์ดแูลร่างกายจะเตบิโตถงึรอ้ยละ 10.4 ของยอดขาย
ในตลาดไทย การพัฒนาของเทคโนโลยีดิจิทลัและแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียได้ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดใน
อุตสาหกรรมผลติภณัฑด์แูลร่างกายและความงามอย่างมนีัยส าคญั การตลาดโซเชยีลมเีดยีถอืเป็นกระบวนการทีช่่วยให้
องค์กรสามารถส่งเสรมิการขายผลติภณัฑห์รอืบรกิารผ่านช่องทางโซเชยีลออนไลน์ โดยสามารถเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคที่
กวา้งขวางและมอีทิธพิล (Magasic, 2016) การตลาดโซเชยีลมเีดยีสามารถนิยามไดว้่าเป็นความพยายามทางการตลาด
ของผูป้ระกอบการโดยการกระตุ้นความสนใจของผูบ้รโิภคต่อแบรนด์ผ่านช่องทางการตลาดโซเชยีลมเีดยีต่าง  ๆ เช่น 
เว็บไซต์และบล็อก ซึ่งสร้างขึ้นจากแนวคิดของการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค เพื่อรับฟัง
ขอ้เสนอแนะอนัมคีุณค่าของแบรนด ์(Appel et al., 2020) 

แมว้่าการศกึษาก่อนหน้านี้จะไดใ้หค้วามส าคญักบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในอุตสาหกรรมผลติภณัฑด์แูลร่างกายและ
ความงาม รวมถงึการประยุกตใ์ชก้ารตลาดโซเชยีลมเีดยีในหลากหลายอุตสาหกรรม แต่ยงัคงปรากฏช่องว่างทางทฤษฎี
ทีส่ าคญัหลายประการ ประการแรก การศกึษาส่วนใหญ่มุ่งเน้นการศกึษาปัจจยัเดีย่วทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ โดยขาด
การพฒันาแบบจ าลองเชงิบูรณาการที่สามารถอธบิายความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการตลาดโซเชยีลมเีดยีและ                   
การตัดสินใจซื้อได้อย่างครอบคลุม ประการที่สอง ยงัขาดการศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับผลกระทบของมิติต่าง  ๆ ของ
การตลาดโซเชยีลมเีดยี ไดแ้ก่ การสรา้งเนื้อหา การโต้ตอบกบัผูบ้รโิภค และการสรา้งความน่าเชื่อถอื ต่อการรบัรูแ้ละ
ทศันคติของผู้บริโภคที่น าไปสู่การตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะในบริบทของตลาดเกิดใหม่อย่างประเทศไทย 
ประการสุดทา้ยและส าคญัทีสุ่ด การศกึษาทีผ่่านมายงัขาดการตรวจสอบกลไกการส่งผ่านอทิธพิลและปัจจยัก ากบัทีอ่าจ
ส่งผลต่อความแรงของความสมัพนัธร์ะหว่างการตลาดโซเชยีลมเีดยีและการตดัสนิใจซื้อ ซึง่จ าเป็นต่อการพฒันาทฤษฎี
ทีม่คีวามลกึซึ้งและสามารถน าไปประยุกต์ใชไ้ดจ้รงิในทางปฏบิตั ิการศกึษาอทิธพิลของการตลาดโซเชยีลมเีดยีทีม่ตี่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและความงามของผู้บรโิภคในประเทศไทยมคีวามส าคญัอย่างยิ่ง เนื่องจาก
แพลตฟอร์มเหล่านี้มบีทบาทส าคญัในการก าหนดพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โซเชยีลมเีดยีไม่เพยีงช่วยเพิม่การรบัรูแ้บรนด์   
แต่ยงัส่งเสรมิการมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภคผ่านการปฏสิมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มเพื่อนและการรบัรองจากผูม้อีทิธพิล อย่างไรก็
ตาม แม้ว่าการตลาดโซเชียลมีเดียจะพิสูจน์ประสิทธิภาพในการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแล้ว แต่สิ่งส าคญัคือ              
การตระหนักว่าผู้บริโภคไม่ได้ตอบสนองในเชิงบวกทัง้หมด โดยบางกลุ่มอาจยังคงสงสัยในการรับรองจาก                       
อนิฟลูเอนเซอร์หรอืชอบวธิกีารตลาดแบบดัง้เดมิมากกว่า ซึ่งเน้นย ้าความจ าเป็นในการใชแ้นวทางทีส่มดุลในกลยุทธ์
การตลาด (Singh, 2025) 

เพื่อเป็นการตอบสนองต่อช่องว่างทางทฤษฎีทีก่ล่าวมาขา้งต้น การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อพฒันาและทดสอบ
แบบจ าลองเชิงบูรณาการของการตลาดโซเชียลมีเดียที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและ              
ความงาม โดยมีวตัถุประสงค์เฉพาะเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบระดบัการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและ          
ความงามภายใตอ้ทิธพิลของการตลาดโซเชยีลมเีดยี ตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลนืของแบบจ าลองเชงิโครงสรา้งที่
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พฒันาขึน้ และระบุกลไกการส่งผ่านอทิธพิลและปัจจยัก ากบัทีม่ผีลต่อความสมัพนัธร์ะหว่างการตลาดโซเชยีลมเีดยีและ
การตัดสินใจซื้อ การวิจัยนี้คาดว่าจะสร้างคุณประโยชน์เชิงทฤษฎีที่ส าคัญในการพัฒนาทฤษฎีใหม่เกี่ยวกับ
ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างการตลาดโซเชยีลมเีดยีและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในอุตสาหกรรมผลติภณัฑด์ูแลร่างกาย
และความงาม รวมถงึการขยายขอบเขตของทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้รโิภคใหค้รอบคลุมมติใิหม่ของการตลาดดจิทิลั และ
การสรา้งกรอบทฤษฎีทีส่ามารถน าไปประยุกต์ใชใ้นบรบิทของตลาดเกดิใหม่และอุตสาหกรรมทีม่ลีกัษณะใกล้เคยีงกนั 
ผลการวจิยัจะน าไปสู่การเตมิเตม็ช่องว่างทางความรูท้ีป่รากฏ พรอ้มทัง้ใหค้ าตอบส าหรบัปัจจยัเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงามในยุคดจิทิลั ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการพฒันาองค์ความรู้ทาง
วชิาการและการประยุกตใ์ชใ้นทางปฏบิตั ินอกจากนี้ การเปลีย่นแปลงไปสู่ผลติภณัฑค์วามงามจากธรรมชาตแิละยัง่ยนื 
ซึ่งได้รับอิทธิพลจากการตระหนักรู้ที่เพิ่มขึ้นเกี่ยวกับสารเคมีสังเคราะห์ (Ratmawati et al., 2024) ได้สร้าง                      
ความซบัซอ้นใหม่ในพฤตกิรรมการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ซึง่ยงัไม่ไดร้บัการศกึษาอย่างเพยีงพอในบรบิทของการตลาด
โซเชยีลมเีดยี 

 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อเปรียบเทียบระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและความงามของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จ าแนกตามกลุ่มอายุและประเภทผลติภณัฑ ์ 

2. เพื่อพฒันาแบบจ าลองบูรณาการของการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทีอ่ธบิายการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแล
ร่างกายและความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

การตลาดโซเชยีลมเีดยีเป็นกระบวนการทีช่่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถก าหนดการส่งเสรมิการขายผลติภณัฑ์
ผ่านช่องทางการตลาดออนไลน์ โดยการโฆษณาผ่านช่องทางโซเชียลมเีดียสามารถเข้าถึงชุมชนที่กว้างขวางกว่า
หา้งสรรพสนิคา้ทัว่ไป ทัง้นี้ การตลาดโซเชยีลมเีดยีไม่เพยีงครอบคลุมกลุ่มบุคคลเฉพาะเท่านัน้ แต่ยงัสามารถขยายไป
ยังอุตสาหกรรมในตลาดโดยรวมได้ (Dolega et al., 2021) การตลาดโซเชียลมีเดียจึงสามารถนิยามได้ว่าเป็น                 
ความพยายามทางการตลาดขององค์กรในการกระตุน้ความสนใจของลูกคา้ทีม่ตี่อแบรนดโ์ดยใชช้่องทางการตลาดทาง
อินเทอร์เน็ตต่าง ๆ Dwivedi et al. (2021) อธบิายว่าการตลาดโซเชยีลมเีดยีถูกสร้างขึ้นจากแนวคดิของการโต้ตอบ
ระหว่างแบรนด์และผู้บรโิภค เพื่อรบัฟังขอ้เสนอแนะอนัมคีุณค่าของแบรนด์ เพื่อที่ผู้ประกอบการจะสามารถปรบัปรุง
พฒันาได้ การใช้แพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยี เช่น Facebook และ TikTok เป็นช่องทางการตลาดที่สามารถสื่อสารถึง
ประโยชน์ของแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Mason et al., 2021) การมีส่วนร่วมของลูกค้าเป็นปัจจัยส าคญัใน                
การสรา้งความไวว้างใจในแบรนด์และส่งเสรมิความภกัดขีองลูกคา้ งานวจิยัในหลายอุตสาหกรรมยนืยนัว่าการมีส่วน
ร่วมที่เพิม่ขึ้นน าไปสู่ความพงึพอใจและความเชื่อมัน่ทีสู่งขึ้น ซึ่งสร้างวงจรเชงิบวกที่เสรมิสร้างความภกัดตี่อแบรนด์ 
(Tuti & Sulistia, 2022) กลยุทธ์การมีส่วนร่วมที่มีประสิทธิภาพประกอบด้วยการสื่อสารที่มีคุณภาพและการสร้าง
ประสบการณ์เฉพาะบุคคล มีความส าคัญโดยเฉพาะในตลาดที่มีการแข่งขันสูงอย่างอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง 
(Ruswanti, 2023) ความไวว้างใจในแบรนดท์ าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรคัน่กลางระหว่างการมส่ีวนร่วมและความภกัด ีแสดงให้
เหน็ว่าความไวว้างใจเป็นองค์ประกอบส าคญัในการแปลงการมส่ีวนร่วมใหเ้ป็นความภกัดรีะยะยาว (Sair et al., 2023) 
การมส่ีวนร่วมของลูกคา้มอีทิธพิลส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อในอคีอมเมริ์ซ โดยปัจจยัหลกัทีส่่งเสรมิการมส่ีวนร่วมไดแ้ก่ 
การถ่ายทอดสดทางการตลาด การเล่นเกม และค าแนะน าเฉพาะบุคคล ซึ่งสรา้งการเชื่อมโยงทางอารมณ์และมูลค่าที่
ร ับรู้ (Nurmalasari, 2024) การบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมและ                   
การตดัสนิใจซื้อ แสดงถึงอิทธพิลทางสงัคมในตลาดดจิทิลั (Himanto et al., 2023) ความผูกพนัต่อแบรนด์ที่เกิดจาก 
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การมีส่วนร่วมช่วยเชื่อมโยงไปสู่การตัดสินใจซื้อ สะท้อนมิติทางจติวทิยาของพฤติกรรมผู้บริโภค (Ardiyansyah & 
Febrianti, 2022; Rosadi et al., 2022) 

การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดียมอีิทธพิลต่อความพึงพอใจและการตดัสินใจซื้อของผู้บรโิภคอย่างมนีัยส าคญั 
Gshayyish (2025) พบความสมัพนัธ์เชงิบวกที่แขง็แกร่งระหว่างการมส่ีวนร่วมบนโซเชยีลมเีดยีและแนวโน้มการซื้อ 
โดยความพงึพอใจของลูกค้าท าหน้าที่เป็นตวัแปรคัน่กลางระหว่างการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยีและการตดัสินใจซื้อ 
(Yanis et al., 2023) การโปรโมตบนโซเชียลมีเดียส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ซึ่งน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
(Rihandhika et al., 2024) นอกจากนี้  ภาพลักษณ์แบรนด์และคุณภาพผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส าคัญที่เสริมสร้าง            
ความพงึพอใจและอทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ (Situmorang et al., 2024) นอกจากนี้ ความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อมเป็น
โครงสรา้งทีซ่บัซอ้น สะทอ้นความตระหนักและทศันคตติ่อปัญหาสิง่แวดลอ้ม โดยไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัทางเศรษฐกจิ-
สงัคม อุดมการณ์ทางการเมือง และบริบททางวฒันธรรม ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมมบีทบาทส าคญัในการสร้าง
ความชอบธรรมให้กบักฎหมายและนโยบายสิง่แวดล้อม (Diekmann & Franzen, 2019) ส าหรบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
ความกงัวลด้านสิง่แวดล้อมแสดงความเชื่อมโยงทีแ่ขง็แกร่งกบัพฤติกรรมทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม (Hanson, 2013) 
อย่างไรก็ตาม ปัจจยัทางเศรษฐกิจและข้อจ ากัดทางสถาบันอาจขดัขวางการแปลงความกังวลไปสู่พฤติกรรมจริง              
จงึจ าเป็นตอ้งพฒันากลยุทธท์ีค่ านึงถงึความแตกต่างเหล่านี้เพื่อประสทิธภิาพสงูสุด 

