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บทคัดย่อ 

 การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics ผา่นการโฆษณาทาง YouTube ของคนรุ่นใหม่ (Gen Z) โดย
ศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ18 – 25 ปี หรือกลุ่มนกัศึกษาในมหาวทิยาลยั
ศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ท่ีเคยรับชมการโฆษณาผา่นส่ือ YouTube เขา้มาช่วยในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics  จ  านวน 400 คน โดยค านวณจากตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane (1973)  
เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ โดยน าผลมาวิเคราะห์ดว้ยค่าสถิติต่าง ๆ ไดแ้ก่ การทดสอบ
สมมติฐานดว้ยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 

 ผลการศึกษาพบวา่ 1ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์Cosmetics ผา่นการโฆษณาทาง YouTube ของคนรุ่นใหม่ (Gen Z) มากท่ีสุด รองลงมาเป็น ปัจจยั

ดา้นการส่งเสริมการตลาด และ ปัจจยัของผูบ้ริโภค  ตามล าดบั หากพิจารณาจากผลการวเิคราะห์สถิติถดถอย

พหุคูณ  

 

ค าส าคัญ: ปัจจยัของผูบ้ริโภค , ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด , ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือ 

 

 



 

ABSTRACE 

The objective of this research was to study the buying product behavior of cosmetics product 

choices that influence the decision-making process of cosmetics products through YouTube advertising of 

young generations (Gen Z). A sample was selected from 400 by using the Taro Yamane Formula young 

generations aged 18-25 years, or students of Silpakorn University, Phetchaburi campus who used to watch 

YouTube advertising to help their buying decision for cosmetics products. The data collection instrument 

was an online survey and analyzed by statistic using multiple regression analysis.  

The results of this study found that the content factors of media were the most influencing factor 

in buying decisions for cosmetics products through YouTube advertising among the younger generation 

(Gen Z). Second, it was marketing promotion factors and consumer factors respectively by considering the 

multiple regression analysis. 
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บทที ่1 

บทน า 

ความส าคัญของปัญหา 

 หากพูดถึงการใชชี้วิตของคนรุ่นใหม่ (Gen Z) ท่ีมีความเปล่ียนแปลงทางดา้นเทคโนโลยีและความ

ทนัสมยั ท่ีแหล่งขอ้มูลข่าวสารมีการส่งผา่นทางส่ือต่างๆไดอ้ยา่งรวดเร็ว โดยเฉพาะส่ือ Social media ท าให้

ผูบ้ริโภคสามารถคน้หาแหล่งขอ้มูลเพื่อตอบสนองความตอ้งการและปรับตวัให้ทนัต่อส่ิงท่ีเกิดข้ึนได้ใน

ระยะเวลาอนัสั้นและเขา้ถึงไดง่้าย ซ่ึง YouTube นบัไดว้า่เป็นส่ือสังคมออนไลน์อนัดบัตน้ๆของโลกเลยก็วา่

ได ้ ท่ีมีลกัษณะเป็นวีดีโอและภาพเคล่ือนไหว ส่งผลให้ YouTube เป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมของคนทัว่โลก 

จึงเป็นช่องทางส าคัญของเอเจนซ่ีโฆษณาต่างๆ ในการน าโฆษณาสินค้าของตนมาน าเสนอผ่านทาง 

YouTube และ ผูใ้ชง้านเวบ็ไซตท่ี์เรียกตวัเองวา่ YouTuber ท่ีมีจ  านวนผูติ้ดตามสูงและมีช่ือเสียง ซ่ึงจะท าให้

ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ในสินคา้ท่ีตอ้งการน าเสนอไดม้ากยิง่ข้ึน   

 ผลิตภณัฑ์ Cosmetics ค ากล่าวท่ีว่า “ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” หมายถึง ความสวยงาม

เกิดข้ึนไดจ้ากการปรุงแต่งสะทอ้นให้เห็นถึงความรักสวยรักงามของมนุษยท่ี์มีมาตั้งแต่อดีต ซ่ึงในปัจจุบนั

ผลิตภณัฑ์Cosmetics ไดเ้ขา้มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคมากข้ึนทั้งในกลุ่มเพศสตรีและเพศ

ชาย ไม่วาจะเป็นวยัเรียน หรือวยัท างาน แมว้า่เคร่ืองส าอางจะไม่จดัเป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการด ารงชีวิต แต่ก็

ไม่มีใครปฏิเสธไดว้่าเคร่ืองส าอางเป็นเคร่ืองมืออยา่งหน่ึงท่ีเสริมสร้างความสุขในชีวิตให้แก่ทุกเพศ ดงันั้น

เคร่ืองส าอางจึงเรียกไดว้า่เป็นปัจจยัเสริมท่ีมีความจ าเป็นเช่นกนั ไม่วา่จะช่วยในเร่ืองของความสะอาด ความ

หอม การตบแต่งเพื่อความสวยงาม เคร่ืองส าอางยงัเป็นเคร่ืองมือเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพหรือเพิ่มความ

มัน่ใจ ความหนา้เช่ือถือใหก้บัผูบ้ริโภค(พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน, 2546)  

 จากขอ้มูลท่ีไดศึ้กษาขา้งตน้  ผูว้จิยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ Cosmetics 

ในการโฆษณาผา่นส่ือ YouTube ของกลุ่มผูบ้ริโภค GENERATION  Z ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตประเทศไทย 

เน่ืองจากผูบ้ริโภคในปัจจุบนัมีอายท่ีุนอ้ยลงและเปิดกวา้งมากข้ึนในทุกเพศ ผูว้จิยัจึงตอ้งการท่ีจะทราบถึงคน

ในกลุ่ม GENERATION  Z วา่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ Cosmetics จากการชมคลิปโฆษณาผา่น

ทาง YouTube หรือผา่นผูใ้ชง้านเวบ็ไซตท่ี์เรียกวา่ YouTuber อยา่งไร เพื่อสามารถน าขอ้มูลและผลท่ีไดจ้าก

การวจิยัคร้ังน้ีไปปรับใชก้บัผลิตภณัฑ ์Cosmetics ของตวัเอง ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมและความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคในยคุ Gen Z ใหไ้ดม้ากท่ีสุด 



วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

Cosmetics ผา่นการโฆษณาทาง YouTube ของคนรุ่นใหม่ (Gen Z) 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1.  เพื่อน ารูปแบบกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมาใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการสร้างผลิตภณัฑ ์

Cosmetics ของตวัเองข้ึนมา  

2. เพื่อใหท้ราบถึงความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจก่อนซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics แลว้น ามาปรับใช้

