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บทคัดย่อ

	 การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาส่วนประสมการตลาดออนไลน์ การรับรู้ถึงแบรนด์ ความภักดี
ในแบรนด์ และความรักในแบรนด์ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y โดยใช้การวจิยัเชงิปรมิาณ กลุม่ตวัอย่าง คือ ผู้บรโิภคในกลุ่ม Generation Y ช่วงอายรุะหว่าง 
27-42 ปี โดยสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงกลุ่มที่เคยซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จ�ำนวน 400 คน 
และวเิคราะห์ข้อมลูด้วยสถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานและการวเิคราะห์
การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok  
ของ Generation Y ได้แก่ ความรักในแบรนด์สินค้า รองลงมาคือการรับรู้ถึงแบรนด์ ด้านช่องทางการ 
จัดจ�ำหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดย 
ปัจจัยทั้ง 5 ด้าน สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ  
Generation Y ได้ร้อยละ 70.8 โดยน�ำตัวแปรทั้งหมดมาสร้างสมการถดถอยพหุคูณ ดังนี้
	 Y = 0.098 + 0.285(Brand Love) + 0.237(Brand Awareness) + 0.167(Place) + 0.154 
(Privacy) + 0.132(Brand Loyalty)

ค�ำส�ำคัญ:  การตัดสินใจซื้อ กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เครื่องส�ำอาง แพลตฟอร์มติ๊กต๊อก เจเนอเรชันวาย