 
การพฒันาสมมุติฐานการวิจยั 
การวจิยันี้ตัง้อยู่บนกรอบแนวคดิของการตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์ ซึ่งมุ่งใชป้ระโยชน์จากแพลตฟอรม์ดจิทิลั

ในการเพิม่การรบัรูแ้บรนด์และเสรมิสรา้งปฏสิมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์กบัผูบ้รโิภค โดยการบูรณาการสื่อสงัคมออนไลน์
เข้ากับกลยุทธ์ทางการตลาดก่อให้เกิดแนวทางใหม่ที่มอีิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ ผ่านกลไกการรบัรู้ของ
ผูบ้รโิภค อาท ิการรบัรูแ้บรนด์ ความพงึพอใจ การมส่ีวนร่วมของลูกคา้ ความไวว้างใจในแบรนด์ และความห่วงใยต่อ
สิง่แวดล้อม ซึ่งช่วยเพิม่ความสะดวกในการโต้ตอบและการเขา้ถงึเนื้อหาที่ผูใ้ชส้ร้างขึน้ อทิธพิลดงักล่าวปรากฏอย่าง
ชดัเจนในบรบิทของผลิตภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงาม โดยเฉพาะเมื่อพิจารณาความแตกต่างตามช่วงอายุของ
ผูบ้รโิภค การปรบัตวัต่อผลติภณัฑเ์สรมิความงามของผูบ้รโิภคแต่ละช่วงวยัไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัทางจติวทิยา สงัคม 
และเศรษฐกจิ โดย Kegyes (2023) ระบุว่าผูห้ญงิอายุ 40–55 ปีเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคหลกัของผลติภณัฑ์ดงักล่าว ขณะที ่
Mair and Cili (2016) ชี้ใหเ้หน็ว่าความมัน่ใจและการยอมรบัในวยัชรามบีทบาทส าคญัต่อทศันคต ิความไวว้างใจ และ
ความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคกลุ่มนี้ จากหลกัฐานเชงิประจกัษ์ทีไ่ดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้จิยัจงึพฒันาสมมตฐิาน
การวจิยัดงัต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 (H1): กลุ่มอายุและผลติภณัฑ์ทีต่่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความ
งามทีแ่ตกต่างกนั 

ความกงัวลด้านสิง่แวดล้อมส่งผลกระทบอย่างมนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อผ่านการตลาดโซเชยีลมเีดีย 
โดยท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรก ากบัความสมัพนัธร์ะหว่างการมส่ีวนร่วมของลูกคา้และการตดัสนิใจซื้อ ผูบ้รโิภคทีม่จีติส านึก
ดา้นสิง่แวดลอ้มมแีนวโน้มซื้อสนิคา้เพิม่ขึน้เมื่อมส่ีวนร่วมกบัแบรนดบ์นโซเชยีลมเีดยี (Shafiq et al., 2023) แคมเปญที่
เน้นประเดน็สิง่แวดลอ้มเสรมิสรา้งความไวว้างใจในแบรนดแ์ละความไวว้างใจทางอเิลก็ทรอนิกส ์โดยเฉพาะในวสิาหกจิ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (Viany et al., 2024) กลยุทธ์การตลาดที่ประกอบด้วยเนื้อหาเชงิโต้ตอบและความร่วมมอื
จากผู้มีอิทธิพลสามารถเพิ่มการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคและส่งผลให้เกิดความตัง้ใจซื้อซ ้าผลิตภัณฑ์เป็นมิตรต่อ
สิง่แวดล้อม (Hu et al., 2024) เนื้อหาที่ใหค้วามบนัเทงิและขอ้มูลมคีวามสมัพนัธ์อย่างมนีัยส าคญักบัการตดัสนิใจซื้อ 
โดยเฉพาะในกลุ่มมลิเลนเนียล (Uyejara-López et al., 2025) อย่างไรกต็าม ผู้บรโิภคบางส่วนอาจใหค้วามส าคญักบั
ปัจจยัอื่น เช่น ราคาหรอืความสะดวก ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ความซบัซอ้นของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในบรบิทการตลาดโซเชยีล
มเีดยี จากหลกัฐานเชงิประจกัษ์ทีไ่ดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้จิยัจงึพฒันาสมมตฐิานการวจิยัดงัต่อไปนี้ 
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 สมมติฐานท่ี 2 (H2a): การตลาดบนโซเชยีลมเีดยีมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการมส่ีวนร่วมของลูกคา้ 
 สมมติฐานท่ี 3 (H2b): ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้มมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการมส่ีวนร่วมของลูกคา้ 
 การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยีไดร้บัการยอมรบัว่ามอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลูกคา้ โดยงานวจิยัจ านวน
มากชี้ใหเ้หน็ถงึบทบาทของมูลค่าทีร่บัรูแ้ละคุณภาพการบรกิารในกระบวนการดงักล่าว การด าเนินกจิกรรมการตลาด
บนโซเชยีลมเีดยีไม่เพยีงช่วยเพิม่ระดบัการมส่ีวนร่วมของลูกคา้เท่านัน้ หากยงัมส่ีวนส าคญัในการเสรมิสรา้งความภกัดี
ต่อแบรนด์ กจิกรรมการตลาดบนโซเชยีลมเีดยี อาท ิความบนัเทงิ การโต้ตอบ และการปรบัแต่งเนื้อหาใหเ้หมาะสมกบั
ผูใ้ช ้ส่งผลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ (Mirbabaei et al., 2023) นอกจากนี้ มลูค่าทีร่บัรูแ้ละการระบุตวัตนทาง
สังคมยังท าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านที่ส าคัญในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า (Ana & Kustiawan, 2025) 
ขณะเดยีวกนั มูลค่าตราสนิคา้มบีทบาทในการเสรมิสรา้งความพงึพอใจผ่านการรบัรูแ้ละความภกัดตี่อแบรนดท์ีเ่พิม่ขึน้ 
(Mirbabaei et al., 2023) ทัง้นี้ คุณภาพการบรกิารทีส่งูเมื่อผสานกบัการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยีอย่างมปีระสทิธภิาพจะ
ช่วยเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า (Nazifah et al., 2024) อย่างไรก็ตาม หากขาดการบริหารจัดการที่เหมาะสม            
การสื่อสารผ่านโซเชยีลมเีดยีอาจก่อให้เกิดขอ้มูลล้นเกินและประสบการณ์เชงิลบ ซึ่งส่งผลกระทบต่อความภกัดขีอง
ลูกคา้ไดจ้ากหลกัฐานเชงิประจกัษ์ทีไ่ดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้จิยัจงึพฒันาสมมตฐิานการวจิยัดงัต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 4 (H3): การตลาดบนโซเชยีลมเีดยีมอีิทธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจในการซื้อผลติภณัฑ์ดูแล
ร่างกายและความงามของผูบ้รโิภค 

การตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยีมีอิทธพิลต่อการรบัรู้แบรนด์ของผู้บรโิภค โดยงานวจิยัจ านวนมากยนืยนัถึง
ประสทิธผิลของสื่อสงัคมออนไลน์ในการเพิม่การรบัรูแ้ละการมส่ีวนร่วมกบัแบรนด์ แพลตฟอร์มโซเชยีลมเีดยีท าหน้าที่
เป็นช่องทางหลกัในการเผยแพร่ขอ้มลูและส่งเสรมิปฏสิมัพนัธร์ะหว่างแบรนดก์บัผูบ้รโิภค การด าเนินกจิกรรมการตลาด
ผ่านโซเชยีลมเีดยีช่วยใหแ้บรนด์สามารถสื่อสารขอ้มลูและคุณค่าไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ส่งผลใหร้ะดบัการรบัรูแ้บรนด์
เพิม่ขึน้โดยตรง (Sang et al., 2023) นอกจากนี้ แบรนด์ทีเ่ผยแพร่เนื้อหาทีน่่าสนใจและมคีวามสม ่าเสมอบนสื่อสังคม
ออนไลน์มแีนวโน้มไดร้บัการจดจ าจากผูบ้รโิภคในระดบัทีสู่งกว่า ซึ่งช่วยเสรมิสรา้งความแขง็แกร่งของการรบัรูแ้บรนด์ 
(Alkhadaf & Hartini, 2024) การมส่ีวนร่วมกบัผูบ้รโิภคบนโซเชยีลมเีดยียงัส่งผลทางอ้อมต่อความตัง้ใจในการซื้อผ่าน
กลไกการรบัรู้แบรนด์ที่เพิม่ขึ้น (Sang et al., 2023) ตวัอย่างกรณีศกึษาของแบรนด์ Silver Queen แสดงให้เห็นถึง        
การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์และการรบัรู้แบรนด์อย่างมีประสิทธิผล ( Januar et al., 2024) 
อย่างไรกต็าม ประสทิธผิลของการตลาดผ่านโซเชยีลมเีดยีขึน้อยู่กบัคุณภาพของเนื้อหา การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และ
การเลอืกแพลตฟอร์มที่เหมาะสม ซึ่งจ าเป็นต้องมกีารออกแบบกลยุทธ์ที่สอดคล้องกบับรบิทของแบรนด์เพื่อให้เกิด
ผลลพัธส์งูสุด จากหลกัฐานเชงิประจกัษ์ทีไ่ดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้จิยัจงึพฒันาสมมตฐิานการวจิยัดงัต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 5 (H4): การตลาดบนโซเชยีลมเีดยีมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการรบัรูแ้บรนด์ในการซื้อผลติภณัฑ์ดูแล
ร่างกายและความงามของผูบ้รโิภค 

การมส่ีวนร่วมของลูกคา้มบีทบาทส าคญัในการสรา้งความเชื่อมัน่ในแบรนด ์ซึง่ครอบคลุมถงึปฏสิมัพนัธ์และ
การเชื่อมโยงทางอารมณ์ระหว่างผูบ้รโิภคและแบรนด์ การมส่ีวนร่วมของลูกคา้ส่งผลเชงิบวกโดยตรงต่อความไวว้างใจ
ในแบรนด์ ดงัที่แสดงให้เห็นในการศกึษาวจิยัในภาคส่วนต่าง ๆ รวมถึงอาหารจานด่วนและเครื่องส าอาง ลูกค้าที่มี            
ส่วนร่วมมแีนวโน้มทีจ่ะสรา้งความไวว้างใจในแบรนดม์ากขึน้ จากการมปีฏสิมัพนัธแ์ละประสบการณ์เชงิบวกทีส่ม ่าเสมอ 
(Hartono et al., 2024) ในอุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่ม กลยุทธ ์ESG ทีม่ปีระสทิธภิาพช่วยเพิม่การมส่ีวนร่วมของ
ลูกค้า โดยเฉพาะปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมและสังคม (Bình & Tran, 2025) การมีส่วนร่วมของลูกค้าส่งผลต่อ                        
ความไว้วางใจในแบรนด์โดยอ้อมผ่านตัวกลาง เช่น ความพึงพอใจของลูกค้าและความผูกพันต่อแบรนด์ (Tuti & 
Sulistia, 2022) ในท านองเดยีวกนั ในอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง ความผูกพนัต่อแบรนด์และความไวว้างใจของลูกค้า
เป็นตวักลางในการสรา้งความสมัพนัธข์องลูกคา้และความภกัดตี่อแบรนด์ (Hartono et al., 2024) แมว้่าการมส่ีวนร่วม
ของลูกคา้จะเป็นปัจจยัส าคญัในการสรา้งความไวว้างใจในแบรนด ์ประสทิธภิาพของกลยุทธ์การมส่ีวนร่วมอาจแตกต่าง
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กนัไปในแต่ละอุตสาหกรรมและบรบิททางวฒันธรรม จากหลกัฐานเชงิประจกัษ์ทีไ่ดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้จิยั
จงึพฒันาสมมตฐิานการวจิยัดงัต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 6 (H5): การมส่ีวนร่วมของลูกค้ามอีิทธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในแบรนด์ผลติภณัฑ์ดูแล
ร่างกายและความงามของผูบ้รโิภค 

ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างการมส่ีวนร่วมของลูกค้า ความไว้วางใจในแบรนด์ ความพงึพอใจ การรบัรู้แบรนด์ และ
ความกงัวลต่อสิง่แวดล้อมมบีทบาทร่วมกนัในการก าหนดการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยงานวจิยัจ านวนมากยนืยนั
ว่าปัจจยัเหล่านี้เชื่อมโยงกนัอย่างเป็นระบบและส่งผลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภคในเชงิบวก การมส่ีวนร่วมของลูกคา้ผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ช่วยเสรมิสรา้งความไวว้างใจในแบรนด ์และน าไปสู่ความตัง้ใจและการตดัสนิใจซื้อทีส่งูขึน้ โดยเฉพาะใน
กลุ่มผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญักบัประเดน็ดา้นสิง่แวดล้อม (Shafiq et al., 2023) เนื้อหาทีม่คีวามน่าสนใจและสะท้อน
คุณค่าและอตัลกัษณ์ของผู้บรโิภคสามารถเพิม่ความเต็มใจในการซื้อได้ โดยเฉพาะในตลาดที่เน้นความเป็นมติรต่อ
สิ่งแวดล้อม (Setiawan et al., 2024) ความไว้วางใจในแบรนด์ถือเป็นปัจจยัส าคญัในการเสริมสร้างความภักดแีละ   
ความตัง้ใจในการซื้อ โดยพบว่า ความไวว้างใจในระดบัสงูมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความพงึพอใจของลูกคา้ และส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อโดยตรง (Sidharta, 2024) นอกจากนี้ ความไว้วางใจในแบรนด์ยงัท าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรส่งผ่านใน 
การอธบิายผลกระทบของความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อมต่อความตัง้ใจในการซื้อ โดยเฉพาะในบรบิทของผลติภณัฑ์ที่ ใช้
เทคโนโลยสีะอาด เช่น รถยนต์ไฟฟ้า (Andrianus, 2023) ขณะเดยีวกนั การรบัรู้แบรนด์มอีิทธพิลต่อความภกัดแีละ 
การตดัสนิใจซื้อ โดยผูบ้รโิภคทีม่คีวามตระหนักดา้นสิง่แวดล้อมสงูมแีนวโน้มเลอืกมส่ีวนร่วมกบัแบรนดท์ีส่ะทอ้นคุณค่า
ของตนเองมากกว่า (Ababil & Walyoto, 2024) ทัง้นี้  แม้ปัจจัยดังกล่าวจะส่งเสริมพฤติกรรมการซื้อในเชิงบวก                 
แต่การตัดสินใจของผู้บริโภคยงัคงได้รบัอิทธิพลจากปัจจยัภายนอกอื่น เช่น ราคาและความสะดวก ซึ่งสะท้อนถึง              
ความซบัซ้อนของกระบวนการตดัสนิใจซื้อในบรบิทปัจจุบนั จากหลกัฐานเชงิประจกัษ์ทีไ่ดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม 
ผูว้จิยัจงึพฒันาสมมตฐิานการวจิยัดงัต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 7 (H6a): การมส่ีวนร่วมของลูกค้ามอีิทธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกาย
และความงาม 

สมมติฐานท่ี 8 (H6b): ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและ         
ความงาม 

สมมติฐานท่ี 9 (H6c): การรับรู้แบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและ           
ความงาม 

สมมติฐานท่ี 10 (H6d): ความไวว้างใจในแบรนด์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกาย
และความงาม  

สมมติฐานท่ี 11 (H6e): ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ร่างกายและความงาม 

จากการทบทวนวรรณกรรมเพื่อพฒันาสมมตฐิานขา้งต้น การวจิยันี้สามารถอธบิายความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ
ระหว่างการตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์กบัการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยมตีวัแปรการรบัรูข้องผูบ้รโิภคท าหน้าทีเ่ป็น
ตวัแปรส่งผ่าน (mediating variables) การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์ส่งผลโดยตรงต่อการรบัรูแ้บรนด์ ความพงึพอใจ 
ความไว้วางใจในแบรนด์ และการมีส่วนร่วมของลูกค้า ซึ่งสะท้อนถึงประสิทธิภาพของการสื่อสารและการสร้าง
ประสบการณ์ร่วมระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค นอกจากนี้ การมีส่วนร่วมของลูกค้ายงัมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ              
ความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม สะท้อนถึงค่านิยมและทศันคติด้านความยัง่ยนืของผู้บรโิภค ตัวแปรการรบัรู้ดงักล่าวมี
อิทธพิลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ แสดงให้เห็นว่าการตดัสนิใจของผู้บรโิภคไม่ได้เกิดจากการสื่อสารทางการตลาด
เพียงล าพงั แต่เป็นผลจากกระบวนการรบัรู้ ความรู้สึก และความไว้วางใจที่พฒันาขึ้นผ่านปฏิสมัพนัธ์บนสื่อสงัคม
ออนไลน์อย่างเป็นระบบ 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 
การพฒันากรอบการท างานการตลาดโซเชยีลมเีดยีส าหรบัผลติภณัฑด์แูลร่างกายและความงามนัน้ ขึน้อยู่กบั

ปัจจยัทีเ่ชื่อมโยงกนัหลายประการ เช่น การรบัรูแ้บรนด์ การมส่ีวนร่วมของลูกคา้ และความไวว้างใจในแบรนด์ กรอบ
การท างานนี้สามารถปรบัปรุงความตัง้ใจในการซื้อและความพงึพอใจของผู้บรโิภคได้ การสร้างสมดุลระหว่างปัจจยั
เหล่านี้สามารถน าไปสู่การก าหนดกรอบแนวคดิการวจิยัทีม่ปีระสทิธภิาพมากขึน้ในอุตสาหกรรมความงาม  ดงัแสดงใน
ภาพที ่1 

 
ภาพท่ี 1  
กรอบแนวคดิการวจิยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
ประชากรในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ในการซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงามผ่าน

ช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ในประเทศไทย ซึ่งเป็นกลุ่มที่มพีฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลัในการตดัสนิใจซื้อสนิคา้  
การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างอาศยัหลกัการทางสถติแิละขอ้พจิารณาเฉพาะส าหรบัการวเิคราะหส์มการโครงสรา้ง โดย
ใชสู้ตรการค านวณของ Cochran (1977) ส าหรบัประชากรทีไ่ม่ทราบจ านวนแน่นอน ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และค่า
ความคลาดเคลื่อนไม่เกนิ 5% ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่า 384 คน นอกจากนี้ Hair et al. (2019) เสนอแนะว่าส าหรบั
การวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งทีม่คีวามซบัซอ้นปานกลาง ควรใชก้ลุ่มตวัอย่าง 200-400 คน เพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธท์ีม่ ี
ความน่าเชื่อถอื เพื่อเพิม่ความแม่นย าและลดความคลาดเคลื่อนในการวเิคราะห์ขอ้มูล รวมถงึใหม้กีารกระจายตวัของ
ขอ้มลูทีส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทางสถติ ิผูว้จิยัจงึขยายขนาดกลุ่มตวัอยา่งเป็น 1,242 คน ซึง่มากกว่าเกณฑข์ัน้ต ่าอยา่ง
เพยีงพอ การวจิยันี้ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างแบบโควตา ร่วมกบัการเลอืกแบบบงัเอญิ โดยมขีัน้ตอนดงันี้ การแบ่ง
โควตาตามกลุ่มอายุ จ าแนกกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 3 กลุ่มตามช่วงอายุ ได้แก่ Generation Z Generation Y และ 
Generation X & Baby Boomers การแบ่งโควตาตามประเภทผลติภณัฑ์ จ าแนกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ์ A, 
B และ C การเลือกตัวอย่างในแต่ละโควตา ใช้วิธีการเลือกแบบบังเอิญจนครบจ านวนที่ก าหนดในแต่ละกลุ่ม             
การแบ่งกลุ่มตวัอย่างตามช่วงอายุมพีืน้ฐานจากทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม ซึ่งชี้ใหเ้หน็ว่าแต่ละกลุ่มอายุมรีะดบั
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การยอมรบัเทคโนโลยแีละพฤตกิรรมการบรโิภคทีแ่ตกต่างกนั กลุ่มตวัอย่างที่มคีวามหลากหลายทัง้ในด้านอายุและ
ประเภทผลติภณัฑท์ีเ่ลอืกซื้อ จงึสามารถเป็นตวัแทนทีด่ขีองประชากรในการศกึษาพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์ได้
อย่างครอบคลุม การก าหนดกลุ่มตวัอย่างด้วยวธิกีารนี้ช่วยใหผู้ว้จิยัสามารถวเิคราะห์เปรยีบเทยีบพฤตกิรรมระหว่าง
กลุ่มไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ และสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัทีต่อ้งการศกึษาความแตกต่างของการตดัสนิใจ
ซื้อระหว่างกลุ่มอายุและประเภทผลติภณัฑ์ 

 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
การพฒันาเครื่องมอืวจิยัด าเนินการอย่างเป็นระบบเพื่อใหไ้ด้เครื่องมอืที่มคีุณภาพ โดยเริม่จากการทบทวน

วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อเป็นพืน้ฐานในการสรา้งกรอบแนวคดิและพฒันาแบบสอบถามปลายปิด (Close-
End Questionnaire) ทีม่พีืน้ฐานจากแนวคดิทฤษฎีทีเ่กีย่วขอ้ง แบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วนหลกั ไดแ้ก่ ส่วนที ่1 
ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที ่2 พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์ ส่วนที ่3 ปัจจยัทีส่่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้า ด้วยมาตรวัดลิเคิร์ท ในการวัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  และส่วนที่ 4 
ขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ การออกแบบค าถามค านึงถงึความครอบคลุมของประเดน็ทีต่้องการศกึษาและความสอดคล้องกบั
วตัถุประสงคก์ารวจิยั การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืด าเนินการโดยน าแบบสอบถามทีพ่ฒันาขึน้เสนอต่อผูท้รงคุณวุฒิ
เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและความเหมาะสมของเน้ือหา หลงัจากปรบัปรุงตามขอ้เสนอแนะแล้ว ไดท้ดสอบเครื่องมอื
กบักลุ่มตวัอย่างน าร่อง 35 คน ทีม่ปีระสบการณ์ในการซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงามผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
ก่อนน าไปใชจ้รงิกบักลุ่มตวัอย่าง 1,242 คน ผลการทดสอบคุณภาพเครื่องมอืพบว่า ค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของทุกขอ้ค าถามมคี่ามากกว่า 0.70 แสดงว่าตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์กนัสูงและสามารถรวมเป็นองคป์ระกอบ
เดียวกันได้ ค่าความแปรปรวนสะสม (Total Variance) มากกว่า 0.70 และค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 
(Cronbach's Alpha) มากกว่า 0.70 ในทุกองค์ประกอบ ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ดตีามมาตรฐานการวจิยั ผลการทดสอบยนืยนั
ว่าแบบสอบถามมคีวามเทีย่งตรงและความเชื่อมัน่ในระดบัสูง เหมาะสมส าหรบัการน าไปใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มูล
เพื่อตอบค าถามวจิยั ซึง่ปัจจยัต่าง ๆ ในการศกึษาสามารถสรุปไดด้งัแสดงในตารางที ่1 