ในการพฒันาผลิตภณัฑ ์Cosmetics ของตวัเอง 

ขอบเขตการวจัิย 

1.ขอบเขตดา้นเน้ือหาของการวจิยั 

1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent variable) คือ ปัจจยัของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นกาส่งเสริมการตลาด  

ปัจจยักา้นเน้ือหาของส่ือ  

 1.2 ตวัแปรตาม (Dependent variable) คือ การตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics 

2.ขอบเขตดา้นระยะเวลา 

 การวจิยัน้ีใชร้ะยะเวลาในการท าประมาณ 5 เดือน ตั้งแต่ กรกฎาคม 2563 ถึงเดือนตุลาคม 2563 

3. ขอบเขตดา้นประชากร 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ กลุ่มคนรุ่นใหม่(Gen Z) ท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 18-25 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขต

มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  จ  านวน 400 คน               

4. ขอบเขตดา้นพื้นท่ี 

 การเก็บขอ้มูลภายในเขตมหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี                   

 



นิยามศัพท์ในการวจัิย 

 YouTube ภาษาไทยเขียนวา่ “ยทููบ” คือเวบ็ไซตท่ี์ใหผู้ท้่องโลกอินเตอร์เน็ตทัว่ไป สามารแบ่งปัน

วดีีโอ เพื่อใหค้นอ่ืนๆ ทัว่โลกสามารถเขา้ไปดูได ้โดยไม่มีค่าใชจ่้าย ปัจจุบนั ยทููบ เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีผูนิ้ยมมาก

ท่ีสุดแห่งหน่ึงของโลก เพราะนอกเหนือการแบ่งปันวดีีโอแลว้ บริษทั หา้งร้านต่างๆ ยงัมีการใช ้ยทููบในการ

ท าการตลาดออนไลน์อีกดว้ย  

 Gen Z คือ ค านิยามล่าสุดของคนรุ่นใหม่ในยคุปัจจุบนั หมายถึง คนท่ีเกิดหลงัจากปี ค.ศ. 1995 หรือ

ปี พ.ศ. 2538 เป็นตน้มา เด็ก ๆ กลุ่ม Gen Z น้ีจะเติบโตมาพร้อมกบัส่ิงอ านวยความสะดวกอีกมากมายท่ีอยู่

แวดลอ้ม มีความสามารถในการใชง้านเทคโนโลยต่ีาง ๆ และเรียนรู้ไดเ้ร็ว คนกลุ่ม Gen Z เป็นประชากร

กลุ่มอายนุอ้ยท่ีสุดและมีความมัน่ใจในตวัเองสูง ประชากรเกิดใหม่นอ้ยลง และปัญหาดา้นด าเนินชีวิต การ

ท างาน ท่ีอยูอ่าศยั ค่าใชจ่้าย และอ่ืน ๆ อีกมากมายท าใหค้่านิยมการมีลูกนอ้ยลง 

การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง 

โดยทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรม การซ้ือ การใช ้การเลือกบริการแนวคิด หรือประสบการณ์

ท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจ เพื่อใหไ้ดค้  าตอบท่ีจะสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง

เหมาะสม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที ่2 

ตรวจสอบเอกสาร 

 การศึกษาเร่ือง การโฆษณาผา่นส่ือ YouTube กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics ของคนรุ่น

ใหม(่Gen Z) ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาหลกัการ แนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็น

แนวทางในการด าเนินการวิจยั โดยมีการน าเสนอเน้ือหารายละเอียด ดงัต่อไปน้ี  

 2.1 ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

  2.1.1 ทฤษฎีเก่ียวกบัการโนม้นา้วชกัจูงใจ  

  2.1.2 ลกัษณะของผูบ้ริโภคยคุ Gen Z 

 2.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 2.3 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 2.4 สมมติฐานการวิจยั 

2.1 ทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้อง 

 2.1.1 ทฤษฎีเกีย่วกบัการโน้มน้าวชักจูงใจ  

 การเปิดรับส่ือ (Media Exposure) นบัเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อการส่ือสารซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัปัจจยั

ภายในของผูรั้บสาร เช่น ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา และปัจจยัภายนอก เช่น โอกาสในการเขา้ถึงส่ือ ซ่ึง

ประกอบดว้ยการเขา้ถึงส่ือในเชิงกายภาพ (Physical Accessibility) เช่น ระดบัการอ่านออกเขียนไดข้องผูรั้บ

สาร 

McQuail (2000, p. 616) ไดใ้หแ้นวคิดและความหมายของการเปิดรับสารวา่ การท่ีประสาทสัมผสั

ของบุคคลจะถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้า โดยบุคคลจะเลือกเปิดรับส่ิงเร้าท่ีตรงกบัความตอ้งการและความสนใจ

ของตน และหลีกเล่ียงการเปิดรับส่ิงเร้าท่ีไม่ตอ้งการ ไม่สนใจ และเห็นวา่ไม่ส าคญั และKlapper (1960, pp. 

19 - 25) ไดก้ล่าวไปในทิศทางเดียวกนัวา่ กระบวนการเลือกรับสารหรือเปิดรับสารเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง

ในการรับรู้ของมนุษย ์โดยมีองคป์ระกอบของกระบวนการกลัน่กรองเป็น 4 ขั้นตอน ดงัน้ี 



1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) คือ การท่ีบุคคลเลือกเปิดรับส่ือและสารจากแหล่งสารท่ีมี

อยูห่ลายแหล่งตามความตอ้งการและความสนใจของตน การท่ีบุคคลมีทกัษะและความช านาญในการรับรู้

สารแตกต่างกนันั้น จะส่งผลต่อการเลือกเปิดรับส่ือและสารท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย 

2. การเลือกใหค้วามสนใจ (Selective Attention) คือ การท่ีบุคคลเลือกเปิดรับสารจากแหล่งใดแหล่ง

หน่ึง ตามความสนใจหรือตามความคิดเห็นของตน ทั้งน้ีเพื่อสนบัสนุนทศันคติท่ีมีอยูแ่ลว้เพราะถา้เกิดความ

ขดัแยง่กบัทศันคติเดิมท่ีตนเองมีอยูใ่นเบ้ืองตน้ก็จะส่งผลใหเ้กิดภาวะความไม่สอดคลอ้งทางความเขา้ใจ 

(Cognitive Dissonance) 

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) คือ การท่ีบุคคลเลือก

รับรู้และตีความหมายสารตามทศันคติ ความสนใจ ความเช่ือ ความตอ้งการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ สภาวะ

ทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ อยา่งแตกต่างกนั บางข่าวสารบางส่วนถูกตดัทิ้งไปหรือ

