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บทคัดย่อ 
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี
ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในเขตกรุงเทพมหานคร รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ เจเนอเรชันซี
ที่ซ ื ้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ผ ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ในระยะเวลา 3 เดือนที ่ผ ่านมา จ านวน 420 คน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช้การเลือกตัวอย่างแบบการสุ่มแบบหลายขั้นตอน และวิเคราะห์ด้วยการถดถอยพหุคูณ เครื่องมือที่ใช้
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ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 50.00) อายุ 20 ปี (ร้อยละ 39.29) การศึกษาระดับปริญญาตรี 
(ร้อยละ 88.57) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท (ร้อยละ 57.38) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนในการซื้อผลิตภัณฑ์  
สกินแคร์ ไม่เกิน 1,000 บาท (ร้อยละ 35.71) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภคที่เป็น 
ผู้ใช้งานจริง (ไม่รวมอินฟลูเอนเซอร์หรือผู้ได้รับค่าตอบแทน) เป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด รองลงมา คือ 
ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ และการรับรู้ความเสี่ยง ซึ่งทั้งหมดมีอิทธิพลอย่างมี
น ัยส  าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ส ่วนคุณภาพสารสนเทศไม่ม ีผลอย่างมีนัยส าคัญ ผลการวิจ ัยสะท้อนให้เห็นว่า              
ความน่าเชื่อถือของข้อมูลจากประสบการณ์ของผู้ใช้งานจริง ซึ่งได้จากตัวแปรบทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภคมีบทบาท
ส าคัญต่อการสร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจของผู้บริโภคที่ตั้งใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทที่ผู้บริโภคไม่
สามารถสัมผัสหรือทดลองผลิตภัณฑ์ได้ก่อนตัดสินใจซื้อ ขณะเดียวกันปัจจัยด้านการตลาด การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
และการจัดการความเสี่ยง ก็มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออย่างชัดเจน โดยสามารถใช้เป็นแนวทางเชิงกลยุทธ์ส าหรับ
ผู้ประกอบการในการปรับปรุงการสื่อสารทางการตลาด การพัฒนาประสบการณ์ใช้งานบนแพลตฟอร์ม และการออกแบบ
ระบบให้มีความปลอดภัยและสร้างความไว้วางใจต่อผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที ่มีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ผ่าน
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซให้มากยิ่งขึ้น  
 
ค ำส ำคัญ: ความตั้งใจซื้อ ผลิตภัณฑ์สกินแคร์ แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เจเนอเรชันซี กรุงเทพมหานคร 
 
Abstract  
 This study aims to analyze the factors influencing the purchase intention of Generation Z 
consumers toward skincare products through e-commerce platforms in the Bangkok Metropolitan Area. A 
quantitative research design was employed. The sample consisted of 420 Generation Z individuals residing 
in Bangkok who had purchased skincare products via e-commerce platforms within the past three months. 
A multi-stage sampling technique was applied, and the data were analyzed using multiple regression 
analysis. The research instrument was an online questionnaire, and the data were examined using 
descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation. 
  The findings revealed that the majority of respondents were female (50.00%), aged 20 years 
(39.29%), held a bachelor's degree (88.57%), and had a monthly income of less than 15,000 baht (57.38%). 
Additionally, 35.71% of respondents reported spending no more than 1,000 baht per month on skincare 
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products. Hypothesis testing showed that online consumer reviews—particularly those generated by 
actual users (excluding influencers or sponsored content)—strongly influenced purchase intention. The 
influence of online consumer reviews was followed by the marketing mix, e-service quality, and perceived 
risk, demonstrating statistically significant effects (p < 0.05). In contrast, information quality was found to 
have no significant impact. 
  The results highlight the importance of trustworthiness in user-generated content, particularly from 
authentic users, in shaping consumer confidence and purchase intention—especially in contexts where 
consumers cannot physically inspect or try products before purchasing. Furthermore, strategic marketing, 
reliable e-service quality, and effective risk management also significantly influence purchase intention. 
These findings provide strategic insights for businesses seeking to enhance marketing communication, 
improve user experience on digital platforms, and design secure, trustworthy systems that reinforce 
Generation Z consumers’ purchase intention toward skincare products via e-commerce platforms. 
 