 
ตารางท่ี 1  
ปัจจยัตามกรอบแนวคดิการวจิยั 

ปัจจยั จ านวนข้อค าถาม อ้างอิง 
1. สื่อสงัคมออนไลน์ 5 Kim & Ko, (2012); Ardiansyah &Sarwoko, (2020) 
2. ความพงึพอใจ  5 Ramanathan et al., (2017) 
3. การรบัรูถ้งึแบรนด ์ 3 Hutter et al. (2013); Ardiansyah &Sarwoko, (2020) 
4. การมสี่วนร่วมของลูกคา้  4 Habibi et al., (2014); Vinerean & Opreana 

, (2015) 
5. ความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์ 3 Habibi et al., (2014) 
6. ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้ม  3 Maichum et al. (2017) 
7. การตดัสนิใจซื้อ  3 Prasad et al., (2017); Ardiansyah &Sarwoko, (2020) 

 
การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
การเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้บนสื่อสงัคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยั

ไดท้ าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านช่องทาง Facebook Line และ Instagram ใหก้ลุ่มตวัอย่างในชว่งเดอืนตุลาคม 
2567 - ธนัวาคม 2567 เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างได้ทัง้สิ้น 1,242 ตวัอย่าง หลงัจากนัน้ท าการวเิคราะห์ขอ้มูลตาม
ขัน้ตอนการวจิยั ผลการวเิคราะหข์อ้มลูจากแบบสอบถาม พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ในเชงิบวกต่อ
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ทุกตวัแปรทีศ่กึษา โดยตวัแปรความน่าเชื่อถอืของแบรนด์มคี่าเฉลี่ยสูงสุด (ค่าเฉลี่ย 4.28) สะทอ้นถงึความไวว้างใจที่
ผูบ้รโิภคมตี่อแบรนด์ผลติภณัฑด์ูแลร่างกายและความงาม รองลงมาคอืความพงึพอใจ (ค่าเฉลี่ย 4.14) ซึ่งแสดงใหเ้หน็
ว่าผูบ้รโิภคมคีวามพอใจในสนิคา้และบรกิารทีไ่ดร้บั การรบัรูแ้บรนดม์คี่าเฉลีย่ 4.11 บ่งชีว้่าผูบ้รโิภคมกีารจดจ าและรูจ้กั
แบรนด์เป็นอย่างด ีในขณะทีก่ารตดัสนิใจซื้อ ความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อม การมส่ีวนร่วมของลูกคา้ และการตลาดผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์มคี่าเฉลี่ยใกล้เคยีงกนัอยู่ในช่วง 3.82-4.03 แสดงถงึระดบัความคดิเหน็เชงิบวกทีส่ม ่าเสมอกนัในทุก
มติขิองการศกึษา 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิปรมิาณในการวจิยัครัง้นี้ด าเนินการอย่างเป็นระบบผ่านสี่ข ัน้ตอนหลกั ขัน้แรกเป็น           

การวเิคราะหล์กัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างดว้ยสถติเิชงิพรรณนา ประกอบดว้ยค่าความถีแ่ละค่ารอ้ยละ 
น าเสนอผลในรูปแบบตารางและกราฟเพื่อให้เห็นภาพรวมของขอ้มูลพื้นฐาน ขัน้ที่สองเป็นการวเิคราะห์พฤติกรรม          
การซื้อสนิคา้บนสื่อสงัคมออนไลน์โดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวน ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม
ดว้ยสถติ ิt-test ส าหรบัการเปรยีบเทยีบสองกลุ่ม และ F-test ส าหรบัการเปรยีบเทยีบมากกว่าสองกลุ่ม ขัน้ทีส่ามเป็น
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืวดัด้วยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory factor analysis) เพื่อจดั
กลุ่มขอ้ค าถามตามตวัแปรแฝง ประเมนิความเทีย่งของมาตรวดัดว้ยค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค และวเิคราะห์
ความแปรปรวนของค าตอบในแต่ละตวัแปรเพื่อยนืยนัความเหมาะสมของเครื่องมอืที่ใช้  ขัน้สุดท้ายเป็นการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยด้วยสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling) เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างตวัแปรต้นหลายตวักบัตวัแปรตาม และประเมนิความสอดคล้อง
ของโมเดล เริม่จากการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลผ่านค่าสถติสิ าคญั ไดแ้ก่ ค่าไคสแควร ์(χ²) หรอืค่า p-value 
ทีค่วรมากกว่า 0.05 ค่า CFI และ TLI ทีค่วรมากกว่า 0.90 และค่า RMSEA และ SRMR ทีค่วรน้อยกว่า 0.08 (Hair et 
al., 2011; Kline, 2011) รวมถึงการทดสอบอิทธพิลการส่งผ่าน (Mediating Effect) ผ่านการวเิคราะห์เส้นทาง (Path 
Analysis) ซึ่งช่วยใหเ้ขา้ใจขนาดและทศิทางของอทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางอ้อม และอทิธพิลรวมของตวัแปรต่าง  ๆ 
ตามแนวทางของ Lertpiromsuk et al. (2024) การตรวจสอบความเทีย่งตรงและความเชื่อมัน่ของตวัแปรแฝงด าเนินการ
ตามเกณฑม์าตรฐานทีไ่ดร้บัการยอมรบัในงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยพจิารณาค่าน ้าหนักองคป์ระกอบซึง่ควรมคี่ามากกวา่ 
0.50 ค่าความเชื่อมัน่ประกอบ (CR) ทีม่ากกว่า 0.70 และค่าความแปรปรวนเฉลี่ยทีส่กดัได้ (AVE) มากกว่า 0.50 เพื่อ
ยนืยนัความเที่ยงตรงเชงิเหมอืน ขณะที่ความเที่ยงตรงเชงิจ าแนกประเมนิจากค่ารากทีส่องของ AVE ซึ่งต้องสูงกว่า           
ค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงในโมเดล (Brown, 2015) การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุใช้ค่าสมัประสทิธิ ์
เสน้ทางทีม่นีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั p < 0.05 (Schumacker & Lomax, 2016) ทัง้นี้ การปรบัแก้โมเดลอาศยัค่าดชันี
การปรบัแก้ (Modification Indices: MI) ทีม่คี่ามากกว่า 4.0 ทีส่อดคล้องกบัหลกัทฤษฎี (Awang, 2015) การวเิคราะห์
ทัง้หมดด าเนินการด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อให้ได้ผลลพัธ์ที่มคีวามน่าเชื่อถือและตอบโจทย์วตัถุประสงค์               
การวจิยั 

 
ผลการวิจยั  

ข้อมูลทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง 

จากขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 1,242 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (ร้อยละ 77.1) โดยกลุ่ม 
Generation Y มสีดัส่วนสูงสุด (รอ้ยละ 52.1) รองลงมาคอื Generation X (รอ้ยละ 34.1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มสีถานภาพโสด (รอ้ยละ 56.1) จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 68.8) และประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 
(รอ้ยละ 65.0) มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-30,000 บาท (รอ้ยละ 54.2) ดา้นพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์ พบว่า
กลุ่มตวัอย่างซื้อสนิคา้ออนไลน์ 1 ครัง้ต่อสปัดาห์ (รอ้ยละ 45.7) โดยผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงามเป็นสนิคา้ที่
ซื้อมากที่สุด (ร้อยละ 38.2) ผ่านแพลตฟอร์ม Shopee เป็นหลกั (ร้อยละ 44.8) และ TikTok (ร้อยละ 28.7) มูลค่า             
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การซื้อต่อครัง้อยู่ที่ 101-300 บาท (ร้อยละ 43.9) เหตุผลหลักในการซื้อคือความสะดวก (ร้อยละ 55.2) และ              
ความหลากหลายของสนิคา้ (รอ้ยละ 17.0) โดยการโฆษณาจากแพลตฟอร์มออนไลน์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อมาก
ทีสุ่ด (รอ้ยละ 48.1) จากขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยองค์ประกอบของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอายุและประเภท
ผลติภณัฑด์แูลร่างกายและความงาม มรีายละเอยีดดงัแสดงในตารางที ่2 

 
ตารางท่ี 2  
The Composition of the Sample 

Age 
Product 

รวม 
A B C 

Gen Z 47 43 37 127 
  37.0% 33.9% 29.1% 100.0% 
Gen Y 212 205 230 647 
  32.8% 31.7% 35.5% 100.0% 
Gen X & BB 160 170 138 468 
  34.2% 36.3% 29.5% 100.0% 

รวม 
419 418 405 1242 

33.7% 33.7% 32.6% 100.0% 

 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนาจากตารางที ่2 แสดงใหเ้หน็ลกัษณะองค์ประกอบของกลุ่มตวัอย่างจ าแนก

ตามช่วงอายุและประเภทผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงาม โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 1,242 คน ส่วนใหญ่
เป็นผูบ้รโิภคในกลุ่ม Generation Y คดิเป็นรอ้ยละ 52.1 รองลงมาคอืกลุ่ม Generation X และ Baby Boomers คดิเป็น
ร้อยละ 37.7 และกลุ่ม Generation Z คิดเป็นร้อยละ 10.2 ตามล าดบั การกระจายตัวของการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ใน
ภาพรวมมคีวามใกล้เคียงกัน โดยผลิตภณัฑ์ A และ B มีสดัส่วนเท่ากัน ขณะที่ผลิตภัณฑ์ C มีสดัส่วนใกล้เคยีงกนั
เลก็น้อย อย่างไรกต็าม เมื่อพจิารณาเชงิลกึตามช่วงอายุ พบความแตกต่างของพฤตกิรรมการเลอืกผลติภณัฑ์อย่างมี
นัยส าคญั โดยกลุ่ม Generation Z มแีนวโน้มเลอืกผลติภณัฑ ์A มากทีสุ่ด ขณะทีก่ลุ่ม Generation Y มกีารกระจายตวั
ของการเลอืกค่อนขา้งสม ่าเสมอ และเลอืกผลติภณัฑ ์C ในสดัส่วนสงูสุด ส่วนกลุ่ม Generation X และ Baby Boomers 
แสดงความนิยมต่อผลติภณัฑ ์B มากทีสุ่ด ผลดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ว่าช่วงอายุมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืก
ผลติภณัฑ ์ซึง่อาจอธบิายไดจ้ากความแตกต่างดา้นวถิชีวีติ ค่านิยม และก าลงัซื้อของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่ม 

จากการวเิคราะห์ตามวตัถุประสงค์ที่ 1 ซึ่งมุ่งเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและ
ความงามจ าแนกตามกลุ่มอายุและประเภทผลติภณัฑ์ พบว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติใินหลายตวัแปร 
โดยเมื่อพจิารณาตามประเภทผลติภณัฑ ์พบว่าผลติภณัฑท์ัง้สามมคีวามแตกต่างกนัในทุกตวัแปรทีศ่กึษา ผลติภัณฑ ์C 
มคี่าเฉลี่ยความพงึพอใจ การรบัรูแ้บรนด์ ความไวว้างใจในแบรนด์ และความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อมสูงทีสุ่ด สะทอ้นถงึ
ศกัยภาพดา้นภาพลกัษณ์และการสื่อสารคุณค่าแบรนด์ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ ในขณะทีผ่ลติภณัฑ์ B มคี่าเฉลี่ยต ่าสุด
ในหลายมติ ิเมื่อวเิคราะหจ์ าแนกตามกลุ่มอายุ พบว่ากลุ่ม Generation Z และ Generation Y มรีะดบัความพงึพอใจและ
การตอบสนองต่อการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์สงูกว่ากลุ่มอื่น โดยเฉพาะในตวัแปรดา้นความพงึพอใจและการมส่ีวน
ร่วมของลูกคา้ ซึง่มคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิส าหรบัการตดัสนิใจซื้อ พบว่าผลติภณัฑ ์C มคี่าเฉลีย่สงูสุด
ในทุกกลุ่มอายุ และกลุ่ม Generation Y มีค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อสูงที่สุดโดยรวม ผลการศึกษานี้ชี้ให้เห็นถึง
ความส าคญัของการพฒันากลยุทธก์ารตลาดทีค่ านึงถงึความแตกต่างของช่วงอายุและการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อเพิม่
ประสทิธภิาพในการเขา้ถงึและกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่มเป้าหมายอย่างเหมาะสม  ดงัแสดงใน
ตารางที ่3 
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ตารางท่ี 3  
การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายและความงามของผูบ้รโิภค 