Abstract

	 The purpose of this research was to study online marketing mix factors, brand 
awareness, brand loyalty and love of brand which affected to purchase decision cosmetics 
through the TikTok platform of Generation Y by using quantitative research. The sample 
group was 400 consumers in the Generation Y group who aged between 27-42 years old 
by using a purposive sample from a group that had purchased cosmetics through the  
TikTok platform. The data was analyzed by using descriptive statistics, including percentage, 
mean, standard deviation and multiple regression analysis. The results found that factors 
that affected to purchase decision cosmetics through the TikTok platform of Generation Y 
included love of brand, followed by brand awareness, place, privacy protection and brand 
loyalty statistically significant. All five factors could predict to purchase decision cosmetics 
through the TikTok platform of Generation Y about 70.8 percent by bringing all variables to 
create a multiple regression equation as follows;
	 Y = 0.098 + 0.285(Brand Love) + 0.237(Brand Awareness) + 0.167(Place) + 0.154 
(Privacy) + 0.132(Brand Loyalty)
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันผู้คนต่างให้ความส�ำคัญกับการพัฒนาบุคลิกภาพของตนเอง โดยที่เครื่องส�ำอางเป็นปัจจัย
ส�ำคัญที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในชีวิตประจ�ำวันเพื่อเสริมความงาม ซ่ึงไม่ได้จ�ำกัดเพศตามค่านิยมในปัจจุบัน 
ที่ต้องการเสริมภาพลักษณ์ให้ตนเองดูดีข้ึน รวมถึงช่วยเพิ่มความมั่นใจและเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีให้กับ
ตนเองมากขึ้น จากข้อมูลตลาดเครื่องส�ำอางของไทยเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5.0 ต่อปี ซึ่งเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 
2565 ประมาณ 1.5 เท่า (Krungthai COMPASS, 2566) โดยมีความสอดคล้องกับการส�ำรวจข้อมูล 
ผูบ้รโิภคของ TNP Research (2023) พบว่าพฤตกิรรมการใช้จ่ายของผูบ้รโิภคชาวไทยร้อยละ 81 มแีผนการ
ใช้จ่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องส�ำอาง อีกทั้งยังต้องการผลิตภัณฑ์ความงามในรูปแบบใหม ่
ตลอดเวลา โดยผูบ้รโิภคร้อยละ 41 มกีารวางแผนทีจ่ะใช้จ่ายเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ดแูลผิวและเครือ่งส�ำอางมากข้ึน 
ต่อเนื่อง
	 เทคโนโลยดีิจทิัลเข้ามามีบทบาทส�ำคญัในทกุอตุสาหกรรม ไมเ่ว้นแมแ้ต่อตุสาหกรรมเครือ่งส�ำอาง 
โดยปัจจุบันผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องส�ำอางได้น�ำใช้สื่อสังคมออนไลน์เข้ามาเป็นช่องทางในการ
สือ่สาร เพ่ือเพ่ิมประสทิธภิาพทัง้ในแง่ของการพฒันาผลติภณัฑ์ และการน�ำเสนอสนิค้าทีต่รงกบัความต้องการ
ของผู้บริโภคมากที่สุด (Krungthai COMPASS, 2566) ซึ่งปัจจุบันพฤติกรรมการใช้ชีวิตของทุกคนทั่วโลกได้
เปลี่ยนไปอย่างมาก โดยเฉพาะการเลือกซื้อสินค้าที่เปลี่ยนมาเป็นการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มาก
ขึน้ รวมถึงแอฟพลเิคชนัต่าง ๆ  ท�ำให้สดัส่วนการซ้ือสนิค้าออนไลน์เพิม่ขึน้อย่างนยัสําคัญ สอดคล้องกบัผลการ
ส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจ�ำปี 2565 พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยใช้
เวลาในการเข้าถงึอนิเทอร์เน็ตเฉลีย่อยูท่ี ่7 ชัว่โมง 4 นาทต่ีอวนั โดยการซือ้ของออนไลน์กลายเป็นพฤตกิรรม
ปกติของคนไทย นอกจากน้ี Generation ท่ีมีพฤติกรรมเลือกซื้อสินค้า/บริการทางออนไลน์มากที่สุด คือ  
Gen Y ซึ่งมีช่วงอายุระหว่าง 27-42 ปี คิดเป็นร้อยละ 88.36 รองลงมาคือ Gen X ร้อยละ 84.55 Gen Z 
ร้อยละ 81.53 และ Baby Boomers ร้อยละ 74.04 (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565)
	 แพลตฟอร์มท่ีผู ้ประกอบการของธุรกิจต่างให้ความสนใจในปัจจุบัน คือ TikTok ซึ่งเป็น 
แอปพลิเคชันสัญชาติจีนบนแพลตฟอร์มมือถือ เปิดตัวเมื่อเดือนกันยายน ปี พ.ศ. 2559 และได้รับความ
นิยมทั่วโลก โดย TikTok ถือเป็นแพลตฟอร์ม Social Media ที่มีจุดเด่นคือ มีฟังก์ชันในการสร้างและตัดต่อ 
คลิปวิดีโอที่หลากหลาย สามารถแต่งภาพ ใส่เพลงประกอบ ใช้เอฟเฟกต์ต่าง ๆ ท�ำให้ผู้ใช้งานได้สร้างวิดีโอ
ที่แสดงความเป็นตัวตน ใช้งานง่าย สามารถสร้างวิดีโอความยาว 15-60 วินาที และสามารถแชร์วิดีโอ 
ให้ผูใ้ช้คนอืน่เหน็ได้ (ปิยนชุ จงึสมานกุล, 2563) โดย TikTok ได้เพิม่ฟีเจอร์ TikTok Shop ซึง่ช่วยเพิม่โอกาส 
ในการสร้างยอดขาย ซึ่งเชื่อมโยง TikTok ไปยังร้านค้าออนไลน์ของผู้ค้าโดยตรง ท�ำให้ผู้คนสามารถซ้ือ
สินค้าที่ต้องการได้บนแพลตฟอร์ม ทั้งนี้ สถิติและข้อมูลผู้ใช้แพลตฟอร์ม TikTok ในประเทศไทยในปี พ.ศ. 
2565 พบว่า กลุ่มผู้ใช้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้ใช้ Generation Y รองจาก Generation Z นอกจากนี้ จากการ
ส�ำรวจพบว่า Generation Y ร้อยละ 79 นับเป็นกลุ่มคนที่มีก�ำลังซื้อไม่ได้ อีกทั้งติดตามเฉพาะความบันเทิง 
บนแพลตฟอร์มเท่าน้ัน แต่ยังติดตามแบรนด์ท่ีอยู่ในแพลตฟอร์มด้วย โดยประเภทสินค้าที่มีเลือกซื้อนั้นคือ 
เครื่องส�ำอาง มากที่สุดเป็นอันดับ 2 รองจากเสื้อผ้า รองเท้า (Marketeer Team, 2566) โดยปัจจุบันเครื่อง
สําอางเข้ามามีเกี่ยวข้องในชีวิตประจ�ำวันของผู้บริโภคมากขึ้น เป็นผลท�ำให้ตลาดเครื่องสําอางจะต้องหา
ความแตกต่างทัง้ในเรือ่งของราคาและคณุภาพท่ีสามารถตอบสนองความปรารถนาของผูบ้รโิภค โดยผูบ้รโิภค 
ยุคใหม่ได้มีทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการที่เปลี่ยนไป 
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	 อย่างไรก็ตาม ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษาความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล เป็นเครื่องมือ
ส�ำหรับส่งเสริมการประกอบธุรกิจออนไลน์เพื่อให้บรรลุจุดมุ่งหมายที่ตั้งเป้าไว้ การรับรู้ถึงแบรนด์ เป็นการที ่
ผู้บริโภคระลึกหรือจดจําได้ถึงแบรนด์ ความภักดีในแบรนด์เป็นการที่ผู้บริโภคมีความคิดเชิงบวกต่อแบรนด ์
จนเกิดเป็นการซ้ือซ�ำ้และการบอกต่อและความรกัในแบรนด์ ซึง่เป็นความสมัพนัธ์อนัยาวนานระหว่างแบรนด์
กับผู้บริโภคความรู้สึกท่ีมากกว่าความพึงพอใจท่ีเกิดเพียงชั่วคราว ท้ังหมดล้วนเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด
ออนไลน์ที่นิยมใช้ในการก�ำหนดแผนการตลาดออนไลน์ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพ
	 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจในเครื่องส�ำอางพัฒนาต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y
	 2. เพื่อศึกษาการรับรู้ถึงแบรนด์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y
	 3. เพ่ือศกึษาความภกัดใีนแบรนด์ ท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y
	 4. เพื่อศึกษาความรักในแบรนด์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y