Keywords:  Purchase Intention, Skincare, E-commerce Platforms, Generation Z, Bangkok Metropolitan 
 
บทน า   
 ในยุคดิจิทัล ปรากฏการณ์การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชัน Z 
(Gen Z) ซึ่งเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2540–2552 และเติบโตมากับเทคโนโลยีสมัยใหม่ กลุ่มนี้มีความสามารถในการสืบค้นข้อมูล
และใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ได้อย่างคล่องแคล่ว ส่งผลให้พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้ามีลักษณะเฉพาะ เช่น การพึ่งพารีวิว
จากผู้ใช้งานจริง การตัดสินใจบนพื้นฐานของข้อมูลที่เข้าถึงได้รวดเร็ว และความไวต่อประสบการณ์ผู้ใช้งานบนแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล (Djafarova & Bowes, 2021; Kim et al., 2024) พฤติกรรมเหล่านี้ชี้ให้เห็นถึงแนวโน้มที่ผู้บริโภค Gen Z เลือกซื้อสินค้าผ่าน
อีคอมเมิร์ซมากกว่าช่องทางดั้งเดิม หนึ่งในตลาดที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องในกลุ่มผู้บริโภคนี้  คือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 
(skincare) ซึ่งจากรายงานของสมาคมผู้ผลิตเครื่องส าอางไทยในปี พ.ศ. 2567 พบว่า  ตลาดความงามในประเทศไทยมี
มูลค่าสูงถึง 340,000 ล้านบาท โดยผลิตภัณฑ์สกินแคร์ครองส่วนแบ่งตลาดมากที่สุดถึงร้อยละ 46.80 (กรุงเทพธุรกิจ, 
2567; Limbu & Ahamed, 2023) แม้ว่าตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิวจะเติบโตอย่างต่อเนื่องในกลุ่มผู้บริโภค Gen Z แต่ข้อมูล
เชิงลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในบริบทดิจิทัลของประเทศไทยยังมีอยู่อย่างจ ากัด โดยเฉพาะการซื้อผ่าน
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซซึ่งมีความซับซ้อนมากกว่าการซื้อสินค้าจากร้านค้าทั่วไป ทั้งในด้านการไม่สามารถสัมผัสหรือ
ทดลองสินค้าได้ก่อนตัดสินใจ ความไม่แน่นอนเกี่ยวกับคุณภาพ ความปลอดภัยของระบบช าระเงิน และความเชื่อถือของ



Vol. 24, No. 1, January - June 2025 
 

4 
 

แหล่งข้อมูล ซึ่งล้วนส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้งในมิติพฤติกรรมและจิตวิทยา  ในบริบทดังกล่าว 
การศึกษาความตั้งใจซื้อ (purchase intention) จึงถือเป็นแนวทางที่เหมาะสมมากกว่าการศึกษาพฤติกรรมการซื้อจริง 
เนื่องจากความตั้งใจซื้อสะท้อนพฤติกรรมทางจิตที่สามารถอธิบายแรงจูงใจภายในของผู้บริโภคได้อย่างใกล้เคียงกับ
พฤติกรรมจริง โดยเฉพาะในกรณีของผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถทดลองใช้ล่วงหน้า เช่น ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม (Theory of Planned Behavior: TPB) ที่ระบุว่า “ความตั้งใจซื้อ” เป็นตัวแปร
ท านายพฤติกรรมที่แม่นย าที่สุดในกรณีที่ผู้บริโภคยังอยู่ระหว่างการพิจารณา (Ajzen, 1991) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยที่ผ่าน
มาในบริบทความตั้งใจซื้อมักมุ่งวิเคราะห์ปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งเป็นรายด้าน เช่น  ส่วนประสมทางการตลาด (Kotler & 
Keller, 2016), คุณภาพสารสนเทศ (Wang & Strong, 1996), คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (Zeithaml et al., 
2002), การรับรู ้ความเสี ่ยง (Forsythe & Shi, 2003) และบทวิจารณ์ออนไลน์ (Filieri & McLeay, 2014) แต่ยังขาด
การศึกษาที่บูรณาการปัจจัยเหล่านี้เข้าด้วยกันในเชิงระบบ โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภค Gen Z ซึ่งมีพฤติกรรมการซื้อที่
เปลี่ยนแปลงรวดเร็วและซับซ้อนในบริบทของประเทศไทย 
  ด้วยเหตุนี้ งานวิจัยฉบับนี้จึงมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของ
ผู้บริโภค Gen Z ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ โดยเน้นพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นศูนย์กลางของกิจกรรมทางเศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคดิจิทัลของประเทศไทย ผลลัพธ์ของการวิจัยคาดว่าจะช่วยเติมเต็มช่องว่างทางองค์
ความรู้ และเสนอแนวทางเชิงกลยุทธ์ที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในเชิงธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
การศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้อง  
  ในส่วนของแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของการซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์
ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ โดยเนื้อหาแบ่งออกเป็น 3 ส่วนหลัก ได้แก่ 1) แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและลักษณะ
ตลาดผลิตภัณฑ์สกินแคร์ 2) ทฤษฎีพื้นฐานที่สนับสนุนกรอบแนวคิด ได้แก่ ทฤษฎีการกระท าโดยใช้เหตุผล และทฤษฎีการ
ยอมรับข้อมูล และ 3) การวิเคราะห์ตัวแปรที่เกี่ยวข้องซึ่งประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพสารสนเทศ 
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเสี่ยง และบทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภค รายละเอียดดังนี้ 
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1. พฤติกรรมผู้บริโภคและตลาดผลิตภัณฑ์สกินแคร์ 
  1.1 พฤติกรรมของผู้บริโภค 
  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคถือเป็นปัจจัยพื้นฐานที่มีบทบาทส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ เนื่องจากช่วยให้นักการตลาดสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดและยั่งยืน 
โดยเฉพาะในยุคที่ผู้บริโภคมีบทบาทเป็นศูนยก์ลางของกระบวนการทางธรุกิจ การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในเชิงลึกจึงเป็น
สิ่งจ าเป็น ครอบคลุมตั้งแต่แรงจูงใจ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ไปจนถึงกระบวนการตัดสินใจในแต่ละขั้นตอน เช่น 
สาเหตุของการซื้อ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม และแหล่งข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้มีคุณค่าส าหรับ
การวางแผนกลยุทธ์อย่างมีทิศทางและแม่นย า โดยปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถจ าแนกได้เป็นสองกลุ่ม ได้แก่ 
ปัจจัยภายนอก เช่น สังคม วัฒนธรรม กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว และสถานภาพทางสังคม ซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติและค่านิยม 
และปัจจัยภายใน เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ ความต้องการเฉพาะบุคคล และแรงจูงใจ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค การเข้าใจองค์ประกอบทั้งสองกลุ่มนี้จึงเป็นรากฐานส าคัญในการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิผล (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 
2546; Kotler & Keller, 2016) 
 