Items Obs. SMM  Sat  BA  CE  BT  EC  PD   
Product                
A 419 0.702  0.776  0.781  0.713  0.807  0.735  0.757  
B 418 0.676  0.743  0.743  0.683  0.788  0.715  0.726  
C 405 0.734  0.839  0.820  0.732  0.871  0.781  0.791  

F-test   9.929 *** 35.899 *** 20.862 *** 7.220 *** 27.749 *** 15.131 *** 13.288 *** 
Age                
Gen. Z 127 0.746  0.813  0.790  0.741  0.824  0.759  0.770  
Gen. Y 647 0.716  0.796  0.788  0.728  0.833  0.757  0.776  
Gen. X 424 0.674  0.764  0.770  0.670  0.806  0.720  0.729  
Gen. BB 44 0.684  0.756  0.765  0.713  0.788  0.716  0.731  

F-test   6.713 *** 4.678 *** 1.137   9.706 *** 2.733 ** 4.621 *** 6.210 *** 

หมายเหตุ. * มนียัส าคญัทางสถติ ิ0.10 ** มนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 และ *** มนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 
Social Media Marketing; SMM, Satisfaction; Sat, Brand Awareness; BA, Customer Engagement; CE, Brand 
Trust; BT, Environmental Concern; EC, Purchase Decision; PD 
 

จากวตัถุประสงค์ที่ 2 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลนืแบบจ าลองสมการโครงสร้างและระบุปัจจยัที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายและความงามของผูบ้รโิภค ผลการศกึษาแสดงดงันี้ 

การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั  
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ถูกประยุกต์ใช้เพื่อทดสอบ          

ความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ของโมเดลการวดัและประเมินความเหมาะสมส าหรบัการวิเคราะห์
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง ผลการวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนัระหว่างตวัแปรสงัเกตในแต่ละ
องคป์ระกอบ พบว่ามคี่าอยู่ในช่วง 0.56-0.82 โดยทุกค่ามนีัยส าคญัทางสถติ ิซึง่บ่งชีถ้งึความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง
ถงึสูงระหว่างตวัแปร การทดสอบความเพยีงพอของกลุ่มตวัอย่างดว้ยค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) แสดงผลเท่ากบั 
0.75 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่ก าหนด (KMO>0.50) สะท้อนว่าข้อมูลมีความเหมาะสมในระดบัดีพอส าหรบัการวเิคราะห์
องค์ประกอบ ผลการทดสอบเบื้องต้นนี้ยืนยนัว่าตัวแปรมีความสมัพันธ์กันอย่างเพียงพอและข้อมูลมีคุณสมบตัิที่
เหมาะสมส าหรบัการด าเนินการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัในขัน้ตอนต่อไป 

ตารางท่ี 4  
การวเิคราะหปั์จจยั (Factor Analysis) และความเชือ่ถอืได ้(Reliability) 

Items Factor Loading %Total Variance Cronbach Alpha 
X1 สื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing)  0.819-0.908 0.752 0.914 
X2 ความพงึพอใจ (Satisfaction) 0.877-0.926 0.812 0.941 
X3 การรบัรูถ้งึแบรนด ์(Brand Awareness) 0.864-0.941 0.815 0.882 
X4 การมส่ีวนร่วมของลูกคา้ (Customer Engagement)  0.898-0.908 0.818 0.925 
X5 ความน่าเชื่อถอืของแบรนด ์(Brand Trust) 0.962-0.973 0.935 0.965 
X6 ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้ม (Environmental Concern) 0.940-0.949 0.895 0.941 
X7 การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) 0.925-0.953 0.880 0.931 
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จากตารางท่ี 4 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ไดต้รวจสอบ
การวเิคราะหปั์จจยั (Factor Analysis) และความเชื่อถอืได ้(Reliability) ของแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 7 องคป์ระกอบ 
จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 1,242 ราย พบว่า เครื่องมอืวจิยัมคีุณภาพดเียี่ยม โดยทุกตวัแปรมคี่าความเชื่อมัน่สูงกว่า 
0.880 ตัวแปรความน่าเชื่อถือของแบรนด์มีค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาคสูงสุด (α = 0.965) รองลงมาคือ           
ความกงัวลด้านสิง่แวดล้อม (α = 0.941) และความพงึพอใจ (α = 0.941) ค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading)  
ของทุกข้อค าถามอยู่ในระดบัสูง (0.819-0.973) แสดงว่าข้อค าถามสามารถวดัตัวแปรแฝงได้อย่างมปีระสทิธภิาพ               
ค่าความแปรปรวนสะสมของแต่ละองค์ประกอบอยู่ระหว่างรอ้ยละ 75.2-93.5 ซึ่งสูงกว่าเกณฑท์ีย่อมรบัได ้(รอ้ยละ 60) 
ผลการวเิคราะห์ยนืยนัความตรงเชงิโครงสร้างและความเทีย่งของเครื่องมอื เหมาะสมส าหรบัการน าไปใชใ้นการเกบ็
ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยต่อไป นอกจากนี้ผู้วิจ ัยได้วิเคราะห์ค่า Composite Reliability, Convergent 
Validity และ Discriminant Validity ดงัแสดงในตารางที ่5 

 

ตารางท่ี 5  
Composite Reliability, Convergent Validity and Discriminant Validity 

Construct CR>0.7 AVE>0.5 SMM Sat BA CE BT EC PD 
SMM 0.8679 0.5693 0.8673       
Sat 0.9066 0.6606 0.5294 0.9011      
BA 0.8567 0.6669 0.4582 0.6657 0.9026     
CE 0.8897 0.6684 0.6014 0.5352 0.4991 0.9042    
BT 0.9546 0.8751 0.3100 0.5868 0.6026 0.3499 0.9672   
EC 0.9233 0.8005 0.3771 0.4782 0.4108 0.5328 0.4453 0.9459  
PD 0.9114 0.7743 0.4808 0.6072 0.5726 0.6191 0.5177 0.5624 0.9379 

 
จากตารางท่ี 5 แสดงผลการทดสอบคุณภาพเครื่องมอืวดัดว้ยค่าความเชื่อมัน่เชงิองค์ประกอบ (Composite 

Reliability: CR) ความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้องภายใน (Convergent Validity: AVE) และความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก 
(Discriminant Validity) พบว่าทุกตวัแปรมคี่า CR สงูกว่า 0.70 ซึง่ผ่านเกณฑท์ี ่Hair et al. (2022) ก าหนด โดยตวัแปร
ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ (BT) มคี่า CR สูงสุด (0.9546) รองลงมาคอืความกงัวลด้านสิง่แวดล้อม (EC = 0.9233) 
และการตดัสนิใจซื้อ (PD = 0.9114) ส าหรบัความเทีย่งตรงเชงิสอดคล้องภายใน พบว่าทุกตวัแปรมคี่า AVE มากกว่า 
0.50 ตามเกณฑ์ของ Fornell & Larcker (1981) โดยตวัแปร BT มคี่า AVE สูงสุด (0.8751) ตามด้วย EC (0.8005) 
และ PD (0.7743) แสดงว่าตวัแปรแต่ละตวัสามารถอธบิายความแปรปรวนของตวับ่งชีไ้ดด้ ีการทดสอบความเทีย่งตรง
เชงิจ าแนกดว้ยเกณฑ ์Fornell & Larcker (1981) พบว่าค่ารากทีส่องของ AVE (แสดงในแนวทแยง) ของทุกตวัแปรมคีา่
สูงกว่าค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรนัน้กบัตวัแปรอื่น ยกตวัอย่างเช่น ตวัแปร SMM มคี่ารากทีส่องของ AVE เท่ากบั 
0.8673 ซึ่งสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์กับตัวแปรอื่นทุกตัว (0.3100-0.6014) ผลการวิเคราะห์ยืนยันว่าเครื่องมือวดัมี            
ความเที่ยงตรงเชงิจ าแนกที่ด ีขอ้ค้นพบนี้สอดคล้องกบังานวจิยัของ Henseler et al. (2015) ที่เสนอว่าการประเมิน
คุณภาพโมเดลการวัดควรพิจารณาทัง้ความเชื่อมัน่เชิงองค์ประกอบ ความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้องภายใน และ               
ความเทีย่งตรงเชงิจ าแนก ผลการวเิคราะห์ทัง้หมดแสดงว่าเครื่องมอืวดัมคีุณภาพเหมาะสมส าหรบัการทดสอบโมเดล
สมการโครงสรา้งเพื่อตอบสมมตฐิานการวจิยัต่อไป 
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การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

การประเมนิความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ (Model fit) ด าเนินการโดย       
การเปรียบเทียบค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์กับเกณฑ์มาตรฐานที่ยอมรับในทางวิชาการ ผลการประเมินดชันี               
ความกลมกลืนต่าง ๆ ซึ่งสามารถใช้เป็นหลกัฐานในการตัดสินความเหมาะสมของโมเดลที่พฒันาขึ้น แสดงไว้ใน           
ตารางที6่ 
 
ตารางท่ี 6  
การตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลการวดักบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

ค่าดชันี เกณฑก์ารพิจารณา แหล่งอ้างอิง ค่าดชันีการวดั 
(X2) p-value > 0.05 Hair et al., 2011 4134.6, p=0.00 
CFI > 0.90 Hair et al., 2011 0.90 
TLI > 0.90 Hair et al., 2011 0.89 

SRMR < 0.08 Kline, 2011 0.27 
RMSEA 

สรุปโมเดลทีไ่ด ้
< 0.08 Hair et al., 2011 0.11 

สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิ
ประจกัษ ์

 
ผลการวเิคราะหค์วามสอดคลอ้งของโมเดลสมการโครงสรา้งแสดงใหเ้หน็ว่าโมเดลการวจิยัมคีวามกลมกลนืกบั

ขอ้มลูเชงิประจกัษ์ในระดบัทีย่อมรบัได ้โดยค่าไคสแควร ์(χ²) เท่ากบั 4134.6 ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ(p=0.00) แมว้า่
ค่าไคสแควร์จะมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่เนื่องจากสถิติดังกล่าวมีความอ่อนไหวต่อขนาดตัวอย่างที่มีจ านวนมาก          
จงึจ าเป็นตอ้งพจิารณาดชันีความกลมกลนือื่น ๆ ประกอบ ดชันีความกลมกลนืเชงิเปรยีบเทยีบ (CFI) มคี่าเท่ากบั 0.90 
ซึง่เท่ากบัเกณฑข์ัน้ต ่าที ่Hair et al. (2011) ก าหนด ขณะทีด่ชันี Tucker-Lewis Index (TLI) มคี่า 0.89 ซึง่ใกลเ้คยีงกบั
เกณฑท์ีย่อมรบัไดท้ี ่0.90 ดชันีทัง้สองนี้บ่งชีว้่าโมเดลมคีวามกลมกลนืในระดบัทีน่่าพอใจเมื่อเปรยีบเทยีบกบัโมเดลฐาน 
ส าหรบัดชันีความกลมกลืนเชิงสมับูรณ์ พบว่า SRMR มีค่า 0.27 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่ Kline (2011) แนะน าที่ 0.08 
อย่างไรก็ตาม ค่า RMSEA เท่ากับ 0.11 ซึ่งแม้จะสูงกว่าเกณฑ์ที่เหมาะสมที่ 0.08 แต่ยงัอยู่ในช่วงที่พอยอมรบัได้
ส าหรบัโมเดลทีม่คีวามซบัซอ้น ตามที ่Hu & Bentler (1999) ระบุว่าการประเมนิความกลมกลนืของโมเดลควรพจิารณา
หลายดัชนีร่วมกัน และไม่ควรตัดสินโมเดลจากดัชนีเพียงตัวเดียว ผลการวิเคราะห์โดยรวมชี้ให้เห็นว่าโมเดล                          
มคีวามสอดคล้องกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ในระดบัทีย่อมรบัได ้แมว้่าบางดชันีจะไม่ผ่านเกณฑท์ีเ่ขม้งวด แต่เมื่อพจิารณา
ในภาพรวมและค านึงถงึความซบัซอ้นของโมเดลทีม่ตีวัแปรหลายตวัและความสมัพนัธท์ีซ่บัซอ้น รวมถงึขนาดตวัอย่างที่
ค่อนขา้งใหญ่ สามารถสรุปไดว้่าโมเดลมคีวามเหมาะสมส าหรบัการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัต่อไป 
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ภาพท่ี 2  
ผลการวเิคราะหแ์บบจ าลองสมการโครงสรา้ง 