นิยามศัพท์เฉพาะ
	 1. ผู้บริโภค Generation Y หมายถึง ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ 27-42 ปี หรือ 
กลุ่มคนที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2523-พ.ศ. 2540 การศึกษาครั้งนี้เจาะจงผู้บริโภค Gen Y ที่เคยซื้อเครื่องส�ำอาง
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok
	 2. เคร่ืองส�ำอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตมาเพ่ือใช้ในร่างกายมนุษย์เพื่อท�ำความสะอาด  
บํารุง ตกแต่งให้ใบหน้าและส่วนอื่น ๆ ของร่างกายเกิดความสวยงาม ในท่ีน้ีประเภทของเคร่ืองส�ำอาง  
ได้แก่ แป้งพัฟ ลิปสติก อายแชโดว์ มาสคาร่า รองพื้น บลัชออน อายไลเนอร์ ครีมบ�ำรุงผิวและอื่น ๆ

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดผู้บริโภค Generation Y
	 Generation Y หรอื Gen Y คอื การแบ่งกลุม่ประชากรด้วยหลกัประชากรศาสตร์ (Demography) 
ของนักเศรษฐศาสตร์ โดยใช้อายุเป็นเครื่องมือในการแบ่งกลุ่มลักษณะหรือพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งผู้บริโภค 
Gen Y เป็นผู้ที่เกิดในช่วง พ.ศ. 2523-พ.ศ. 2540 ที่มีอายุระหว่าง 27-42 ปี ถือได้ว่าเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
ที่นักการตลาดให้ความส�ำคัญ เน่ืองจากก�ำลังเป็นกลุ่มแรงงานหลักในการผลักดันเศรษฐกิจและพัฒนา 
ประเทศแทนกลุ่ม Generation X และ Baby Boomer ที่ก�ำลังเข้าสู่วัยเกษียณ นอกจากน้ี ผู้บริโภค 
Gen Y เป็นกลุ่มที่มีก�ำลังซื้อสูง กล้าตัดสินใจ และพร้อมเปิดรับสิ่งใหม่อยู่เสมอ ส่วนใหญ่มักใช้ชีวิตสัมพันธ์
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กับเทคโนโลยี และการบริโภคข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งนิยมซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์มากกว่าเดินซื้อตาม 
ห้างสรรพสินค้า (nitayaporn.mongkol, 2563)
	 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
	 Kotler and Keller (2017) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) คือ เครื่องมือส�ำคัญ
ส�ำหรับการสร้างกิจกรรมของการตลาดออนไลน์ ซึ่งเป็นองค์ประกอบร่วมจากส่วนประสมทางการตลาด 
(4’Ps) ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ�ำหน่าย (Place) รวมถึงการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) โดยเพิม่ส่วนประกอบ คอื การรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) และการให้บรกิาร
ส่วนบุคคล (Personalization) ซึ่งเป็นสิ่งที่มีความครอบคลุมกับคุณลักษณะของผู้บริโภคจากโลกออนไลน์ 
ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อเพื่อความสะดวกสบายแก่ผู้บริโภค ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความ 
พอใจในตัวผลิตภัณฑ์ และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง
	 การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness)
	 Keller (1993) กล่าวว่า การรับรู้ถึงแบรนด์ เป็นการตระหนักถึงตราสินค้าเป็นการที่ผู้บริโภค 
สามารถจดจําหรือนึกถึงแบรนด์สินค้าน้ันได้ เกิดความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ซึ่งน�ำมาสู่ความรู้สึกชอบ  
(Liking) เนื่องจากคนเราชอบสิ่งที่ตนเองคุ้นเคย บางครั้งความคุ้นเคยเพียงอย่างเดียวก็น�ำมาซึ่งการตัดสินใจ
ซื้อได้ ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่มีแรงจูงใจที่จะใช้ความพยายามประเมินคุณลักษณะสินค้า
	 ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty)
	 Schiffman and Kanuk (2007) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 
คือ ความรู้สึกที่ดีที่ปรากฏในจิตใจของผู้บริโภคจนน�ำไปสู่การเลือกแบรนด์เดิมอีกครั้ง โดยเหตุหลักส�ำคัญ
ของความภักดี กล่าวได้ว่า เม่ือใดท่ีผู้บริโภคเกิดความจงรักหรือซื่อสัตย์ย่อมเป็นผลให้แบรนด์นั้นเกิดส่วน 
ครองตลาดมากขึ้น ความรู้สึกดังกล่าวจับต้องไม่ได้
	 Gamble and Woodcock (1989) ได้อธิบายไว้ว่า การที่ผู้บริโภคมีความคิดเชิงบวกต่อแบรนด์
หน่ึง เป็นเหตุเกิดจากการวัดสิ่งที่แบรนด์แสดงออก จนน�ำไปสู่ความมั่นใจ ความเชื่อมั่น โดยความภักดี
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ความภักดีทางอารมณ์ (Emotional Loyalty) เป็นเหตุจากสภาวะ
จิตใจโดยเป็นความรู้สึกเชิงต่อแบรนด์สิ่งหนึ่งสิ่งใดโดยไม่ต้องมีเหตุผลใดมาสนับสนุน โดยเกิดจากความรู้สึก
พิเศษภายในจิตใจของลูกค้า ซึ่งถือว่าแบรนด์ได้ประโยชน์จากความภักดีของลูกค้าประเภทน้ี และความ
ภักดีจากเหตุผล (Rational Loyalty) เป็นเหตุจากการกระท�ำด้วยความเต็มใจ เหตุเพราะผู้บริโภคได้รับการ
ตอบรับจากแบรนด์ เพื่อปกป้องการที่ผู้บริโภคจะไปภักดีต่อแบรนด์อื่น อย่างไรก็ดี ผู้บริโภคสามารถมีความ
ภักดีมากกว่าหนึ่งแบรนด์ โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษา ความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ต่อไป
	 ความรักในแบรนด์ (Brand Love)
	 Halilovic (2013) ได้กล่าวถึงแนวคิดอันเกี่ยวโยงความรักในตราสินค้าไว้ว่า ความรักในตรา สินค้า
เป็นส่วนหนึง่ของโครงสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บรโิภคกับตราสนิค้าและเป็นความสัมพนัธ์ทีร่นุแรงมากกว่า
ความชื่นชอบ ผู้บริโภคสามารถท่ีจะอธิบายความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้าโดยใช้เรื่องของความรักได้เนื่องจาก 
ผู้บริโภคเริ่มที่จะมีความสัมพันธ์และมีอารมณ์ความรู้สึกร่วมไปกับตราสินค้า อีกทั้งความรักในตราสินค้านั้น
รวมถึงความเต็มใจที่จะประกาศหรือแสดงออกซึ่งความรัก เช่น การพูดว่าฉันรักตราสินค้านี้ (I Love This 
Brand) และเกี่ยวข้องกับการรวมตัวกันระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค นอกจากนี้ความรักในตราสินค้ายังมี
ความแตกต่างจากผลกระทบจากตราสินค้าโดยท่ัวไป จะเห็นได้ว่าความรักระหว่างบุคคลนั้นมีความเข้มข้น
รุนแรงมากกว่าความชื่นชอบระหว่างบุคคลดั้งนั้นความรักในตราสินค้าก็เช่นกัน (Ismail & Spinelli, 2012)
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จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี สามารถก าหนดกรอบแนวคิดในงานวิจัยได้ดังนี้ 
            ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจยัไว้ดังน้ี 
สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 