1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิว  
  ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (skincare) คือสินค้าที่ใช้เพื่อบ ารุง รักษา และปกป้องผิวให้ชุ่มชื้นและมีสุขภาพดี โดยในปี พ.ศ. 
2567 อุตสาหกรรมความงามของไทยมีมูลค่าประมาณ 340,000 ล้านบาท ซึ่งกลุ่มสกินแคร์ครองสัดส่วนสูงสุดที่ร้อยละ 
46.80 และมีจ านวนผู้ประกอบการเพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 16.90 ต่อปี สะท้อนถึงการแข่งขันที่สูง  เนื่องจากอุปสรรคในการ
เข้าสู่ตลาดต ่า ผลิตภัณฑ์สกินแคร์แบ่งเป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ ดูแลผิวหน้า (ร้อยละ 84.00) และดูแลผิวกาย (ร้อยละ 
16.00) แม้มาตรฐานอุตสาหกรรมจะครอบคลุมเพียงสบู่เหลวผสมสมุนไพร แต่ในทางปฏิบัติครีมอาบน ้าจ านวนมากไดร้ับ
การพัฒนาสูตรให้มีสารบ ารุงผิว เช่น วิตามินและสารสกัดจากธรรมชาติ เช่นเดียวกับผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ Tree Hut ที่มี
ส่วนผสมของวิตามินอี วิตามินซี และไนอะซินาไมด์ จึงนับว่าครีมอาบน ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีบทบาททั้งในการท าความ
สะอาดและดูแลผิว และสามารถจัดอยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวได้อย่างเหมาะสม (กรุงเทพธุรกิจ, 2567; ส านักงาน
มาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม, 2562; สุวภาพ, 2567; Zhang et al., 2020) 
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2. กรอบแนวคิดทางทฤษฎี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีการกระท าโดยใช้เหตุผล 
 ทฤษฎีการกระท าโดยใช้เหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ชี้ให้เห็นว่า ความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมของบุคคลเกิดจากทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมและบรรทัดฐานทางสังคมที่รับรู้ ซึ่งสามารถประยุกต์ใช้เพื่ออธบิาย
พฤติกรรมผู้บริโภคในโลกออนไลน์ โดยเฉพาะความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ที่ได้รับอิทธิพลจากทั้งทัศนคติและแรงกดดัน
ทางสังคม ทัศนคติของผู้บริโภคที่อาจได้รับผลจากส่วนประสมทางการตลาด เช่น คุณภาพของสินค้า ราคา การเข้าถึง
ช่องทางจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย ตลอดจนคุณภาพของข้อมูลในเว็บไซต์ และประสบการณ์ที่ได้รับจากบริการบน
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ในทางตรงกันข้ามความตั้งใจซื้ออาจลดลงหากผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยง เช่น ด้านการเงิน    
ความเป็นส่วนตัว หรือคุณภาพสินค้า อย่างไรก็ดีบทวิจารณ์ออนไลน์ในฐานะสื่อสารทางสังคมสามารถเสริมสร้างความ
เชื่อมั่นและท าหน้าที่เป็นแรงสนับสนุนทางสังคมที่ส าคัญ ปัจจัยทั้งหมดนี้สะท้อนความสอดคล้องกับกรอบแนวคิดของ TRA 
ในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล (วริศรา สู้สกุลสิงห์ และ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์, 2563; ศิริลักษณ์ โรจนกิจอ านวย
, 2561; Chevalier & Mayzlin, 2006; Fishbein & Ajzen, 1975; Santos, 2003; Zhang et al., 2014) 
 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีการยอมรับข้อมูล   
 ทฤษฎีการยอมรับข้อมูล ( Information Adoption Model: IAM) พัฒนาจากแนวคิดการประมวลผลข้อมูล 
(Elaboration Likelihood Model: ELM) อธิบายว่า ผู้บริโภคจะยอมรับและใช้ข้อมูลในการตัดสินใจเมื่อเนื้อหามีคุณภาพ
และแหล่งข้อมูลน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะในบริบทออนไลน์ที่ผู้บริโภคพึ่งพาข้อมูลจากแพลตฟอร์มดิจิทัล ทฤษฎีนี้สามารถ
เชื่อมโยงกับปัจจัยต่าง ๆ เช่น ส่วนประสมทางการตลาดที่ช่วยกระตุ้นความสนใจ และคุณภาพสารสนเทศที่ส่งผลต่อความ
เชื่อมั่น รวมถึงคุณภาพของบริการอิเล็กทรอนิกส์ที ่ดีซึ ่งช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อแพลตฟอร์ม ในทางตรงกันข้าม       
ความเสี่ยงที่รับรู้ เช่น ความไม่มั่นใจในสินค้า หรือระบบรักษาความปลอดภัย อาจลดความตั้งใจซื้อได้ อย่างไรก็ดี บทวิจารณ์
ออนไลน์ที่มาจากผู้ใช้งานจริงสามารถลดความไม่แน่นอน เสริมความน่าเชื่อถือของข้อมูล และน าไปสู่การยอมรับและ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด (จุฬารัตน์ ปัญญายืน และ บุญฑวรรณ วิงวอน, 2565; ศิริลักษณ์ โรจนกิจอ านวย, 2561; Chevalier & 
Mayzlin, 2006; Santos, 2003; Wang, 2016; Zhang et al., 2014) 
  อย่างไรก็ตาม เนื่องจาก TRA และ IAM ไม่ได้ระบุอย่างชัดเจนถึงองค์ประกอบเฉพาะของการตลาดดิจิทัลในยุค
ปัจจุบัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ประยุกต์ใช้แบบจ าลองร่วมกันและเพิ่มเติมตัวแปรที่สะท้อนลักษณะของพฤติกรรมและความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค Gen Z ประกอบด้วย  ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพสารสนเทศ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
การรับรู้ความเสี่ยง บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภค เพื่อให้สามารถอธิบายพฤติกรรมในบริบทเฉพาะได้อย่างครอบคลุม  
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 3. การวิเคราะห์ตัวแปรที่เกี่ยวข้องความตั้งใจซื้อ 
3.1 ส่วนประสมทางการตลาด  