บิดเบือนข่าวสารใหมี้เน้ือหาใหเ้ป็นท่ีน่าพอใจของแต่ละบุคคลอีกดว้ย 

4. การเลือกจดจ า (Selective retention) คือ การท่ีบุคคลจะเลือกจดจ าสารท่ีมีสาระตรงกบัทศันคติ

ความสนใจ ความตอ้งการของตนเองมากกวา่สารท่ีขดัแยง้กบัความคิดของตนท่ีมีอยูก่่อนท่ีจะไดรั้บสารนั้น 

ทั้งน้ี McQuail (2000) ยงัไดก้ล่าวถึงแบบแผนการเปิดรับส่ือ ซ่ึงส่งผลต่อกระบวนการส่ือสารโดย

แบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะดว้ยกนั คือ 

1. พฤติกรรมการรับส่ือเชิงเคร่ืองมือ (Instrumental Viewing Behavior) เป็นการเปิดรับส่ือท่ีผูรั้บ

สารตั้งใจจะเปิดรับ โดยมีจุดมุ่งหมายจะนาเอาสารท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์บางอยา่ง 

2. พฤติกรรมการรับส่ือเชิงพิธีกรรม (Ritualistic/Habitual Viewing Behavior) เป็นการเปิดรับส่ือ

โดยไม่ไดมี้จุดมุ่งหมายพิเศษ หรือจะน าเอาความรู้ท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์อะไรส่วนใหญ่เป็นการเปิดรับส่ือจาก

นิสัยความเคยชิน พรทิพย ์วรกิจโภคาทร (2530, หนา้ 243) ไดใ้หแ้นวคิดเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือไวว้า่ ผูรั้บ

สารจะเลือกเปิดรับส่ือตามคุณลกัษณะของส่ือ 5 ประการ อนัไดแ้ก่ ส่ือท่ีจะรับจะตอ้งสามารถจดัหามาไดง่้าย 

ไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากนกั (Availability) ส่ือท่ีจะรับจะตอ้งมีเน้ือหาสอดคลอ้งกบัความรู้ ค่านิยม ความ

เช่ือ ทศันคติและพฤติกรรมของตนเอง (Consistency) ส่ือท่ีจะรับจะตอ้งมีความสะดวกในการเขา้ถึง

(Convenience and Preferences) ส่ือท่ีจะรับจะตอ้งสอดคลอ้งกบัตามความเคยชิน(Accustomed) และส่ือท่ีจะ

รับจะตอ้งมีคุณสมบติัสอดคลอ้งกบัความชอบส่วนบุคคล(Characteristic of Media) 



จากแนวคิดการเปิดรับส่ือขา้งตน้ สามารถสรุปไดว้า่ บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ิงเร้าท่ีตรงกบัความ

ตอ้งการและความสนใจของตน กระบวนการเลือกรับสารนั้นมี 4 ขั้นตอน ในประเด็นของการเปิดรับส่ือ

พบวา่ ผูรั้บสารมกัจะเลือกส่ือตามความสนใจ ความรู้ ค่านิยม ความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมของตนเอง 

โดยส่ือท่ีจะรับจะตอ้งมีความสะดวกในการเขา้ถึงและสอดคลอ้งกบัความเคยชินหรือความชอบส่วนบุคคล 

ดงันั้น การวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัน าความรู้ดงักล่าวมาใชใ้นการพฒันาแบบสอบถามเก่ียวกบัการรับชมส่ือโฆษณา

ในส่ือเวบ็ไซต ์YouTube ผา่นการท าคลิปโฆษณาผลิตภณัฑ ์Cosmetics ของ YouTuber 

              2.1.2 ลกัษณะของผู้บริโภคยุค Gen Z 

กวา่คร่ึงของชาว Gen Z นิยมซ้ือของผา่นช่องทางออนไลน์ กวา่ 4 ใน 5 ของชาว Gen Z ใชส้ังคม

ออนไลน์เป็นประจ า ชอบหาขอ้มูลและเปรียบเทียบสินคา้ในอินเทอร์เน็ต และนิยมซ้ือสินคา้ผา่น E-

commerce เน่ืองจากลกัษณะของ Gen Z ท่ีเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลย ีท าใหผู้บ้ริโภคกลุ่ม Gen Z นิยม

คน้หาขอ้มูลสินคา้และบริการท่ีตอ้งการดว้ยตนเองผา่นระบบอินเทอร์เน็ต รวมทั้งนิยมซ้ือสินคา้ผา่น E-

commerce มากกวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ ผูป้ระกอบการธุรกิจจึงควรมีการประชาสัมพนัธ์สินคา้ผา่นทาง

เวบ็ไซตท่ี์สามารถเขา้ถึงไดง่้ายและมีขอ้มูลของสินคา้อยา่งละเอียด เช่น ภาพแสดงตวัอยา่งของสินคา้ ขนาด

สี ราคา และท่ีส าคญัควรพฒันาช่องทางในการสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ และขั้นตอนการช าระเงินท่ีสะดวก ง่าย 

และรวดเร็ว ซ่ึงถือเป็นปัจจยัส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคชาว Gen Z 

ชาว Gen Z ไม่ใช่พวก Brand loyal แต่จะใหค้วามส าคญักบัตวัสินคา้เป็นอยา่ง ๆ ไป ชาว Gen Z ไม่

ติด Brand name แต่นิยมใชสิ้นคา้ท่ีสามารถใชง้านไดห้ลากหลาย ท่ามกลางวถีิชีวติในปัจจุบนัท่ีเร่งรีบและ

ตอ้งแข่งขนักบัเวลา ท าใหช้าว Gen Z มีความสามารถในการท างานหลายอยา่งพร้อมกนั (Multitasking) 

สินคา้แบบ Multifunction จึงเป็นท่ีนิยมในชาว Gen Z เช่น เฟอร์นิเจอร์แบบอเนกประสงคห์รือเคร่ืองส าอาง

อเนกประสงค ์ผูป้ระกอบการธุรกิจจึงควรจ าเป็นตอ้งปรับรูปแบบสินคา้ใหส้ามารถใชง้านไดห้ลากหลายข้ึน 

เพื่อใหดึ้งดูดผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Z 

ผูบ้ริโภคชาว Gen Z มีปริมาณประชากรลดนอ้ยลง แต่ก็มีอ านาจซ้ือท่ีสูงข้ึนอยา่งรวดเร็ว การเขา้ใจ

และสร้างพฤติกรรมการบริโภคจากชาว Gen Z อาจสามารถสร้างยอดขายไดม้ากกวา่กลุ่มลูกคา้ Generation 