Generation Y 
สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ถึงแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation 

Y 
สมมติฐานที่  3 ความภักดีในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 

Generation Y 
สมมติฐานที่ 4 ความรักในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation 

Y 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาครั้งน้ีผู้วจิัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้ลักษณะส ารวจ (Survey)  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ 26-42 ปี ที่เคยซื้อเครื่องส าอางผ่าน

แพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีค านวณสูตรของ Cochran (1977) ดังนี ้
  จากสูตร   n = P(1 – P)Z2 

                           d2 

โดย  n = จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยจะสุ่ม 
Z = ความเชื่อมั่นที่ก าหนดไว้ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี 0.05 
d = สัดส่วนความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 

ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ด้านราคา (Price) 
- ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
- ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
- ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 
- ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ 

Generation Y 
การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) 

ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ความรักในแบรนด์ (Brand Love) 

	 การตัดสินใจซื้อ
	 Kotler and Armstrong (2012) อธิบายไว้ว่า การตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและ
บริการในการเลือก ซ่ึงเป็นพฤติกรรมซ่ึงประกอบขึ้นโดยผู้บริโภคอยากจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ  
ก่อนทีจ่ะเกิดการตดัสินใจ มกัจะมวีดัประเมนิ อนัเป็นสิง่ทีใ่นการก�ำหนดกลยทุธ์การตลาด ทัง้นี ้การตัดสนิใจ
ซือ้ (Purchase Intention) เป็นอีกหนึง่ปัจจยัขัน้ตอนของปฏกิริยิาของผูบ้รโิภคทีก่ระท�ำลงไป กล่าวคือก่อนท่ี
ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าอย่างใดอย่างหนึง่นัน้ จะมอีทิธพิลจากทัง้ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก
เข้ามากระตุ้น เม่ือปัจจัยเหล่าน้ีถูกป้อนเข้าสู่ระบบหรือกระบวนการคิดของมนุษย์จึงเกิดเป็นพฤติกรรม 
ออกมา