  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) หรือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price)         
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) และการส่งเสริมการตลาด (promotion) ถือเป็นกลยุทธ์พื้นฐานที่มีบทบาทส าคัญในการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและส่งเสริมความตั้งใจซื้อ (purchase intention) โดยผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและตรง
กับค่านิยมของกลุ่มเป้าหมายจะช่วยสร้างความเชื่อมั่น ส่วนราคาที่เหมาะสมเพิ่มความรู้สึกคุ้มค่า ช่องทางจัดจ าหน่ายที่
สะดวกและแพลตฟอร์มที่ใช้งานง่ายช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจ ขณะที่การส่งเสริมการตลาด เช่น โฆษณาหรือ
โปรโมชั่น ช่วยกระตุ้นความสนใจและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์ ในบริบทของตลาดออนไลน์ที่มีการแข่งขันสูง         
การบริหารจัดการ 4Ps อย่างมีประสิทธิภาพจึงเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างความพึงพอใจและเพิ่มยอดขายอย่างยั่งยืน 
(Grewal et al., 2017; Khan et al., 2016; Kotler & Keller, 2016; Moslehpour et al., 2022; Yeo et al., 2017) 
 จากบทบาทของส่วนประสมทางการตลาดในการกระตุ้นความสนใจและทัศนคติของผู้บริโภค จะเห็นได้ว่าการ
น าเสนอข้อมูลสินค้าในรูปแบบ 4Ps ที่ชัดเจน เป็นจุดเร่ิมต้นของการสื่อสารทางการตลาดที่มีคุณภาพ ซึ่งเชื่อมโยงโดยตรง
กับประเด็นด้านคุณภาพสารสนเทศที่จะกล่าวถึงในหัวข้อต่อไป 
 