 

 
 

จากภาพท่ี 2 ผลการวเิคราะหแ์บบจ าลองสมการโครงสรา้งแสดงใหเ้หน็ถงึอทิธพิลของปัจจยัต่าง ๆ ทีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงามของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยพบว่า
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มอีิทธพิลทางบวกอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติต่อการรบัรู้แบรนด์ ด้วยค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิล 1.024 (p < 0.01) ซึ่งเป็นค่าสมัประสทิธิท์ีสู่งทีสุ่ดในแบบจ าลอง แสดงใหเ้หน็ว่าการใชก้ลยุทธ์การตลาดผ่าน 
สื่อสงัคมออนไลน์เป็นเครื่องมอืทีม่ปีระสทิธภิาพอย่างยิง่ในการสรา้งการรบัรูต้ราสนิคา้ การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
ยงัส่งผลทางบวกต่อความพงึพอใจ และการมส่ีวนร่วมของลูกค้า ด้วยค่าสมัประสทิธิ ์0.770 และ 0.645 ตามล าดบั            
(p < 0.01) ผลการวจิยันี้สอดคล้องกบัแนวคดิทีว่่าสื่อสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางทีเ่อื้อต่อการสรา้งปฏสิมัพนัธ์ระหว่าง
แบรนด์กบัผูบ้รโิภค ท าใหเ้กดิความพงึพอใจและการมส่ีวนร่วมทีเ่พิม่ขึน้ การมส่ีวนร่วมของลูกคา้มอีทิธพิลทางบวกต่อ
ความไวว้างใจในแบรนด ์อย่างมนีัยส าคญั (β = 0.684, p < 0.01) ซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่าเมื่อผูบ้รโิภคมส่ีวนร่วมกบัแบรนดม์าก
ขึ้น จะน าไปสู่การสร้างความไว้วางใจที่แขง็แกร่งขึน้ นอกจากนี้ ความกงัวลด้านสิง่แวดล้อมยงัมอีิทธพิลทางบวกต่อ
ความไว้วางใจในแบรนด์ด้วยค่าสมัประสทิธิ ์0.383 (p < 0.01) สะท้อนให้เห็นว่าผู้บรโิภคในปัจจุบนัให้ความส าคญั             
กบัประเด็นด้านสิง่แวดล้อมและมแีนวโน้มทีจ่ะไวว้างใจแบรนด์ที่แสดงความรบัผดิชอบต่อสิง่แวดล้อม เมื่อพจิารณา
ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ พบว่าความไวว้างใจในแบรนด์มอีทิธพิลสูงสุด (β = 0.468, p < 0.01) รองลงมาคอื
ความพงึพอใจ (β = 0.194, p < 0.01) และความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อม (β = 0.161, p < 0.01) ในขณะทีก่ารรบัรู้แบ
รนด์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อในระดบัต ่าที่สุดแต่ยงัคงมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(β = 0.092, p < 0.05) ผลการวจิยันี้มี
นัยส าคญัต่อการพฒันากลยุทธ์การตลาดส าหรบัผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงาม โดยธุรกจิควรมุ่งเน้นการสรา้ง
ความไว้วางใจผ่านการสื่อสารที่โปร่งใสและการส่งมอบคุณภาพตามที่สัญญาไว้ การใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่างมี
ประสิทธิภาพเพื่อสร้างการรบัรู้และการมีส่วนร่วม รวมถึงการแสดงความรบัผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อมซึ่งเป็นปัจจยัที่
ผูบ้รโิภคในปัจจุบนัใหค้วามส าคญัเพิม่ขึน้ การบูรณาการปัจจยัเหล่านี้เขา้ดว้ยกนัจะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการกระตุน้
การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมนีัยส าคญั 

นอกจากนี้ การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของปัจจยัต่าง  ๆ ในโมเดล            
พบประเดน็ส าคญัทีน่่าสนใจหลายประการดงันี้ การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์แสดงอทิธพิลทางตรงอย่างมนีัยส าคญั
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ต่อตวัแปรคัน่กลางทัง้สามตวั ไดแ้ก่ ความพงึพอใจ (β = 0.770) การรบัรูแ้บรนด์ (β = 1.024) และการมส่ีวนร่วมของ
ลูกคา้ (β = 0.645) โดยทุกค่ามนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แต่ทีน่่าสนใจคอื การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไม่มี
อทิธพิลทางตรงต่อความไวว้างใจในแบรนดแ์ละการตดัสนิใจซื้อ แต่มอีทิธพิลทางออ้มผ่านตวัแปรคัน่กลางอื่น ๆ ส าหรบั
ความไวว้างใจในแบรนด์ (Brand Trust) พบว่าไดร้บัอทิธพิลทางตรงจากการมส่ีวนร่วมของลูกคา้ (β = 0.684) อย่างมี
นัยส าคัญสูง และได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (β = 0.441) และความกังวลด้าน
สิง่แวดล้อม (β = 0.262) ท าใหอ้ทิธพิลรวมของการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่อความไวว้างใจในแบรนด์มคี่าสงูถงึ 
0.441 แมจ้ะไม่มอีทิธพิลทางตรงกต็าม เมื่อพจิารณาการตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) ซึง่เป็นตวัแปรตามหลกัของ
การวจิยั พบว่าไดร้บัอทิธพิลทางตรงจากหลายปัจจยั โดยการมส่ีวนร่วมของลูกคา้มอีทิธพิลทางตรงสงูสุด (β = 0.468) 
และยงัมีอิทธิพลทางอ้อม (β = 0.116) ท าให้มีอิทธิพลรวมสูงถึง 0.584 รองลงมาคือความพึงพอใจ (β = 0.194)             
ความไวว้างใจในแบรนด ์(β = 0.169) และความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อม (β = 0.161) ตามล าดบั ขณะทีก่ารรบัรูแ้บรนด์
มีอิทธิพลทางตรงต ่าที่สุด (β = 0.092) ที่น่าสนใจคือ การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์แม้ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อ            
การตดัสนิใจซื้อ แต่มอีทิธพิลทางออ้มสงูถงึ 0.620 ท าใหม้อีทิธพิลรวมเท่ากบั 0.620 ซึง่สงูเป็นอนัดบัสองรองจากการมี
ส่วนร่วมของลูกคา้ ในท านองเดยีวกนั ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้มนอกจากมอีทิธพิลทางตรง (β = 0.161) ยงัมอีทิธพิล
ทางอ้อม (β = 0.223) ท าให้มอีิทธพิลรวมค่อนขา้งสูง (β = 0.385) ผลการวเิคราะห์นี้ชี้ให้เหน็ถึงความซบัซ้อนของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและความงาม โดยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท าหน้าที่เป็น
จุดเริม่ตน้ส าคญัทีก่ระตุ้นใหเ้กดิการรบัรู ้ความพงึพอใจ และการมส่ีวนร่วม ซึง่จะส่งผลต่อเน่ืองไปยงัความไวว้างใจและ
การตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด ดงันัน้ กลยุทธก์ารตลาดควรมุ่งเน้นการสรา้งประสบการณ์ทีด่ผี่านสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อกระตุ้น
ให้เกิดการมส่ีวนร่วมและสร้างความไวว้างใจ พร้อมทัง้สื่อสารประเดน็ด้านสิง่แวดล้อมเพื่อตอบสนองความกงัวลของ
ผูบ้รโิภคยุคใหม่ ดงัแสดงในตารางที ่7  

ตารางท่ี 7  
การวเิคราะห ์Direct Effects, Indirect Effects และ Total Effects 

Factor Direct effects Indirect effects Total effects 
Satisfaction Social Media Marketing 0.770*** 0 0.770*** 
Brand Awareness  Social Media Marketing 1.024** 0 1.024*** 
Customer Engagement Social Media Marketing 0.645*** 0 0.645*** 

 Environmental Concern 0.383*** 0 0.383*** 
Brand Trust Customer Engagement 0.684*** 0 0.684*** 
 Social Media Marketing 0 0.441*** 0.441*** 

 Environmental Concern 0 0.262*** 0.262*** 
Purchase Decision Satisfaction 0.194*** 0 0.194*** 

 Brand Awareness 0.092** 0 0.092*** 

 Customer Engagement 0.468*** 0.116*** 0.584*** 

 Brand Trust 0.169*** 0 0.169*** 
  Social Media Marketing 0 0.620*** 0.620*** 
 Environmental Concern 0.161*** 0.223*** 0.385*** 

หมายเหตุ. * มนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.10 ** มนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 และ *** มนีัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 

 
ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) และการวเิคราะหแ์บบจ าลองสมการ

โครงสรา้ง (SEM) แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์เชงิโครงสรา้งของปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแล
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ร่างกายและความงามอย่างเป็นระบบ โดยผลการวจิยัพบว่าสมมตฐิานทีก่ าหนดไวท้ัง้ 11 สมมตฐิานไดร้บัการสนับสนุน 
สะทอ้นถงึความสอดคลอ้งระหว่างกรอบแนวคดิการวจิยัและขอ้มลูเชงิประจกัษ์ สามารถสรุปผลได้ดงัแสดงในตารางที ่8  

 
ตารางท่ี 8  
สรุปผลการทดสมมตฐิาน 

สมมติฐาน ผลการวิเคราะห์ ผลสรปุ 
H1 กลุ่มอายุและผลิตภัณฑ์ที่ต่างกันมีระดบัการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล

ร่างกายและความงามทีแ่ตกต่างกนั 
แตกต่าง สอดคลอ้ง 

H2a การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์มอีิทธพิลเชงิบวกต่อการมส่ีวนร่วมของ
ลูกคา้ 

+ สอดคลอ้ง 

H2b ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้มมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการมส่ีวนร่วมของลูกคา้ + สอดคลอ้ง 
H3 การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ + สอดคลอ้ง 
H4 การตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการรบัรูแ้บรนด์ + สอดคลอ้ง 
H5 การมส่ีวนร่วมของลูกคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจในแบรนด์ + สอดคลอ้ง 
H6a การมส่ีวนร่วมของลูกคา้มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ + สอดคลอ้ง 
H6b ความพงึพอใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ + สอดคลอ้ง 
H6c การรบัรูแ้บรนดม์อีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ + สอดคลอ้ง 
H6d ความไวว้างใจในแบรนดม์อีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ + สอดคลอ้ง 
H6e ความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้มมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ + สอดคลอ้ง 

 

สรปุและอภิปรายผล 
สรปุ 
การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงามของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยมุ่งเน้นการเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อระหว่างกลุ่มและการวเิคราะห์
ปัจจยัเชงิสาเหตุ ผลการวจิยัสามารถสรุปตามวตัถุประสงคไ์ดด้งันี้ 

จากวัตถุประสงค์ที่ 1 สามารถอภิปรายเชื่อมโยงกับทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of 
Innovations Theory) ของ Rogers ได้อย่างชดัเจน โดยเฉพาะในประเด็นความแตกต่างของการตดัสนิใจซื้อระหว่าง
กลุ่มอายุและประเภทผลติภณัฑ์ พบว่า กลุ่มอายุและประเภทผลติภณัฑ์ที่ต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 
เมื่อจ าแนกตามประเภทผลติภณัฑ์ พบว่าผลติภณัฑ ์C มคี่าเฉลี่ยการตดัสนิใจซื้อสูงสุด รองลงมาคอืผลติภณัฑ ์A และ
ผลิตภัณฑ์ B ตามล าดบั ความแตกต่างนี้สอดคล้องกับระดบัความพึงพอใจ การรบัรู้แบรนด์ และความไว้วางใจที่
ผลติภณัฑ์ C มคี่าสูงกว่าผลติภณัฑ์อื่นในทุกมติ ิส าหรบัการเปรยีบเทยีบตามกลุ่มอายุ พบว่า Generation Y มรีะดบั
การตดัสนิใจซื้อสงูสุด ตามมาดว้ย Generation Z ขณะที ่Generation X และ Baby Boomers มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อที่
ต ่ากว่า ที่น่าสนใจคอื กลุ่มผู้บรโิภครุ่นใหม่ (Generation Y และ Z) แสดงการตอบสนองที่ดกีว่าต่อการตลาดผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์และมรีะดบัการมส่ีวนร่วมทีส่งูกว่า ซึง่สะทอ้นถงึพฤตกิรรมการบรโิภคในยุคดจิทิลั การทีก่ลุ่มผูบ้รโิภครุ่น
ใหม่แสดงการตอบสนองทีด่กีว่าต่อการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์และมรีะดบัการมส่ีวนร่วมสูง สะท้อนบทบาทของ
ช่องทางการสื่อสารในกระบวนการแพร่กระจายนวัตกรรม โดยสื่อสังคมออนไลน์ท าหน้าที่เป็นกลไกส าคัญใน             
การถ่ายทอดข้อมูล ประสบการณ์ และการยืนยันทางสังคม ซึ่งช่วยเร่งการยอมรับนวัตกรรมในกลุ่มเป้าหมาย 
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ผลการวจิยัจงึสนับสนุนทฤษฎกีารแพร่กระจายนวตักรรมทีช่ีใ้หเ้หน็ว่าความแตกต่างดา้นลกัษณะผูบ้รโิภคและช่องทาง
การสื่อสารมผีลต่อความเรว็และระดบัของการยอมรบัผลติภณัฑใ์หม่อย่างมนีัยส าคญั 