อ่ืน ๆ ไดเ้ป็นอยา่งมาก ผูบ้ริโภคชาว Gen Z ตอ้งการสินคา้เฉพาะเจาะจงท่ีแสดงความเป็นตวัของตวัเองและ

ใชเ้ทคโนโลยท่ีีทนัสมยั ชาว Gen Z มีทศันคติเป็นผูท่ี้ช่ืนชอบการใชจ่้าย เพื่อสร้างความสุขความพอใจกบั



ตนเอง ดงันั้น ผูป้ระกอบการธุรกิจควรจะมีความคิดสร้างสรรคไ์ม่เหมือนใครเพื่อดึงดูดใหผู้บ้ริโภคชาว Gen 

Z เห็นความแตกต่างของผลิตภณัฑแ์ละเลือกใชสิ้นคา้ดว้ยความเตม็ใจ 

ชาว Gen Z ชอบช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลาย ชาว Gen Z นิยมการส่ือสารดว้ยขอ้ความท่ีสั้น

และเขา้ใจง่าย ดว้ยรูปแบบการติดต่อส่ือสารในยคุน้ีท่ีนิยมติดต่อส่ือสารดว้ยขอ้ความสั้น ๆ ผา่น Application 

ต่าง ๆ เช่น Line, Facebook, WhatsApp, หรือ บริการ Banking Online ก็เป็นหน่ึงในช่องทางการส่ือสารท่ีคน

รุ่นน้ีนิยม ชาว Gen Z ชอบการประชาสัมพนัธ์ท่ีเป็นขอ้ความสั้น ๆ หรือรูปภาพแบบ Infographic ท่ีดู

สวยงามเขา้ใจง่าย ผูป้ระกอบการธุรกิจจึงควรปรับเปล่ียนรูปแบบของการประชาสัมพนัธ์สินคา้ของตนเอง

ดว้ยขอ้ความท่ีสั้นและกระชบั หรือเป็นรูปภาพแบบ Infographic จะไม่ค่อยเช่ือในวธีิการตลาด หรือโฆษณา

แบบเดิม ๆ การเชิญใหช้าว Gen Z มาร่วมเป็นส่วนหน่ึงของแบรนด ์พร้อมกบัท่ีเปิดโอกาสใหพ้วกเขาสร้าง

ตวัตนดว้ยการเป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ผา่น Social media ต่าง ๆ เป็นการตลาดแบบใหม่ท่ีฉีกการตลาด

แบบเดิมซ่ึงจะท าใหช้าว Gen Z รู้สึกผกูพนัและมีความจงรักภกัดีกบัแบรนด์ของคุณ และยงัช่วยส่งเสริมการ

สร้างตวัตนในโลกออนไลน์ใหก้บัชาว Gen Z อีกดว้ย 

ส าหรับชาว Gen Z คุณภาพของสินคา้ตอ้งมาก่อน ชาว Gen Z ค่อนขา้งจะใส่ใจในการเลือกซ้ือ

สินคา้ เน่ืองจากโลกของอินเทอร์เน็ตท่ีท าใหก้ารเขา้ถึงขอ้มูลของสินคา้ต่าง ๆ ท าไดอ้ยา่งรวดเร็ว ผูบ้ริโภค

ไม่จ  าเป็นตอ้งเดินทางไปหาขอ้มูลสินคา้ตามหา้งหรือร้านคา้ เพียงแค่คลิกดว้ยปลายน้ิวก็มีขอ้มูลสินคา้ต่าง ๆ 

ใหเ้ลือกอยา่งมากมายแลว้ ดงันั้นชาว Gen Z จึงคดัเลือกสินคา้ท่ีพวกเขาคน้หาขอ้มูลอยา่งมากก่อนท่ีจะเลือก

ซ้ือ หากสินคา้ของเรามีคุณภาพโดดเด่น ก็จะช่วยใหก้ารตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ของชาว Gen Z มาเลือก

สินคา้เราไดง่้ายข้ึน 

2.2 งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 

 กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2553 : 90) ไดอ้ธิบายถึง พฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ 

หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัความคิดและความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมี 3 รูปแบบ 

1. พฤติกรรมผูบ้ริโภคแปรเปล่ียนได ้(Dynamic) เน่ืองจากความเปล่ียนแปลง ของสภาพแวดลอ้ม

ภายนอก เช่น การส่ือสาร เทคโนโลย ีสังคม ฯลฯ ท าใหมี้ผลกระทบต่อปัจจยัดา้นความคิด ความรู้สึกของ

ผูบ้ริโภคดว้ย และพฤติกรรมผูบ้ริโภค ไดรั้บผลกระทบมาจากปัจจยัภายใน และภายนอก จึงท าใหพ้ฤติกรรม

ผูบ้ริโภคไม่หยดุน่ิงอยูเ่หมือนเดิม แต่อาจมีการเปล่ียนแปลงเคล่ือนไหวไดต้ลอดเวลา 



2. พฤติกรรมผูบ้ริโภคเก่ียวขอ้งกบัปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ระหวา่งความคิดความรู้สึกและการ

กระท า กบัส่ิงแวดลอ้มภายนอก ดงันั้น ความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงตอ้งศึกษาทั้งปัจจยัภายในและ

ปัจจยัภายนอกวา่ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการอะไร อยา่งไร และท าไม 

3. พฤติกรรมบริโภคเก่ียวขอ้งกบัการแลกเปล่ียน (Exchanges) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรม

เพื่อแลกเปล่ียนคุณค่าบางอยา่งกบับางคน ในกรณีน้ีคือการแลกเปล่ียนระหวา่งผูซ้ื้อ (ผูบ้ริโภค) กบัผูข้าย 

(เจา้ของสินคา้) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง 

การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือการท าการตลาดโดยผา่นระบบอินเตอร์เน็ตซ่ึงวธีิน้ีเป็น

การท าการตลาดท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว โดยสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดท้ัว่โลกหรือ

แบบเฉพาะเจาะจงแลว้แต่ความตอ้งการของลูกคา้ การตลาดออนไลน์สามารถช่วยประหยดัค่าใชจ่้าย ทั้งใน

เร่ืองของพนกังานขาย การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์วทิย ุโทรทศัน์ ป้าย

โฆษณา และอ่ืนๆ เพราะการตลาดออนไลน์เป็นบริการตลอด 24ชัว่โมง ท าใหป้ริมาณการซ้ือ-ขายเพิ่มข้ึน

ตลอดเวลา แต่ทั้งน้ีผูข้ายจะตอ้งศึกษาเร่ืองของสินคา้ และช่องทางการประชาสัมพนัธ์ ตลอดจนกาหนดกลุ่ม