3.2 คุณภาพสารสนเทศ  
  คุณภาพสารสนเทศ (information quality) หมายถึงระดับของความถูกต้อง ความครบถ้วน ความน่าเชื่อถือ 
และความทันสมัยของข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับจากแหล่งต่าง ๆ โดยเฉพาะในบริบทของธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งผู้บริโภคต้อง
พึ่งพาข้อมูลบนเว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มดิจิทัลในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ดังนั้น คุณภาพของสารสนเทศจึงมี
อิทธิพลโดยตรงต่อความเชื่อมั่นและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลข้อมูลที่ขาดคุณภาพอาจก่อให้เกิด
ความลังเลและลดความไว้วางใจ งานวิจัยที่เกี ่ยวข้องชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับมิติต่าง ๆ ของคุณภาพ
สารสนเทศ เช่น ความเก่ียวข้อง ความถูกต้อง ความทันเวลา และความเข้าใจง่าย ซึ่งล้วนมีผลต่อการรับรู้คุณค่าของสินค้า
และกระบวนการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ ในบริบทของอีคอมเมิร์ซ ความสามารถของผู้ให้บริการในการน าเสนอข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ที่ชัดเจนและน่าเชื่อถือยังถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ดังนั้น การบริหารจัดการ
คุณภาพสารสนเทศอย่างเป็นระบบจึงถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญของธุรกิจออนไลน์ในการส่งเสริมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคใน
ยุคปัจจุบัน (Eppler & Wittig, 2000; Han et al., 2023; Kuan et al., 2008; Wang & Strong, 1996) 
 คุณภาพสารสนเทศจึงท าหน้าที่เกื้อหนุนการส่งสารของส่วนประสมทางการตลาด และเป็นแกนกลางของการ
ยอมรับข้อมูลตามกรอบ IAM ซึ่งเมื่อระบบข้อมูลมีคุณภาพแล้ว ช่องทางในการเข้าถึงและการใช้งานระบบย่อมมีผลต่อ
ประสบการณ์ผู้บริโภค ซึ่งน าไปสู่หัวข้อถัดไป คือ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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3.3 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์  
 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-service quality) หมายถึง ความสามารถของเว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มดิจิทัล
ในการให้บริการแก่ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพและสอดคล้องกับความคาดหวังในบริบทของธุรกรรมออนไลน์ ซึ่งครอบคลุมถึง
องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ ความง่ายในการใช้งาน ความเชื่อถือได้ ความรวดเร็วในการตอบสนอง ความมั่นคงของระบบ และ
ความสามารถในการสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสหรือประเมินสินค้าจริง
ได้ก่อนการซื้อ ท าให้คุณภาพของการบริการบนแพลตฟอร์มกลายเป็นตัวแทนส าคัญในการสร้างประสบการณ์และตัดสินใจซื้อ 
ทั้งนี้ งานวิจัยหลายชิ้น พบว่า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่ความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะในธุรกิจค้าปลีกออนไลน์ที่ความสะดวก ความปลอดภัย และ
ประสบการณ์ใช้งานที่ดี ถือเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขันอย่างมีนัยส าคัญ (Kim & Niehm, 2009; Loiacono et al., 2007; 
Santos, 2003; Zeithaml et al., 2002) 
 ด้วยเหตุนี ้ คุณภาพของบริการดิจิทัลจึงไม่เพียงเป็นปัจจัยด้านประสบการณ์ แต่ยังมีบทบาทร่วมกับคุณภาพ
สารสนเทศในการลดความคลุมเครือของข้อมูล ซึ่งสัมพันธ์โดยตรงกับระดับการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคที่มักจะเกิดขึ้นเมื่อ
ขาดความชัดเจนหรือประสบการณ์เชิงลบ ดังที่กล่าวต่อไป 
 