จากวตัถุประสงค์ที ่2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสรา้งพบว่า แบบจ าลองมี
ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่ยอมรับได้ แม้ค่าไคสแควร์จะมีนัยส าคัญทางสถิติ (χ² = 4134.6,                
p = 0.00) แต่ดชันีความกลมกลนือื่น ๆ อยู่ในเกณฑท์ีย่อมรบัได ้(CFI = 0.90, TLI = 0.89) เมื่อพจิารณาความซบัซอ้น
ของโมเดลและขนาดตัวอย่าง สามารถสรุปได้ว่าโมเดลมีความเหมาะสมส าหรบัการอธิบายปรากฏการณ์ ส าหรบั              
การวเิคราะห์ปัจจยัเชงิสาเหตุพบว่า การมส่ีวนร่วมของลูกคา้เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลรวมสูงสุดต่อการตดัสนิใจซื้อ โดยมี
ทัง้อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์แม้ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจซื้อ แต่มี
อทิธพิลทางอ้อมสูง ผ่านการสรา้งการรบัรูแ้บรนด์ ความพงึพอใจ และการมส่ีวนร่วมของลูกคา้ นอกจากนี้ความกงัวล
ดา้นสิง่แวดล้อมมบีทบาทส าคญัในการตดัสนิใจซื้อ โดยมอีทิธพิลรวมผ่านทัง้อทิธพิลทางตรง และทางอ้อมผ่านการมี
ส่วนร่วมของลูกคา้และความไวว้างใจ ปัจจยัอื่นทีส่่งผลทางตรงต่อการตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก่ ความพงึพอใจ ความไวว้างใจ
ในแบรนด ์และการรบัรูแ้บรนด ์ 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นความเชื่อมโยงระหว่างความแตกต่างของกลุ่มเป้าหมายกับกลไกการตัดสินใจซื้อ               
โดยผลติภณัฑ์ที่ประสบความส าเร็จ (ผลติภณัฑ์ C) และกลุ่มผู้บรโิภคที่มกีารตดัสนิใจซื้อสูง (Generation Y และ Z) 
ต่างใหค้วามส าคญักบัการมส่ีวนร่วมและประเด็นดา้นสิง่แวดล้อม ดงันัน้ กลยุทธ์การตลาดควรมุ่งเน้นการใชส้ื่อสงัคม
ออนไลน์เพื่อสร้างการมีส่วนร่วม พร้อมทัง้สื่อสารความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม โดยปรับให้เหมาะสมกับแต่ละ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการกระตุน้การตดัสนิใจซื้อ 
 

อภิปรายผลการวิจยั 
ผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและ                

ความงามแสดงให้เห็นความสลบัซับซ้อนของพฤติกรรมผู้บรโิภคในยุคดจิทิลั จากผลการวจิยัตามวตัถุประสงค์ที่ 1 
พบว่า ทัง้ประเภทผลติภณัฑ์และกลุ่มอายุมอีิทธพิลส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิการตลาดผ่าน           
สื่อสงัคมออนไลน์ที่ต้องปรบัให้เหมาะสมกบับรบิทของกลุ่มเป้าหมาย  การที่ผลติภณัฑ์ C มคี่าเฉลี่ยการตดัสนิใจซื้อ 
ความพงึพอใจ การรบัรู้แบรนด์ และความไวว้างใจสูงทีสุ่ด สะท้อนใหเ้หน็ถงึความส าเร็จของการใชก้ลยุทธ์การตลาด
แบบองค์รวมที่สร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค ซึ่งระดับการตัดสินใจซื้อสูงที่สุด สะท้อนถึ งคุณลักษณะของ
นวตักรรมทีม่คีวามไดเ้ปรยีบเชงิสมัพทัธ์ (relative advantage) และความสอดคล้องกบัค่านิยมและความต้องการของ
ผู้บริโภค (compatibility) ซึ่งเป็นปัจจยัส าคัญที่เร่งกระบวนการยอมรับนวัตกรรมตามกรอบแนวคิดของ Rogers 
นอกจากนี้ ระดับความพึงพอใจ การรับรู้แบรนด์ และความไว้วางใจที่สูงกว่ายังบ่งชี้ว่าผลิตภัณฑ์ C สามารถลด             
ความไม่แน่นอนของผู้บรโิภค ซึ่งเอื้อต่อการตัดสนิใจยอมรบันวตักรรมได้รวดเร็วยิ่งขึ้น ผลการวจิยันี้สอดคล้องกับ 
Rahman and Aribowo (2024) ทีพ่บว่าการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธพิลอย่างมีนัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ 
และ Sprinklr (2024) ทีร่ะบุว่าการใชเ้นื้อหาคุณภาพสูงและ User-Generated Content สามารถสรา้งอตัลกัษณ์แบรนด์
ทีโ่ดดเด่นได ้ 

เมื่อพจิารณาจ าแนกตามกลุ่มอายุ พบว่า Generation Y และ Generation Z มรีะดบัการตดัสนิใจซื้อสูงกว่า
กลุ่ม Generation X และ Baby Boomers ผลดงักล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของกลุ่มผู้ยอมรบันวตักรรมในระยะต้น 
(early adopters) และกลุ่มยอมรบัในระยะตน้ถงึระยะกลาง (early majority) ซึง่มกัเป็นผูบ้รโิภคทีเ่ปิดรบัเทคโนโลยใีหม่ 
มคีวามคุน้เคยกบัสื่อดจิทิลั และแสวงหาขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์ ขณะทีก่ลุ่ม Generation X และ Baby Boomers  
มีลกัษณะใกล้เคียงกับกลุ่มยอมรบัในระยะหลงั ( late majority) ซึ่งมกัใช้เวลานานกว่าในการตัดสินใจและต้องการ
หลักฐานความน่าเชื่อถือที่ชัดเจนก่อนการยอมรับ การที่ Generation Y มีระดับการตัดสินใจซื้อสูงสุด ตามด้วย 
Generation Z สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของ Digital Natives ทีเ่ตบิโตมาพรอ้มกบัเทคโนโลย ีผลการวจิยันี้สอดคลอ้งกบั
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ขอ้มลูระดบัโลกที ่Statista (2023) รายงานว่าผูบ้รโิภค 30% ดรูวีวิผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางบนสื่อสงัคมออนไลน์ โดยระบุ
ว่าในปี 2023 สื่อสงัคมออนไลน์จดัอยู่ในอนัดบั 3 ของช่องทางออนไลน์ทีไ่ดร้บัความนิยมมากทีสุ่ดทัว่โลกในการหาแรง
บนัดาลใจเกีย่วกบัผลติภณัฑ์ความงาม (Wang & Lee, 2021) โดยเฉพาะผูบ้รโิภครุ่นใหม่ทีคุ่น้เคยกบัเทคโนโลยดีจิทิลั 
และ Global Web Index (2018) ทีพ่บว่า Millennials เตม็ใจจ่ายราคาสงูขึน้ส าหรบัผลติภณัฑท์ีร่บัผดิชอบต่อสิง่แวดลอ้ม 
การทีก่ลุ่มผูบ้รโิภครุ่นใหม่แสดงการตอบสนองทีด่ตี่อการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์และมรีะดบัการมส่ีวนร่วมสงูกว่า 
สอดคล้องกับงานวิจยัในภูมิภาคเอเชียของ Kang et al. (2020) ที่พบว่าผู้บริโภคจะค้นหาขอ้มูลจาก Social Media 
Influencers อย่างละเอียดก่อนตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวโน้มในตลาดไทยที่ Kadence (2024) 
รายงานว่าผูบ้รโิภคไทยมคีวามมัน่ใจเพิม่ขึน้และเกือบครึ่งหนึ่งของนักชอ้ปออนไลน์ได้ท าการซื้อสนิค้าขา้มพรมแดน   
สิง่ทีน่่าสนใจคอื งานวจิยันี้แสดงใหเ้หน็ความซบัซ้อนของอทิธพิลการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทีไ่ม่ไดส่้งผลทางตรง
ต่อการตดัสนิใจซื้อ แต่ส่งผลผ่านการมส่ีวนร่วมของลูกคา้และความไวว้างใจ ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎกีารตลาดสมยัใหม่
ที่เน้นการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค ตามที่งานวิจัยเกี่ยวกับ Beauty Vloggers แสดงให้เห็นว่า                 
ความน่าเชื่อถอืและความเชีย่วชาญมคีวามส าคญัมากกว่าความดงึดูดใจในการสรา้งอทิธพิลต่อผูต้ดิตาม (Rocca et al. 
2022) ผลการวิจัยนี้มีนัยส าคัญต่อการพัฒนากลยุทธ์การตลาด โดยธุรกิจควรพิจารณาความแตกต่างระหว่าง
กลุ่มเป้าหมายในการวางแผนการตลาด ส าหรบั Generation Y และ Z ควรเน้นการใช ้Influencer marketing ซึง่มมีลูค่า
ตลาดเตบิโตอย่างต่อเนื่องจาก 1.7 พนัล้านดอลลาร์ในปี 2016 เป็น 16.4 พนัล้านดอลลาร์ในปี 2022 และควรเลอืกใช้
แพลตฟอรม์ทีเ่หมาะสมกบัแต่ละกลุ่ม พรอ้มทัง้สรา้งเน้ือหาทีส่่งเสรมิการมส่ีวนร่วมและสื่อสารประเดน็ดา้นสิง่แวดลอ้ม
ทีผู่บ้รโิภคยุคใหม่ใหค้วามส าคญั 