	 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี สามารถก�ำหนดกรอบแนวคิดในงานวิจัยได้ ดังนี้

 		           ตัวแปรอิสระ					     ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ผู้วิจัยได้ก�ำหนดสมมติฐานการวิจัยไว้ดังนี้
	 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y
	 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ถึงแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y
	 สมมตฐิานที ่3 ความภกัดใีนแบรนด์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y
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	 สมมติฐานที่ 4 ความรักในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้ลักษณะส�ำรวจ 
(Survey) 
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ 26-42 ปี ที่เคยซื้อ
เครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้วิธีค�ำนวณสูตรของ 
Cochran (1977) ดังนี้
		  จากสูตร 		 n = P(1 – P)Z2

          	   			              d2

โดย	 n = จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง
	 P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยจะสุ่ม
	 Z = ความเชื่อมั่นที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ 0.05
	 d = สัดส่วนความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้
	 แทนค่าจากสูตร P = 0.50, Z = 1.96, d = 0.05 ทั้งนี้ จากการค�ำนวณได้ขนาดตัวอย่าง 385 คน 
แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาด ผู้ศึกษาจึงก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส�ำหรับการศึกษาจ�ำนวน 400 คน และ
ท�ำการคัดเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ ส่วน
ที่ 1 ค�ำถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ ลักษณะ
ค�ำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ลักษณะค�ำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Check List) ส่วนที่ 3 ค�ำถามเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  
(Promotion) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  
(Privacy) ส่วนที่ 4 ค�ำถามเกี่ยวกับการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดีในแบรนด์ (Brand 
Loyalty) และความรักในแบรนด์ (Brand Love) ส่วนที่ 5 ค�ำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทาง
เลอืก การตดัสนิใจซือ้ และพฤตกิรรมหลงัการซ้ือ โดยส่วนที ่3 -5 ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามมาตรวัดแบบ Likert (Likert’s Scale) ก�ำหนดการให้เป็น 5 ระดบั 
คือ มากที่สุด (5) มาก (4) ปานกลาง (3) น้อย (2) และน้อยที่สุด (1) และส่วนที่ 6 เป็นค�ำถามเพื่อแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัญหาและข้อเสนอแนะ ลักษณะค�ำถามเป็นแบบปลายเปิด (Open Ended) และได้ท�ำการ
ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยค่า Cronbach’s Alpha ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.808-0.933 ซึ่งอยู่ใน
ระดับที่ยอมรับได้
	 การเก็บรวบรวมด้วยการใช้แบบสอบถามจากผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y โดยการส่งต่อ 
(Share) โดยใช้แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ด้วยลิงค์ https://forms.gle/ygDzkCD86fVzvWzVA  
ไปยงัช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ  โดยได้มผีูต้อบกลบัมาจ�ำนวน 422 ชุด ขณะทีไ่ด้แบบสอบถามทีม่คีวามสมบูรณ์
เพื่อการวิเคราะห์ จ�ำนวน 400 ชุด
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	 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ ความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple  
Regression Analysis)

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 การวิจัยกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ช่วงอายุ 27-42 ปี ที่เคยซื้อเครื่องส�ำอาง
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จ�ำนวน 400 คน มีผลการวิจัยดังนี้
	 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y ที่เคยซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม  
TikTok พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากท่ีสดุ มอีาย ุ27–30 ปี ส่วนใหญ่จบการศกึษาระดบัปริญญาตรีหรอื 
เทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 25,001–35,000 บาท
	 พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok พบว่า ผู้บริโภค 
ในกลุ่ม Generation Y ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเครื่องส�ำอางประเภทลิปสติก เลือกซื้อเครื่องส�ำอางเนื่องจาก 
ราคาสมเหตุสมผล ความถ่ีในการเลือกซ้ือ น้อยกว่า 1-2 ครั้งต่อเดือน บุคคลที่มีผลต่อการเลือกซื้อ 
เครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok คือเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน และจ�ำนวนเงินที่ซื้อ น้อยกว่า 1,000 บาท
	 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) โดยระดบัความคดิเหน็ภาพรวมอยูใ่นระดับมาก ซึง่พจิารณา
เป็นรายด้าน โดยมคีวามคดิเหน็ในระดบัมากทกุด้าน เม่ือเรยีงค่าเฉล่ียจากมากไปน้อย พบว่า ในด้านผลิตภณัฑ์ 
(Product) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 รองมาคือด้านราคา (Price) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ด้านการส่งเสริมทางการ
ตลาด (Promotion) ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และ 
ด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) มค่ีาเฉลีย่เท่ากัน อยูท่ี ่3.96 โดยเมือ่พจิารณาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
มค่ีาระหว่าง 0.615–0.544 ถอืได้ว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ไม่แตกต่างกนั โดยพจิารณาจากค่าส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐานที่ได้น้อยกว่า 1 ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ภาพรวม