3.4 การรับรู้ความเสี่ยง 
  การรับรู้ความเสี่ยง (perceived risk) เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ โดยเฉพาะในบริบท
ออนไลน์ที่ผู้บริโภคไม่สามารถประเมินคุณภาพสินค้าก่อนได้ จึงเกิดความไม่แน่นอนต่อผลลัพธ์ของการซื้อ แนวคิดนี้เริ่มต้น
จาก Bauer (1960) ซึ่งมองว่าผู้บริโภคต้องเผชิญกับความเสี่ยงอยู่เสมอเมื่อท าธุรกรรม โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่ไม่
สามารถควบคุมหรือคาดการณ์ผลลัพธ์ได้อย่างแน่นอน ส่งผลให้เกิดความรู้สึกไม่มั่นใจและน าไปสู่การตีความว่าเป็น     
ความเสี่ยง แม้ว่าความเสี่ยงที่รับรู้จะไม่จ าเป็นต้องเกิดจากเหตุการณ์จริง แต่เป็นผลจากการรับรู้ส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
ทั้งนี้ หลายงานวิจัยชี้ให้เห็นว่า ความรู้สึกไม่มั่นคงในการท าธุรกรรมออนไลน์มีแนวโน้มลดความตั้งใจซื้อ เว้นแต่จะมี
มาตรการจัดการความเสี่ยง เช่น การรับประกันคืนเงิน ระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย หรือการให้ข้อมูลผู้ขายอย่างโปร่งใส 
ซึ่งช่วยสร้างความไว้วางใจและลดความลังเลของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญ ในด้านโครงสร้าง ความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้
อาจประกอบด้วยมิติต่าง ๆ เช่น ความเสี่ยงด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพ ด้านจิตวิทยา ด้านสังคม และด้านเวลา ซึ่งแต่
ละมิติล้วนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะในสภาพแวดล้อมของตลาดออนไลน์ที่มีระดับความไม่แนน่อนสงูกว่าตลาด   
แบบดั้งเดิมอย่างชัดเจน (Bauer, 1960; Bhatnagar et al., 2000; Forsythe & Shi, 2003; Mitchell, 1999; Stone & 
Grønhaug, 1993)  
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  จะเห็นได้ว่า แม้ผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลที่ครบถ้วนและบริการที่ดี หากยังมีการรับรู้ถึงความเสี่ยงสูง ความตั้งใจซื้อ
ก็อาจลดลง อย่างไรก็ตาม ปัจจัยที่สามารถลดความเสี่ยงเหล่านี้ได้อย่างเป็นธรรมชาติ คือ  เสียงสะท้อนจากผู้ใช้จริง         
ซึ่งน าไปสู่หัวข้อถัดไปเร่ืองบทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภค 
 