เป้าหมายใหช้ดัเจน เพื่อให้การใชส่ื้อประเภทน้ีมีประสิทธิภาพสูงสุด (สิทธิศกัด์ิ บุญมาก, 2556) 

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นการผสมค าระหวา่ง ค าวา่ Social คือสังคม ซ่ึงหมายถึง 

สังคมออนไลน์ และ ค าวา่ Media คือ ส่ือ ซ่ึงหมายถึง เน้ือหา เร่ืองราว บทความ วดีิโอ เพลง และ รูปภาพ 

เป็นตน้ ดงันั้น ส่ือสังคมออนไลน์หมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีเป็นเคร่ืองปฏิบติัการทางสังคม เพื่อใชใ้นการ

ติดต่อส่ือสารและแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ระหวา่งกนัผา่นทางระบบอินเทอร์เน็ต 

ปัจจุบนัส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งมาก โดยผูใ้ช้

เป็นทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารท่ีสามารถสร้างสรรค ์โตต้อบ น าเสนอ ตลอดจนเผยแพร่ขอ้มูล ภาพ วดีิโอ และ

เสียงไดอ้ยา่งอิสระ รวมทั้งสร้างสายสัมพนัธ์เช่ือมโยงกบับุคคลท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนั บุคคลบาง

กลุ่มเล็งเห็นถึงประโยชน์ของส่ือสังคมออนไลน์ คือ สามารถเขา้ถึงกลุ่มคนจ านวนมากไดแ้ทบทุกระดบั จึง

น าส่ือสังคมออนไลน์มาใชเ้พื่อจุดประสงคต่์างๆ เช่น การเงิน การเมืองการศึกษา การแพทย ์และบนัเทิง

(อจัฉริยา ทุ่งแจง้ ,2560) 

 

 



2.3 กรอบแนวคิดในการวจัิย 

 

 

 

 

 

                                                                                  H1 

 

 

 

              H2 

 

 

  

  H3 

 

 

 

 

การตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ ์

Cosmetics 

1. ช่ือเสียงของส่ือ ลดความ

เส่ียงของผูบ้รโิภคในการซือ้

สินคา้ 

2. คณุภาพของขอ้มลูสามารถ

ลดความเส่ียงในการซือ้

สินคา้ 

3. การบอกตอ่หรือการรีวิว

ทางส่ือ 

 

ปัจจัยของผู้บริโภค 

1. พฤตกิรรมการเปิดรบัส่ือ 

2. พฤตกิรรมในการเลือกซือ้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. อิทธิพลของโฆษณา 

2. ปรมิาณการเผยแพรส่ื่อ 

3. อิทธิพลของ YouTuber 

ปัจจัยด้านเนือ้หาของส่ือ 

1. เนือ้หาท่ีใหค้วามบนัเทิง 

2. เนือ้หาท่ีใหป้ระโยชน ์

3. เนือ้หาส่ือเขา้ถึงอารมณแ์ละ

ความรูส้กึ 



2.4 สมมติฐานการวจัิย 

 ในการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลใหค้นรุ่นใหม่(Gen Z) ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics จากการ

โฆษณาผา่นส่ือ YouTube มีสมมติฐานงานวิจยั ดงัน้ี 

1. ปัจจยัของผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics 

จากการศึกษาของกลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2553) ท่ีไดอ้ธิบายวา่ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคแปรเปล่ียนได ้(Dynamic) จากความเปล่ียนแปลง ของสภาพแวดลอ้ภายในและภายนอก  

เช่น การส่ือสาร เทคโนโลย ีและสังคม จึงท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่หยดุน่ิงอยูเ่หมือนเดิม แต่อาจมีการ

เปล่ียนแปลงเคล่ือนไหวไดต้ลอดเวลา เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง นัน่เอง  จากการศึกษาจึงได้

ตั้งสมมติฐานไดว้า่ 

H1: ปัจจยัของผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics 

2. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics 

จากการศึกษาของสิทธิศกัด์ิ บุญมาก (2556) ท่ีกล่าววา่การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ท่ีท า

โดยผา่นระบบอินเตอร์เน็ตซ่ึงเป็นการท าการตลาดท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว  จาก

การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์วทิย ุโทรทศัน์ ป้ายโฆษณา และส่ือสังคม

ออนไลน ์ เพราะการตลาดออนไลน์เป็นบริการตลอด 24ชัว่โมง ท าใหผู้บ้ริโภค สามารถรับชมไดต้ลอดเวลา 

ส่งผลใหต้ดัสินใจซ้ือไดง่้ายมากข้ึน จากการศึกษาจึงไดต้ั้งสมมติฐานไดว้า่ 

H2: ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics  

3. ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics 

จาการศึกษาของอจัฉริยา ทุ่งแจง้ (2560) ไดก้ล่าววา่ ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการ

ติดต่อส่ือสาร โดยผูใ้ชเ้ป็นทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารท่ีสามารถสร้างสรรค ์โตต้อบ น าเสนอ ตลอดจนเผยแพร่

ขอ้มูลน าเสนอ ตลอดจนเผยแพร่ขอ้มูล ภาพ วดีิโอ และเสียงไดอ้ยา่งอิสระ รวมทั้งสร้างสายสัมพนัธ์

เช่ือมโยงกบับุคคลท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนั ส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจไดง่้ายข้ึน จึงตั้งสมมติฐานไดว้า่ 

H3: ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics 



ตารางที ่1 สรุปงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

ช่ือวรรณกรรม ตัวแปรอสิระ ตัวแปรส่งผ่าน ตัวแปรตาม สรุป 
การโฆษณาเบ้ืองตน้ 
 
(กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์
และพรทิพย ์สัม
ปัตตะวนิช ,2553 ) 

 ปัจจยัของผูบ้ริโภค  การตดัสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ ์
Cosmetics 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่
หยดุน่ิงอยูเ่หมือนเดิม แต่
อาจมีการเปล่ียนแปลง
เคล่ือนไหวไดต้ลอดเวลา 
เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเอง 

การตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing) 
 
(สิทธิศกัด์ิ บุญมาก, 
2556) 

ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด 

 การตดัสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ ์
Cosmetics 

การตลาดท่ีสามารถเขา้ถึง
กลุ่มผูบ้ริโภคไดใ้นเวลา
อนัรวดเร็ว  เป็นการตลาด
ออนไลนท่ี์บริการตลอด 
24ชัว่โมง ท าใหผู้บ้ริโภค 
สามารถรับชมได้
ตลอดเวลา ส่งผลให้
ตดัสินใจซ้ือไดง่้ายมากข้ึน 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเลือก
รับชมรายการผา่นทาง
ส่ือออนไลน์ 
 
(อจัฉริยา ทุ่งแจง้ 
,2560) 
 