           ส่วนประสมการตลาดออนไลน์	 c	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)	 4.10	 0.544	 มาก

ด้านราคา (Price)	 4.06	 0.566	 มาก

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)	 4.03	 0.606	 มาก

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)	 4.04	 0.610	 มาก

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) 	 3.96	 0.612	 มาก

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)	 3.96	 0.615	 มาก

                          รวม	 4.03	 0.517	 มาก
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	 ผูบ้รโิภคในกลุม่ Generation Y มรีะดบัความคดิเหน็ต่อความภกัดใีนตราสนิค้า (Brand Loyalty) 
มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 รองมาการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Aware-
ness) มีความคิดเห็นภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และปัจจัยความรักในแบรนด์ มีความ
คดิเหน็ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.94 โดยเมือ่พจิารณาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน มค่ีาระหว่าง 
0.619–0.644 ถือได้ว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน โดยพิจารณาจากค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่
ได้น้อยกว่า 1 ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ความภักดี 
ในแบรนด์ (Brand Loyalty) และความรักในแบรนด์ (Brand Love) ภาพรวม

                        ปัจจัย	 c 	 S.D.	 การแปรผล

การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness)	 3.96	 0.619	 มาก

ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty)	 3.97	 0.644	 มาก

ความรักในแบรนด์ (Brand Love)	 3.94	 0.636	 มาก

	 การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y พบว่า มีความคิดเห็น
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 พิจารณาเป็นรายด้านมีความคิดเห็นในระดับมากทุกด้าน 
เมื่อเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า ผู้บริโภคคิดว่าขั้นตอนการซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
มีความง่าย ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 รองมาคือ ผู้บริโภคคิดว่าจะยังซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
อีกในครั้งต่อไป ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ผู้บริโภคคิดว่าจะซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok จากการ
รีวิวในสื่อสังคมออนไลน์ และผู้บริโภคคิดว่าจะแนะน�ำเพื่อนหรือคนรู้จักให้ซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok อย่างแน่นอน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และผู้บริโภคคิดว่าการซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ท�ำให้ได้รับประสบการณ์ท่ีแตกต่าง มีค่าเฉลี่ย 3.86 โดยเมื่อพิจารณาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีค่าระหว่าง 
0.800–0.885 ถือได้ว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน แต่ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ได้น้อยกว่า 1 
สามารถน�ำไปวิเคราะห์ได้ ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง

                        การตัดสินใจซื้อ	 c	 S.D.	 การแปรผล

ผู้บริโภคคิดว่าการซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok	 3.86	 0.800	 มาก 
ท�ำให้ได้รับประสบการณ์ที่แตกต่าง

ผู้บริโภคคิดว่าการซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok	 3.98	 0.885	 มาก 
สะดวกในการค้นหาข้อมูล

ผู้บริโภคคิดว่าจะซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok	 3.97	 0.823	 มาก 
จากการรีวิวในสื่อสังคมออนไลน์

ผู้บริโภคคิดว่าขั้นตอนการซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม	 4.02	 0.805	 มาก 
TikTok มีความง่าย

ผู้บริโภคคิดว่าจะยังซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 	 3.99	 0.867	 มาก
TikTok อีกในครั้งต่อไป

ผู้บริโภคคิดว่าจะแนะน�ำเพื่อนหรือคนรู้จักให้ซื้อเครื่องส�ำอาง	 3.97	 0.840	 มาก
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok อย่างแน่นอน	

                                รวม	 3.96	 0.647	 มาก

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 การทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ของเพยีร์สนัระหว่างตวัแปรอสิระกับการตดัสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation 
Y ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่าง 
0.579** ถงึ 0.787** แสดงว่า ความสมัพนัธ์ของตวัแปรไม่เกินเกณฑ์ทีจ่ะเกดิปัญหาความสมัพนัธ์ของตัวแปร
อิสระที่สูงเกิน (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) ดังตารางที่ 4
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ตารางที่ 4 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y

     				       ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (r)
	 Y	 1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	 8	 9

การตัดสินใจซื้อ	 1.000

ผลิตภัณฑ์	 .579**	 1.000

ราคา	 .673**	 .702**	 1.000

ช่องทางจัด	 .682**	 .665**	 .784**	 1.000
จ�ำหน่าย	

การส่งเสริมทาง	 .695**	 .608**	 .722**	 .765**	 1.000
การตลาด

การให้บริการ	 .716**	 .644**	 .693**	 .712**	 .787**	 1.000
ส่วนบุคคล

รักษาความเป็น	 .748**	 .625**	 .699**	 .703**	 .765**	 .802**	 1.000
ส่วนตัว

การรับรู้ถึง	 .764**	 .605**	 .684**	 .675**	 .714**	 .733**	 .746**	 1.000
แบรนด์