จากผลการวิจยัตามวตัถุประสงค์ที่ 2 พบว่าผลการวิจยัครัง้นี้สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎี Social Media 
Marketing ที่เน้นความส าคญัของการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) และการสร้างความสัมพนัธ์กับผู้บริโภค             
ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ โดยพบว่าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลสูงสุดต่อการรับรู้แบรนด์              
ซึง่สอดคลอ้งกบั Global Web Index (2025) ทีพ่บว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะคน้พบแบรนดใ์หม่ผา่นโฆษณาบนสื่อสงัคม
ออนไลน์มากกว่าช่องทางอื่นถงึ 41% และผ่านการอปัเดตบนหน้าสื่อสงัคมของแบรนด์ถงึ 47% (Rahman & Aribowo, 
2024) ดา้นการมส่ีวนร่วมของลูกคา้เป็นปัจจยัส าคญัมผีลการวจิยัทีพ่บว่าการมส่ีวนร่วมของลูกคา้มอีทิธพิลรวมสงูสุดตอ่
การตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับแนวโน้มในปัจจุบนัที่ Sprinklr (2024) ระบุว่า 74% ของผู้บริโภค Gen-Z ในอเมรกิา           
ถูกผลกัดนัโดย Influencers ในการซื้อผลติภณัฑค์วามงาม (Global Web Index, 2025) การทีผู่บ้รโิภคมปีฏสิมัพนัธ์กบั
แบรนด์ผ่านการแสดงความคดิเหน็ การแบ่งปัน และการสรา้งเนื้อหาร่วมกนั (User-Generated Content) ส่งผลใหเ้กดิ
ความไว้วางใจและน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อในที่สุดด้านความกงัวลด้านสิง่แวดล้อมกบัพฤติกรรมผู้บรโิภคผลการวจิยั
แสดงใหเ้หน็ว่าความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อมมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ สอดคล้องกบั McKinsey & NielsenIQ (2023) 
ทีพ่บว่า 78% ของผูบ้รโิภคอเมรกินัใหค้วามส าคญักบัวถิชีวีติทีย่ ัง่ยนื (Singh et al., 2025)และงานวจิยัระหว่างปี 2011-
2022 พบว่าความกงัวลดา้นสิง่แวดลอ้ม การตลาดสเีขยีว และการบรโิภคทีย่ ัง่ยนืเป็นประเดน็ส าคญัในพฤตกิรรมการซือ้
เครื่องส าอางสีเขยีว (Lin et al. 2018) งานวิจยันี้สอดคล้องกับ Wang & Lee (2021) ที่ศึกษาอิทธพิลของ K-beauty 
social media influencers ต่อผูบ้รโิภคชาวจนี พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะคน้หาและอ่านโพสตจ์าก SMIs ก่อนตดัสนิใจ
ซื้อเครื่องส าอาง (Sprinklr, 2024) นอกจากนี้  การศึกษาในซาอุดิอาระเบีย พบว่าประมาณครึ่งหนึ่งของผู้ตอบ
แบบสอบถามยนืยนัว่าพวกเขาซื้อผลติภณัฑท์ีบ่ลอ็กเกอรบ์นสื่อสงัคมออนไลน์พูดถงึ (Barry, 2024) ผลการวจิยัสะทอ้น
ให้เห็นว่าพฤติกรรมผู้บรโิภคในตลาดประเทศไทยให้ความส าคญักบัปฏิสมัพนัธ์ ความสมัพนัธ์ และความเชื่อถือใน                 
แบรนด์มากกว่าการสื่อสารเชงิโฆษณาโดยตรง การมส่ีวนร่วมของลูกคา้จงึเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลสูงสุดต่อการตดัสนิใจ
ซื้อ โดยสื่อสงัคมออนไลน์มีบทบาทส าคญัในฐานะกลไกทางอ้อมในการสร้างการรบัรู้แบรนด์ ความพึงพอใจ และ            
ความเชื่อมัน่ นอกจากนี้ ความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อมมบีทบาทเพิม่ขึน้ สะทอ้นแนวโน้มความตระหนักดา้นความยัง่ยนื
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ของผู้บรโิภคไทย ผลการศกึษาชี้ใหเ้ห็นว่าธุรกิจควรมุ่งเน้นการสร้างความสมัพนัธ์ การมส่ีวนร่วมอย่างต่อเนื่อง และ  
การสื่อสารคุณค่าแบรนดอ์ย่างจรงิใจ เพื่อกระตุน้การตดัสนิใจซื้ออย่างยัง่ยนื 

ข้อค้นพบใหม่และสิ่งที่น่าสนใจจากการวิจยันี้คอื การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไม่มอีิทธพิลทางตรงต่อ          
การตดัสนิใจซื้อ แต่มอีิทธพิลทางอ้อมสูง ซึ่งแตกต่างจาก  Rahman and Aribowo (2024) ที่พบว่าการตลาดผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์มอีทิธพิลทางตรงอย่างมนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์(Ridder, 2020) ความแตกต่างนี้อาจเกดิ
จากบริบทของตลาดไทยที่ผู้บริโภคให้ความส าคญักับการมีส่วนร่วมและความไว้วางใจมากกว่า  ผลการวิจยันี้ยงั
สอดคล้องกบัแนวโน้มปัจจุบนัที ่Kadence (2024) ระบุว่าผู้บรโิภคไทยมคีวามมัน่ใจเพิม่ขึน้และมคีวามชอบทีเ่พิม่ขึน้
ส าหรบัแพลตฟอร์มดิจิทลัและความยัง่ยืน (Dai et al, 2024) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าธุรกิจผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายและ            
ความงามในไทยควรปรบักลยุทธใ์หส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป โดยเน้นการสรา้งการมส่ีวนร่วม 
การสื่อสารประเดน็ดา้นสิง่แวดลอ้ม และการใชส้ื่อสงัคมออนไลน์อย่างมปีระสทิธภิาพ 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวจิยัเรื่องอิทธพิลการตลาดบนสื่อสงัคมออนไลน์ต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและ
ความงามของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบติัส าหรบัธรุกิจ 
จากผลการวจิยัชี้ใหเ้หน็ว่าธุรกจิผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายและความงามควรมุ่งพฒันากลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ที่สอดคล้องกับความแตกต่างของผู้บริโภคแต่ละช่วงอายุ โดยเฉพาะกลุ่ม Generation Y และ 
Generation Z ซึ่งมศีกัยภาพในการตดัสนิใจซื้อสูง ควรเน้นการสื่อสารทีท่นัสมยั มคีวามคดิสรา้งสรรค์ และสอดคล้อง
กบัไลฟ์สไตล์ดจิทิลั ขณะที่กลุ่ม Generation X และ Baby Boomers ควรได้รบัขอ้มูลทีช่ดัเจน มคีวามน่าเชื่อถือ และ
เน้นประโยชน์ใชส้อยของผลติภณัฑเ์ป็นส าคญั นอกจากนี้ ธุรกจิควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งการมส่ีวนร่วมของลูกคา้
อย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเป็นปัจจยัที่มอีิทธพิลสูงสุดต่อการตดัสินใจซื้อ โดยอาจใช้กลยุทธ์การสร้างชุมชนออนไลน์             
การส่งเสริมเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้น และการสื่อสารแบบสองทางอย่างสม ่าเสมอ  อีกประเด็นส าคญัคือการบูรณาการ
แนวคิดด้านสิ่งแวดล้อมเข้ากับกลยุทธ์แบรนด์อย่างจริงจงั ธุรกิจควรด าเนินกิจกรรมที่สะท้อนความรบัผิดชอบต่อ
สิง่แวดลอ้มทัง้ในกระบวนการผลติ บรรจุภณัฑ์ และการสื่อสารอย่างโปร่งใส เพื่อสรา้งความไวว้างใจในระยะยาว ควบคู่
กับการใช้กลยุทธ์ Influencer Marketing อย่างเหมาะสม โดยเลือกผู้มคีวามน่าเชื่อถือและสอดคล้องกบัค่านิยมของ              
แบรนด์ รวมถึงการพฒันาเนื้อหาที่มคีุณภาพและหลากหลาย เพื่อรกัษาความสนใจและเสริมสร้างความได้เปรยีบ
ทางการแขง่ขนัในตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงูอย่างยัง่ยนื 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
การส่งเสรมิความรูด้้านการตลาดดจิทิลั หน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งควรจดัอบรมและพฒันาทกัษะดา้นการตลาด

ดจิทิลัใหก้บัผูป้ระกอบการ โดยเฉพาะ SMEs ในอุตสาหกรรมความงาม เพื่อใหส้ามารถแขง่ขนัในตลาดดจิทิลัไดอ้ย่างมี
ประสทิธภิาพ และการก าหนดมาตรฐานและแนวปฏิบตัิ ควรมกีารก าหนดมาตรฐานและแนวปฏิบตัิที่ชดัเจนส าหรบั
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในอุตสาหกรรมความงาม รวมถงึการเปิดเผยขอ้มูลการสนับสนุนจาก Influencer และ
การกล่าวอ้างด้านสิ่งแวดล้อม ภาครฐัและหน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งควรสนับสนุนและส่งเสริมให้ธุรกิจน าแนวคดิการมี         
ส่วนร่วมของผู้บริโภคและความยัง่ยนืด้านสิง่แวดล้อมมาใช้ในการด าเนินงาน โดยอาจจดัท าแนวทางหรอืมาตรฐาน         
ด้านการตลาดดิจิทลัอย่างมีความรบัผิดชอบ รวมถึงการให้สิทธิประโยชน์หรือแรงจูงใจแก่ธุรกิจที่ด าเนินกิจกรรม            
ด้านสิง่แวดล้อมอย่างเป็นรูปธรรม นอกจากนี้ ควรส่งเสรมิการให้ความรู้แก่ผู้บรโิภคเกี่ยวกบัการบรโิภคอย่างยัง่ยนื          
เพื่อสรา้งระบบนิเวศทางการตลาดทีเ่อือ้ต่อการเตบิโตของธุรกจิและการพฒันาสงัคมอย่างสมดุลในระยะยาว 
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ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
ผลการวจิยัน าเสนอกรอบแนวคดิเชงิบูรณาการที่เชื่อมโยงทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรมกบัพฤติกรรม

ผู้บรโิภคในยุคดจิทิลั โดยชี้ให้เหน็ว่าช่องทางการสื่อสารผ่านโซเชยีลมเีดยีท าหน้าทีเ่ป็นกลไกส าคญัในการถ่ายทอด
ข้อมูล ประสบการณ์ และการยืนยนัทางสงัคม ซึ่งช่วยเร่งการยอมรบันวัตกรรมในกลุ่มเป้าหมาย องค์ความรู้ใหม่              
ทีเ่กดิขึน้คอืการคน้พบว่าการมส่ีวนร่วมของลูกคา้เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลรวมสูงสุดต่อการตดัสนิใจซื้อ โดยท าหน้าทีเ่ป็น
ตวัแปรคัน่กลางทีเ่ชื่อมโยงระหว่างการตลาดโซเชยีลมเีดยีและการตดัสนิใจซื้อ นอกจากนี้ ความกงัวลด้านสิง่แวดลอ้ม
ไดถู้กบูรณาการเขา้มาเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการตดัสนิใจ โดยมบีทบาททัง้ทางตรงและทางอ้อมผ่านการมส่ีวนร่วม
และความไว้วางใจ ซึ่งสะท้อนการเปลี่ยนแปลงค่านิยมของผู้บรโิภคสมยัใหม่ การศกึษานี้เสนอแนวทางการพฒันา
ทฤษฎใีหม่ทีเ่ชื่อมโยงมติทิางเทคโนโลย ีสงัคม และสิง่แวดลอ้มเขา้ดว้ยกนั โดยเฉพาะการท าความเขา้ใจความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่มอายุในการตอบสนองต่อการตลาดดจิทิลั ผลการวจิยัยนืยนัว่ากลุ่มผูบ้รโิภครุ่นใหม่แสดงการตอบสนองที่
ดกีว่าต่อการตลาดโซเชยีลมเีดยีและมรีะดบัการมส่ีวนร่วมสูงกว่า ซึ่งสอดคล้องกบัพฤตกิรรมการบรโิภคในยุคดจิทิลั 
งานวจิยัในอนาคตควรขยายขอบเขตการศกึษาไปยงับรบิทวฒันธรรมทีแ่ตกต่างและประเภทผลติภณัฑอ์ื่น ๆ เพื่อเพิม่
ความสามารถในการน าไปประยุกตใ์ชข้องทฤษฎี 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในอนาคต 
การขยายขอบเขตการศกึษา ควรศกึษาเปรยีบเทยีบพฤติกรรมผู้บรโิภคในภูมภิาคอื่น  ๆ ของประเทศไทย 

เพื่อให้เห็นภาพรวมที่สมบูรณ์และสามารถวางกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมกับแต่ละพื้นที่ การศึกษาเชิงลึกใน                
แต่ละแพลตฟอร์ม ควรศึกษาประสิทธิภาพของการตลาดในแต่ละแพลตฟอร์มสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram, TikTok และ LINE เพื่อให้ทราบว่าแพลตฟอร์มใดเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและประเภทผลติภณัฑ์ใด   
การตดิตามผลระยะยาว ควรมกีารศกึษาแบบ Longitudinal Study เพื่อตดิตามการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและ
ประสทิธภิาพของกลยุทธก์ารตลาดในระยะยาว และการวเิคราะหปั์จจยัเพิม่เตมิ ควรศกึษาปัจจยัอื่น ๆ ทีอ่าจมอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซื้อ เช่น ราคา คุณภาพผลติภณัฑ ์การบรกิารหลงัการขาย และประสบการณ์การซื้อสนิคา้ออนไลน์ 
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