ปัจจยัดา้นเน้ือหา
ของส่ือ 

 การตดัสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ ์
Cosmetics 

ผูใ้ชเ้ป็นทั้งผูส่้งสารและ
ผูรั้บสารท่ีสามารถ
สร้างสรรค ์โตต้อบ 
น าเสนอ ตลอดจนเผยแพร่
ขอ้มูลน าเสนอ ตลอดจน
เผยแพร่ขอ้มูล ภาพ วดีิโอ 
และเสียงไดอ้ยา่งอิสระ 
รวมทั้งสร้างสายสัมพนัธ์
เช่ือมโยงกบับุคคลท่ีมี
ความสนใจในเร่ือง
เดียวกนั ส่งผลใหเ้กิดการ
ตดัสินใจไดง่้ายข้ึน 

 

 



บทที ่3 

 วธีิวจัิย  

การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง “ การโฆษณาผา่นส่ือYouTubeกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

Cosmetics ของคนรุ่นใหม่(Gen Z) ” เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีรูปแบบการวจิยั

เชิงส ารวจ (Survey Research) และใชว้ธีิการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือส าหรับการ

ด าเนินงานวจิยั เพื่อส ารวจตวัแปรต่าง ๆ ท่ีใชใ้นการวจิยัซ่ึงจะเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภค(Gen Z)ในเขต

มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี  โดยไดก้ าหนดขั้นตอนไว ้ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 

2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3. การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

4. การเก็บรวมรวมขอ้มูล 

5. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยั คือ กลุ่มคนรุ่นใหม่(Gen Z) ท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 18-25 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขต

มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จ  านวน  8,600  คน (มหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขต

สารสนเทศเพชรบุรี, 2563)              

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี  คือกลุ่มคนรุ่นใหม่(Gen Z) ท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 18-25 ปี ท่ีอาศยั

อยูใ่นเขตมหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ไดก้  าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยอาศยั

ตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane (1973) โดยการก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 และระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยใชสู้ตรในการค านวณหากลุ่มตวัอยา่งได ้ดงัน้ี 

n = __N___ 

       1+Ne2 

n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

N = จ านวนประชากร 



e = ค่าความคาดเคล่ือน (e = 0.05) 

n =         8,600____        

        1+8,600(0.052) 

 n ≈ 382.22 คน 

n =  400 คน 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั คือ แบบสอบถามซ่ึงผูว้จิยัไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลจากหนงัสือ งานวจิยั

ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อสร้างเป็นแบบสอบถามท่ีตรงตามวตัถุประสงคใ์นการวจิยั โดยเน้ือหาขอแบบสอบถาม

จะแบ่งเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่1 ขอ้มูลส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ  ระดบัชั้นปี  คณะศึกษา เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended 

question) ท่ีมีการก าหนดค าตอบไวล่้วงหนา้แน่นอนแลว้ ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจรายการ 

(Check-list) แบบเลือกค าตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว (Best answer) 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics ของผูบ้ริโภค (Gen Z) จากการรับชมโฆษณา

ผา่นส่ือ YouTube ท่ีเกิดจากคลิปรีววิผลิตภณัฑข์อง YouTuberไดแ้ก่  ปัจจยัของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด และ ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือ โดยไดก้ าหนดระดบัความคิดเห็นตามแบบมาตรส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale) ตามวธีิของลิเคิร์ท (Likert, 1961) ซ่ึงแบ่งการวดัออกเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ มาก

ท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด ตามล าดบั 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

สร้างแบบสอบถามเพื่อหาปัจจยัดา้นการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics จากการรับชม

โฆษณาผา่นส่ือ YouTube และตรวจสอบเน้ือหาวา่ครอบคลุมวตัถุประสงคห์รือไม่ จากนั้นน าไปให้

ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาตรวจสอบความเท่ียงตรงและความถูกตอ้งของเน้ือหา (Validity) ตลอดจนความชดัเจน

และการใชภ้าษาท่ีเหมาะสม ของแบบสอบถามทั้ง 24 ขอ้ 

หลงัจากนั้นท าการเก็บขอ้มูลเพื่อทดสอบความเหมาะสมเบ้ืองตน้ กบักลุ่มตวัอยา่งอีก 400 คน โดย

ท าการวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าของ ครอนบาค (Cronbach’s alpha) เพื่อวดัความน่าเช่ือถือของ



แบบสอบถาม (Reliability)ใชเ้กณฑย์อมรับท่ีค่ามากกวา่ 0.7 (Hair et al., 2010) ไดค้่าความเช่ือมัน่ของ

แบบสอบถามดงัตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.768 24 

ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบัเป็นไปตามเกณฑ ์คือมีค่าไม่ต ่ากวา่ 0.70 แบบสอบถามจึงสามารถ

น าไปใชไ้ด ้และตวับ่งช้ีของตวัแปรนั้นสอดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมายและเน้ือหาท่ีตอ้งการวดั 

การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ศึกษาการสร้างแบบสอบถามจากเอกสารเพื่อก าหนดขอบเขตและ

เน้ือหาของแบบสอบถาม เพื่อความชดัเจนในการศึกษาวจิยัแลว้น ามาเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น

ผูบ้ริโภค(Gen Z) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตมหาวทิยาลยัศิลปากร วทิยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ดงัน้ี 

1.1 ผูว้จิยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด 

1.2 การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัตรวจสอบความสมบูรณ์และ

ความถูกตอ้งของการตอบแบบสอบถาม 

1.3 น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งมาลงรหสัเพื่อประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง

สถิติ 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) ศึกษาจาก เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลกัการและงานวจิยัท่ี

เก่ียวขอ้ง เพื่อก าหนดขอบเขตของการวจิยัและสร้างเคร่ืองมือใหค้รอบคลุมตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

การวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

เม่ือท าการเก็บขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งครบตามจ านวนแลว้ ผูว้จิยัน า

ขอ้มูลท่ีไดท้  าการลงรหสั (Coding) เรียบร้อยแลว้ ไปวเิคราะห์ ประมวลผลขอ้มูลโดยโปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อ

ท าการค านวณ ค่าสถิติต่างๆท่ีใชใ้นการวจิยัและวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 



1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อใชพ้รรณนาลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งจากพฤติกรรม

การเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics ของผูบ้ริโภค (Gen Z) จากการรับชมโฆษณาผา่นส่ือ YouTube ท่ีเกิดจาก

คลิปรีววิผลิตภณัฑข์อง YouTuber ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ (Percentage), ค่าเฉล่ีย(Mean) และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐานการวจิยั ดงัน้ี 

 การทดสอบเชิงเปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics ของผูบ้ริโภค (Gen Z) จาก

การรับชมโฆษณาผา่นส่ือ YouTube ท่ีเกิดจากคลิปรีววิผลิตภณัฑข์อง YouTuber ท่ีแตกต่างหรือไม่ โดยใช้

การวเิคราะห์ การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั

แปรอิสระหรือตวัแปรตน้ท่ีท าหนา้ท่ีพยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตวัข้ึนไปกบัตวัแปรตาม 1 ตวั เพื่อศึกษาวา่มีตวัแปร

อิสระตวัใดบา้งท่ีร่วมกนักบัการท านายหรือพยากรณ์หรืออธิบายการผนัแปรของของตวัแปรตามได ้

นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 

ปัจจยัของผูบ้ริโภค หมายถึง ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ ซ่ึงมีผลมาจากความ

แตกต่างกนัของลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล ท าใหก้ารตดัสินใจซ้ือของแต่ละ

บุคคลมีความแตกต่างกนั โดยปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบ้ริโภค (ราช ศิริวฒัน์ , 2560) 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดตามการส่ือสารระหวา่งผูจ้  าหน่ายและตลาด

เป้าหมาย เพื่อใหท้ราบเก่ียวกบัสินคา้ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ แจง้ข่าวสาร หรือ ชกัจูง ใหเ้กิด ทศันคติและ 

พฤติกรรมการซ้ือ ประเภทของการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยบุคคล 

(Personal Selling)  การใหข้่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) การตลาดโดยตรง 

(Direct Marketing) การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event Marketing) (จนัฑิสา ศิริสุนทร , 2559) 

ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือ  หมายถึง การเปิดรับรู้ทางการตลาดท่ีใชใ้นการส่ือสารขอ้มูลไปยงั

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเก่ียวกบัสินคา้ตราสินคา้เพื่อทาการสร้างภาลกัษณ์โดยการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่ง

ตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคอยา่งต่อเน่ือง (ณัฐชนนัท ์ก่ิงมณี , 2554) 

 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ และอภิปรายผล 

 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง “ การโฆษณาผา่นส่ือYouTubeกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

Cosmetics ของคนรุ่นใหม่(Gen Z) ”  มีการศึกษาถึงปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด และ ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือ  ซ่ึงผูว้จิยัวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์

ส าเร็จรูป ดงันั้น การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลจึงน าเสนอผลตามขั้นตอนของการวเิคราะห์โดยแบ่งเป็น 

2 ตอน ดงัน้ี 

1. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

2. ผลการวเิคราะห์ปัจจยัของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และ ปัจจยัดา้นเน้ือหาของ

ส่ือ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics 

ผลการวเิคราะห์ 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามเพื่ออธิบายลกัษณะของผูต้อบแบบสอบถาม 

โดยค่าสถิติท่ีน าเสนอคือ ค่าร้อยละ  

 จากการเก็บแบบสอบถามจาก Google Form ผา่นช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ไดรั้บการตอบกลบัจาก

กลุ่มตวัอยา่งท่ีก าหนดจ านวน 400 ฉบบั โดยขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 3 4 และ5 

ตารางที ่3 แสดงจ านวนร้อยล่ะของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 
หญิง 191 47.7 
ชาย 148 37 

LGBTQ 61 15.3 
รวม 400 100 



จากตารางพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.7  รองลงมา

เป็นเพศชาย จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 และสุดทา้ย เป็นส่วนของ LGBTQ จ านวน 61 คน คิดเป็น

ร้อยละ 15.3 

ตารางที ่4  แสดงจ านวนร้อยล่ะของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามระดบัชั้นปีการศึกษา 

ระดบัชั้นปีการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 
1 84 21 
2 116 29 
3 70 17.5 
4 130 32.5 

รวม 400 100 
จากตารางพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นระดบัชั้นปีท่ี 4 จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 

รองลงมาเป็นระดบัชั้นปีท่ี 2 จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 ต่อมาเป็นระดบัชั้นปีท่ี 1 จ านวน 84 คน คิด

เป็นร้อยละ 21 และสุดทา้ย เป็นส่วนของ ระดบัชั้นปีท่ี 3 จ านวน 70  คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 

ตารางที ่5  แสดงจ านวนร้อยล่ะของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามคณะท่ีศึกษา 

คณะท่ีศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 
คณะสัตวศาสตร์และ
เทคโนโลยกีารเกษตร 

79 19.8 

คณะวทิยาการจดัการ 168 42 
คณะเทคโนโลยสีารสนเทศ

และการส่ือสาร 
153 38.2 

รวม 400 100 
 

จากตารางพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นคณะวทิยาการจดัการ จ านวน 168  คน คิดเป็นร้อยละ 42   

รองลงมาเป็นคณะเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 และสุดทา้ย 

เป็นส่วนของ คณะสัตวศาสตร์และเทคโนโลยกีารเกษตร จ านวน 79  คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 

 



ผลการวเิคราะห์ปัจจัยของผู้บริโภค  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และ ปัจจัยด้านเน้ือหาของส่ือ ทีส่่งผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ Cosmetics 

 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และ ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือ 

ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics  การวจิยัคร้ังน้ีใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

(Multiple regression analysis) ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS และใชค้่าสถิติพื้นฐานไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) ในการอธิบายผลการวเิคราะห์ 

ตารางที ่6 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และ ปัจจยัดา้นเน้ือหาของ

ส่ือ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .143 .237  .606 .545   
 Person .131 .046 .133 2.861 .004 .727 1.375 
 Marketing .126 .044 .130 2.878 .004 .769 1.300 
 Media .674 .063 .480 10.709 <.001 .779 1.284 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

 ผลการวเิคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณพบวา่ ตวัแปรอิสระ 3 ตวั ร่วมกนัอธิบายความผนัแปรของการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics ไดร้้อยละ 67.1 โดยพบวา่ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์Cosmetics คือ ปัจจยัของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และ ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือ 

เม่ือพิจารณาตวัแปรอิสระท่ีมีอ านาจในการท านายการเปล่ียนแปลงของการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

Cosmetics ไดดี้ท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือ รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยั

ของผูบ้ริโภค  ตามล าดบั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงเขียนเป็นสมการไดด้งัน้ี สมการถดถอย

พหุคูณ Y = a+b0+X1+b2+X2+b3+X3 

โดยท่ี    Y = ตวัแปรตาม 

X = ตวัแปรอิสระ 



a = ค่าคงท่ี 

b = ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Adjustment = 0.143+0.131(Person)+0.126(Marketing)+0.674 (Media) 