ความภักดี	 .755**	 .584**	 .640**	 .632**	 .677**	 .760**	 .779**	 .784**	 1.000
ในแบรนด์

ความรัก	 .787**	 .603**	 .660**	 .666**	 .685**	 .762**	 .789**	 .785**	 .834**	1.000
ในแบรนด์

	 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เชิงอนุมานโดยสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ด้วยวิธี 
Stepwise ซึ่งมีผลการวิเคราะห์ สามารถสรุปตามสมมติฐานได้ดังนี้
	 สมมตฐิานท่ี 1 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y พบว่า มีเพียง 2 ด้าน คือด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และด้านการ
รักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ  
Generation Y อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
	 สมมติฐานที่ 2 พบว่า การรับรู้ถึงแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 สมมตฐิานที ่3 พบว่า ความภกัดใีนแบรนด์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 สมมติฐานที่ 4 พบว่า ความรักในแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปัจจัย



วารสารสุทธิปริทัศน์ 31ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๒ เมษายน - มิถุนายน ๒๕๖๗

	 จากผลการศึกษาสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y อย่างนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y ได้ร้อยละ 70.8 (R2 = 0.708) โดยสามารถน�ำตัวแปรทั้งหมดมา
พยากรณ์ผ่านการเขียนสมการถดถอยพหุคูณ ดังนี้
	 Y = 0.098 + 0.285(Brand Love) + 0.237(Brand Awareness) + 0.167(Place) + 0.154(Pri-
vacy) + 0.132(Brand Loyalty)
	 สมการรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ได้ดังนี้
	 Z = 0.280 + 0.227 + 0.156 + 0.146 + 0.131
	 และเมื่อพิจารณาตัวแปรที่ดีที่สุดคือ ความรักในแบรนด์ รองลงมาคือการรับรู้ถึงแบรนด์ ด้านช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และความภักดีในแบรนด์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ (β) 
เท่ากับ 4.960 4.531 3.837 2.859 และ 2.372 ดังตารางที่ 5

ตารางที ่5 การวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหคุณูปัจจยัทีส่่งผลกับการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของ Generation Y

        ตัวแปร	 B	 Std. Error	 Beta (β)	 t	 Sig.	 Tolerance	 VIF

ค่าคงที่ (Constant)	 0.098	 0.130			   0.759	 0.448

Brand Love	 0.285	 0.057	 0.280	 4.960***	 0.000	 0.232	 4.309

Brand Awareness	 0.237	 0.052	 0.227	 4.531***	 0.000	 0.296	 3.381

place	 0.167	 0.043	 0.156	 3.837***	 0.000	 0.447	 2.236

privacy	 0.154	 0.054	 0.146	 2.859***	 0.004	 0.283	 3.536

Brand Loyalty	 0.132	 0.056	 0.131	 2.372*	 0.018	 0.242	 4.124

a. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y

R Square (R2) = 0.708, Adjusted R Square = 0.705, F = 191.371 

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05, ***มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.001 

อภิปรายผล
	 จากผลการศึกษา สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้
	 จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบพบว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ส่งผลต่อการตัดสิน
ใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler 
and Keller (2017) ที่อธิบายไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6’Ps) คือ องค์ประกอบส�ำคัญในการ
ด�ำเนินงานการตลาดออนไลน์ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ สอดคล้องผลการศึกษาของ อัคริยา รณศิริ 
และคณะ (2564) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
ประดับเงินของผู้บริโภคบนช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
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ทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องประดับเงินของผู้บริโภคบนช่องทาง 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลการ
ศึกษาของ เรวดี ฉลาดเจน (2564) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มเจเนอเรช่ัน Y พบว่า ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ�ำหน่าย และด้านสินค้า รวมถึงด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ จอย พันธ์แตง (2565) ที่ศึกษาปัจจัยที่มี
ผลตอ่การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางเคานเ์ตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร  
พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางเคาน์เตอร์แบรนด์ผ่านทางแอพพลิเคชั่นออนไลน์ อย่างมีนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติ
	 จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบพบว่า การรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand Awareness) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.001 
ซึ่งแนวคิดของ Keller (1993) อธิบายไว้ว่า การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand Awareness) เป็นการระลึก
หรือจดจ�ำได้ ถึงแบรนด์ ที่มีอยู่ในความทรงจ�ำของผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคจะมีความสามารถในการแยกแยะ 
หรือระบุถึงแบรนด์ ในสถานการณ์ที่ไม่เหมือนกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริมนต์ สุวรรณรัตน์ (2565) 
ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณภาพของสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคที่ซ้ือเครื่องส�ำอางผ่าน 
ช่องทางออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
	 จากผลการวเิคราะห์เพ่ือทดสอบพบว่า ความภักดใีนแบรนด์ (Brand Loyalty) ส่งผลต่อการตัดสิน
ใจซือ้เครือ่งส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิี ่0.05 ซึง่แนวคดิ
ของ วรัตต์ อินทสระ (2553) อธิบายไว้ว่าความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการที่ผู้บริโภค 
มทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิค้าหนึง่เกดิจากการประเมนิทางเลือกในตวัสินค้า จนท�ำให้เกดิความเช่ือมัน่ การนกึถงึ
และหรือตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อต่อเนื่อง 
	 จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบพบว่า ความรักในแบรนด์ (Brand Love) ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ Generation Y อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.001 สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Carroll and Ahuvia (2006) อธิบายแนวคิดเกี่ยวกับความรักในตราสินค้าไว้ว่าเป็นระดับ
ของความรู้สึกหลงใหลรวมไปถึงความรู้สึกพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการรวมไปถึงตราสินค้า 
ของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กัญชพร คูตระกูล (2561) พบว่า  
ความรักในตราสินค้าส่งผลต่อการสื่อสารการสื่อสารแบบปากต่อปากในด้านดี ซึ่งเป็นการส่ือสารทาง 
การตลาดไปให้บุคคลหนึ่งส่งต่อข่าวสารไปยังคนอื่นเพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อได้