3.5 บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภค 
 บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภค (online consumer reviews) คือ เนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นด้วยตนเอง (User-
Generated Content: UGC) โดยมีเป้าหมายเพื่อแบ่งปันความคิดเห็น ประสบการณ์ หรือประเมินคุณภาพของสินค้าและ
บริการผ่านช่องทางดิจิทัล เช่น แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เว็บไซต์รีวิว และสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมักอยู่ในรูปแบบของ
ข้อความ คะแนน รูปภาพ หรือวิดีโอ ความโดดเด่นของ UGC อยู่ที ่ความสมัครใจและความจริงใจของผู้ใช้งานจริง           
ซึ่งแตกต่างจากเนื้อหาที่ผลิตโดยแบรนด์หรือผู้มีอิทธิพลที่อาจมีแรงจูงใจทางการตลาดแฝงอยู่ ความส าคัญของบทวิจารณ์
ออนไลน์สามารถอธิบายได้ผ่านแนวคิดการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth :     
e-WOM) ที่ชี้ให้เห็นว่า การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลมีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้แบรนด์ ความ
เชื่อมั่น และความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะในกลุ่ม Gen Z ที่คุ้นเคยกับสื่อโซเชียล และให้ความส าคัญกับข้อมูลจากผู้ใช้คนอ่ืน
มากกว่าข้อมูลทางการของแบรนด์ พฤติกรรมนี้สามารถเสริมด้วยแนวคิดผลกระทบความคล้ายคลึงของแหล่งที ่มา 
(Source Similarity Effect)  ซึ่งระบุว่า ผู้บริโภคมักยอมรับข้อมูลจากแหล่งที่มีความคล้ายคลึงกับตนในด้านเพศ วัย หรือ
ไลฟ์สไตล์ และให้ความเชื่อถือมากกว่าสื่อทางการแบบเดิม โดยเฉพาะเมื่อรีวิวนั้นมีความละเอียดและเป็นกลางก็จะยิ่งท า
หน้าที่เป็นหลักฐานทางสังคมที่ช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจซื้อ ในทางกลับกันรีวิวเชิงลบอาจลดความเชื่อมั่น
และความตั้งใจซื้อ อย่างไรก็ตาม หากผู้บริโภครับรู้ว่ารีวิวมีความน่าเชื่อถือก็จะเกิดกระบวนการถ่ายโอนความเชื่อมั่นจาก
ผู้เขียนรีวิวไปยังแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อในตลาดดิจิทัล (Chevalier & Mayzlin, 2006; 
Erkan & Evans, 2016; Pornpitakpan, 2006; Reyes-Menendez et al., 2019; Senecal & Nantel, 2004; Xie et 
al., 2014)  
  ดังนั้น บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภคจึงเป็นกลไกส าคัญในการเสริมสร้างความเชื่อมั่นของผู้บริโภคภายใต้ภาวะ
ความไม่แน่นอน ทั้งยังมีบทบาทสนับสนุนปัจจัยอื่น ๆ ในการสร้างกรอบการรับรู้ที่สมบูรณ์ ก่อนน าไปสู่พฤติกรรมและ
ความตั้งใจซื้อสินค้า  
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3.6 ความตั้งใจซื้อ  
ความตั้งใจซื้อ (purchase intention) หมายถึง ระดับความเต็มใจหรือความพร้อมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการในอนาคตอันใกล้ ซึ่งเกิดจากการประเมินข้อมูล ทัศนคติ และความเชื่อที่มีต่อสินค้า โดยมีหลาย
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ เช่น ส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งหากได้รับการบริหารจัดการอย่างมีประสิทธิภาพสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้
โดยตรง นอกจากนี้ คุณภาพของสารสนเทศที่ผู้บริโภคได้รับจากแพลตฟอร์มดิจิทัลในด้านความถูกต้อง ความครบถ้วน 
ความทันสมัย และความน่าเชื่อถือ ล้วนส่งผลต่อการรับรู้และความเชื่อมั่นที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ขณะเดียวกัน ประสบการณ์
การใช้งาน ความรวดเร็ว ความสะดวกในการเข้าถึง และคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ก็มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความพึงพอใจและน าไปสู่ความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ อย่างไรก็ตาม หากผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยง เช่น ความไม่
แน่นอนด้านการเงิน ความไม่มั่นใจในคุณภาพสินค้า หรือความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว ความตั้งใจซื้อก็อาจลดลงได้ 
ในทางกลับกัน บทวิจารณ์ออนไลน์จากผู้บริโภคที่มีประสบการณ์จริง โดยเฉพาะในรูปแบบของหลักฐานและการพิสูจน์ทาง
สังคม (social proof) สามารถลดความไม่แน่นอน เพิ่มความเชื่อมั่น และส่งเสริมให้เกิดความตั้งใจซื้อในตลาดดิจิทัลมาก
ย ิ ่งข ึ ้น (Ajzen, 1991; Chevalier & Mayzlin, 2006; Filieri & McLeay, 2014; Forsythe & Shi, 2003; Kotler & 
Keller, 2016; Wang & Strong, 1996; Zeithaml et al., 2002) 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ผ่าน
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซสามารถอธิบายได้ผ่านทฤษฎีการกระท าโดยใช้เหตุผล (TRA) ซึ่งเน้นบทบาทของทัศนคติและบรรทัด
ฐานทางสังคม และทฤษฎีการยอมรับข้อมูล (IAM) ที่ให้ความส าคัญกับคุณภาพและแหล่งที่มาของข้อมูล โดยเฉพาะในบริบท
ดิจิทัลที่ผู้บริโภคพึ่งพารีวิวออนไลน์ ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภค คุณภาพของสารสนเทศและบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ช่วยเสริมความมั่นใจ รวมถึงการรับรู้ความเสี่ยงด้าน
ต่าง ๆ ที่อาจลดทอนความตั้งใจซื้อ อย่างไรก็ดี ความเสี่ยงเหล่านี้สามารถลดลงได้ผ่านบทวิจารณ์ออนไลน์ โดยเฉพาะเนื้อหา
แบบ User-Generated Content (UGC) ที่สร้างความน่าเชื่อถือและส่งผลเชิงบวกต่อแบรนด์ ทั้งหมดนี้สะท้อนความเชื่อมโยง
ของปัจจัยต่าง ๆ ที่ก าหนดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค Gen Z ในบริบทตลาดออนไลน์ของไทย (Ajzen & Fishbein, 1980; 
Chevalier & Mayzlin, 2006; Filieri & McLeay, 2014; Forsythe & Shi, 2003; Kotler & Keller, 2016; Sussman & 
Siegal, 2003; Wang & Strong, 1996; Yeo et al., 2017; Zeithaml et al., 2002) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมจะเห็นได้ว่า ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพสารสนเทศ 
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเสี่ยง และบทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ              
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ น าไปสู่การก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพ
ที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานของการวิจัย  

สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z ผ่าน
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ                          
 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพสารสนเทศส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z ผ่านแพลตฟอร์ม       
อีคอมเมิร์ซ                        
 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค 
Gen Z ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ                          
 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z ผ่านแพลตฟอร์ม 
อีคอมเมิร์ซ                          
 สมมติฐานที่ 5 บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภคส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z 
ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ      
 
วิธีการศึกษาและระเบียบวิธีวิจัย  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรที ่ใช ้ในการวิจ ัย คือ กลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชัน Z (Generation Z หรือ Gen Z) ที ่อาศัยอยู่ ใน            
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งนิยามว่าเป็นบุคคลที่เกิดระหว่างปี ค.ศ. 1997–2009 และมีประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์     
สกินแคร์ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซอย่างน้อยหนึ่งคร้ังภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีลักษณะเฉพาะ
คือ เติบโตกับเทคโนโลยีดิจิทัล มีความเชี่ยวชาญในการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ และให้ความส าคัญกับข้อมูลจากผู้ใช้งาน

คุณภาพสารสนเทศ (information quality) 

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-service quality) 
 

การรับรูค้วามเสี่ยง (perceived risk) 

บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บรโิภค (online consumer reviews) 

ส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของ
ผู้บริโภค Gen Z ผา่นแพลตฟอร์ม 