 เม่ือพิจารณาค่า Tolerance และ VIF เพื่อตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตาม

วา่มีความสัมพนัธ์มากกวา่ตวัแปรตามหรือไม่ พบวา่ตวัแปรอิสระทั้ง 3 ตวัมีค่า Tolerance มากกวา่ 0.1 และ

ค่า VIF นอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ตวัแปรท่ีน ามาวเิคราะห์ไม่มีปัญหาสหสัมพนัธ์กนัเอง 

อภิปรายผลการวจัิย 

 จากการท่ีผูว้จิยัสนใจศึกษาเร่ืองการโฆษณาผา่นส่ือYouTubeกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

Cosmetics ของคนรุ่นใหม่(Gen Z) จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 

สมมติฐานข้อที ่1 ปัจจัยของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ Cosmetics 

  ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัของผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics  

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กลัยกร วรกุลลฎัฐานีย ์และพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2553)  สอดคลอ้งท่ีวา่ 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคแปรเปล่ียนได ้(Dynamic) จากความเปล่ียนแปลง ของสภาพแวดลอ้ภายในและ

ภายนอก  จึงท าใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคไม่หยดุน่ิงอยูเ่หมือนเดิม แต่อาจมีการเปล่ียนแปลงเคล่ือนไหวได้

ตลอดเวลา เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง นัน่เอง ดงันั้นการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics 

ของปัจจยัผูบ้ริโภค จะปรับเปล่ียนไปตามกาลเวลา และยคุสมยั จากในส่วนของคนรุ่นใหม่(Gen Z) ท่ีผูว้จิยั

ท าการศึกษา จะเห็นไดว้า่ ปัจจยัของผูบ้ริโภคจะสนใจในการฟัง อ่าน ดูส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อน ามา

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics 

สมมติฐานข้อที ่2 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ 

Cosmetics 

ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

Cosmetics สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สิทธิศกัด์ิ บุญมาก (2556)  สอดคลอ้งท่ีวา่การตลาดออนไลน์ (Online 

Marketing) ท่ีท าโดยผา่นระบบอินเตอร์เน็ตซ่ึงเป็นการท าการตลาดท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดใ้นเวลา

อนัรวดเร็ว  จากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์วทิย ุโทรทศัน์ ป้าย



โฆษณา และส่ือสังคมออนไลน์  เพราะการตลาดออนไลน์เป็นบริการตลอด 24ชัว่โมง ท าใหผู้บ้ริโภค 

สามารถรับชมไดต้ลอดเวลา ดงันั้นการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics ของคนรุ่นใหม่(Gen Z) ท่ี

ผูว้จิยัท าการศึกษา สามารถตดัสินใจซ้ือไดง่้ายมากข้ึน เพราะวา่กลุ่มคนรุ่นน้ี (Gen Z) มีการเขา้ถึงของส่ือ

โฆษณาไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีการส่งต่อๆกนัผา่นส่ือสังคมออนไลน์  ดงัค าท่ีวา่ “ของดีบอกต่อ”   

สมมติฐานข้อที ่3 ปัจจัยด้านเน้ือหาของส่ือส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลติภัณฑ์ Cosmetics 

 ผลการศึกษาพบวา่  ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อจัฉริยา ทุ่งแจง้ (2560) สอดคลอ้งท่ีวา่ ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการ

ติดต่อส่ือสาร โดยผูใ้ชเ้ป็นทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารท่ีสามารถสร้างสรรค ์โตต้อบ น าเสนอ ตลอดจนเผยแพร่

ขอ้มูลน าเสนอ ตลอดจนเผยแพร่ขอ้มูล ภาพ วดีิโอ และเสียงไดอ้ยา่งอิสระ รวมทั้งสร้างสายสัมพนัธ์

เช่ือมโยงกบับุคคลท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนั ดงันั้นการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics ของคน

รุ่นใหม่(Gen Z) ท่ีผูว้จิยัท าการศึกษา ไดว้า่กลุ่มคนรุ่นน้ี(Gen Z) มีการติดส่ือสังคมออนไลน์เป็นชีวติเป็น

ประจ า จะตอ้งมีการอพัเดทเร่ืองราวใหม่ๆอยูต่ลอดเวลาเพื่อใหท้นักระแสใหม่ๆ อยา่งเช่น มี ผลิตภณัฑ ์

Cosmetics ตวัใหม่ออกมา ก็จะมีการหาขอ้มูล ดูวีดีโอรีวิวจาก YouTube  วา่มีความน่าสนใจมากแค่ไหน เพื่อ

น ามาตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics   

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที ่5 

สรุปผลการวจัิย และข้อเสนอแนะ 

 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ืองการโฆษณาผา่นส่ือYouTubeกบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

Cosmetics ของคนรุ่นใหม่(Gen Z) มีการศึกษาถึงปัจจยัของผูบ้ริโภคส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์Cosmetics  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics 

และ ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics ซ่ึงสามารถสรุป

ผลการวจิยั และขอ้เสนอแนะจากการศึกษาไดด้งัน้ี 

สรุปผลการวจัิย 

 ในส่วนของขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามจากการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง รองลงมาเป็นเพศชาย และสุดทา้ยเป็นชาว LGBTQ  และ อยูใ่นระดบัชั้นปีท่ี4  คณะวทิยาการ

จดัการมากท่ีสุด 

 ในส่วนของการศึกษาปัจจยัของผูบ้ริโภค  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด และ ปัจจยัดา้นเน้ือหา

ของส่ือ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics การสรุปผลการศึกษาดงัน้ี 

 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์Cosmetics ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

Cosmetics ผา่นการโฆษณาทาง YouTube ของคนรุ่นใหม่ (Gen Z)  

 จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์Cosmetics ผา่นการโฆษณาทาง YouTube ของคนรุ่นใหม่ (Gen Z) มากท่ีสุด รองลงมาเป็น ปัจจยั

ดา้นการส่งเสริมการตลาด และ ปัจจยัของผูบ้ริโภค  ตามล าดบั หากพิจารณาจากผลการวเิคราะห์สถิติถดถอย

พหุคูณ  

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัดา้นเน้ือหาของส่ือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์

Cosmetics ผา่นการโฆษณาทาง YouTube ของคนรุ่นใหม่ (Gen Z) มากท่ีสุด  ดงันั้น ผูว้ิจยัเองหรือ

ผูป้ระกอบการธุรกิจ Cosmetics  สามารถน าไปปรับใชใ้นการเลือกแบบโฆษณาทาง YouTube ไดดี้มาก

ยิง่ข้ึน 
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