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1. จากผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ในด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และ
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของ Generation Y ฉะนั้น ร้านค้าบนแพลตฟอร์ม TikTok ต้องให้ความส�ำคัญกับการรีวิวหรือแสดงความ
คิดเห็นในเว็บไซต์มีความปลอดภัย และการที่ข้อมูลการส่ังซ้ือสินค้าของลูกค้าถูกเก็บเป็นความลับ อย่างไร
ก็ตามแพลตฟอร์ม TikTok กระบวนการมีความสะดวก และง่ายดายต่อการใช้งาน นอกจากนี้ ร้านค้าควร
จะต้องระบุนโยบายที่เกี่ยวกับการรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า (Privacy Policy) ให้ชัดเจน
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	 2. การรับรู้ถึงแบรนด์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ  
Generation Y ฉะนัน้ จากผลการศกึษาความคิดเหน็พบว่า ผู้บรโิภคให้ความส�ำคัญและพอใจกบัประสบการณ์ 
ที่ได้ซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok โดยผู้บริโภคมักเลือกซื้อแบรนด์เครื่องส�ำอางที่มีความคุ้นเคย 
กับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของตราสินค้าเครื่องส�ำอางแบรนด์ที่เคยใช้ ดังนั้น ร้านค้าเครื่องส�ำอาง 
บนแพลตฟอร์มควรคัดเลือกแบรนด์ที่มีชื่อเสียงหรือเป็นที่ยอมรับในตลาด 
	 3. ความรักในแบรนด์สินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
Generation Y ฉะนั้น จากผลการศึกษาความคิดเห็นพบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญตราสินค้าเครื่องส�ำอาง
แพลตฟอร์ม TikTok เพราะเป็นสินค้าที่มีการตั้งราคาผลิตภัณฑ์อย่างยุติธรรม นอกจากนี้ ผู้บริโภคให้ความ
ส�ำคัญกับสินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ดูโดดเด่น การที่บรรจุภัณฑ์มีความโดดเด่นจะท�ำให้สินค้ามีความน่าสนใจกับ 
ผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. การวิจัยในครั้งน้ีผู้วิจัยก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y มีช่วงอายุ  
27-42 ปี โดยคัดกรองเฉพาะผู้บริโภคที่เคยซื้อเครื่องส�ำอางผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ฉะนั้น การศึกษาครั้ง
ถดัไป ควรเลอืกขยายกลุม่ตวัอย่างเพือ่ให้ผลการศกึษาทีม่คีวามครอบคลมุและแตกต่างยิง่ขึน้ เช่น การศึกษา
ผู้บริโภคช่วงอายุอื่น อาทิ Generation Z ซึ่งมีการเครื่องส�ำอางเช่นกัน และน�ำผลที่ได้มาเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างช่วงวัยของผู้บริโภค
	 2. ในการศึกษาครั้งนี้เป็นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งไม่สามารถลงลึกในรายละเอียด
ได้มากตามที่ต้องการ การวิจัยในคร้ังถัดไปจึงควรเพิ่มการศึกษาเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกและ
สงัเกตการณ์ผูบ้รโิภคในกลุม่ Generation Y และควรขยายเพิม่เตมิในส่วนของผูท้ีจ่�ำหน่ายเครือ่งส�ำอางผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกขึ้นและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น มาก�ำหนดเป็นกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ที่สามารถตอบโจทย์ได้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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