อีคอมเมิร์ซ                          
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จริงก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งสะท้อนถึงความไวต่อการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคผ่านสื่อดิจิทัลและพฤติกรรมการบริโภคที่
อ้างอิงจากประสบการณ์ของผู้ใช้งานจริง (Priporas et al., 2017) 
  ในการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (multi-stage sampling) ที่ผสมผสาน
การสุ่มแบบสุ่มง่าย โควตา และการคัดเลือกแบบเจาะจง เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของประชากรเป้าหมายในเชิง
พื้นที่และพฤติกรรมที่มีกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง (Creswell, 2014; Teddlie & Yu, 2007) ดังนั้น การเลือกใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของประชากร Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร จึงเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลักของการวิจัยในครั้งนี้ โดยมีเหตุผลส าคัญ คือ ไม่สามารถใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากรายชื่อผู้บริโภค   
Gen Z ได้โดยตรง เนื่องจากไม่มีฐานข้อมูลประชากรหรือกรอบตัวอย่าง (sampling frame) ที่สามารถระบุตัวบุคคลที่อยู่
ในช่วงอายุของกลุ่ม Gen Z ได้อย่างครบถ้วนและเข้าถึงได้ในบริบทของกรุงเทพมหานคร ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องใช้การสุ่ม
พื้นที่ (เขต) เป็นขั้นแรกของการออกแบบการสุ่มหลายขั้นตอน เพื่อเป็นการจัดระเบียบประชากรเป้าหมายในเชิงภูมิศาสตร์
และสามารถควบคุมการกระจายของกลุ่มตัวอย่างได้อย่างเป็นระบบ  
  โดยในขั้นแรกนี้ ได้แบ่งพื้นที่กรุงเทพมหานครตามที่ตั้งของพื้นที่ จ านวน 3 ชั้นภูมิ ได้แก่ พื้นที่ชั้นใน ชั้นกลาง และ
ชั้นนอก (ส านักยุทธศาสตร์และประเมินผล, 2560) จากนั้นด าเนินการสุ่มเขตในแต่ละชั้นภูมิด้วยวิธีการสุ่มอย่างง่าย 
(simple random sampling) โดยใช้บัญชีรายชื่อเขตปกครองกรุงเทพมหานครทั้ง 50 เขต จากฐานข้อมูลของส านักงานปลัด
กรุงเทพมหานครเป็นกรอบตัวอย่าง (sampling frame) ซึ่งถือว่าเป็นแหล่งข้อมูลที่มีความครบถ้วนและเป็นทางการมาก
ที่สุดในบริบทของการศึกษานี้ โดยผู้วิจัยได้น ารายชื่อเขตทั้งหมดเข้าสู่โปรแกรม excel random number generator 
เพื่อท าการสุ่มเลือกเขตในแต่ละกลุ่มภูมิภาค โดยก าหนดสัดส่วนการสุ่มไว้ที่ประมาณ ร้อยละ 15.00 ของจ านวนเขต
ทั้งหมด (ณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร, 2559) ส่งผลให้ได้เขตตัวอย่างรวม 14 เขต ได้แก่ พื้นที่ชั้นใน 6 เขต (เขตพระนคร เขตยาน
นาวา เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตคลองเตย และเขตธนบุรี) พื้นที่ชั้นกลาง 5 เขต (เขตลาดพร้าว เขตราษฎร์บูรณะ เขตบางเขน 
เขตบางพลัด และเขตสายไหม) และพื้นที่ชั้นนอก 3 เขต (เขตลาดกระบัง เขตหลักสี่ และเขตตลิ่งชัน) 
  ในขั้นตอนที่สอง ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (quota sampling) โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างจาก
แต่ละเขตให้เท่ากัน เขตละ 30 คน รวมทั้งหมด 420 คน ซึ่งถือว่าเหมาะสมตามตารางก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ 
Krejcie and Morgan (1970) ที่แนะน าให้มีตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน ส าหรับประชากรที่มีจ านวนมากกว่า 100,000 คน 
อย่างไรก็ตาม แม้การแบ่งจ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากันในแต่ละเขตจะไม่สอดคล้องกับสัดส่วนประชากรจริง แต่เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของการศึกษาเชิงเปรียบเทียบที่ต้องการควบคุมจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพื้นที่ให้ใกล้เคียงกัน เพื่อลดอคติ
ที่อาจเกิดจากพื้นที่ที่มีประชากรมาก และเพื่อให้สามารถวิเคราะห์เปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละเขตได้อย่าง   
เท่าเทียม ซึ่งมีความส าคัญต่อการท าความเข้าใจบริบทเฉพาะของผู้บริโภค Gen Z ในพื้นที่เมืองที่มีความหลากหลายสูง   
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  ขั้นตอนสุดท้าย ผู้วิจัยใช้วิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง (purposive sampling) โดยแจกแบบสอบถามเฉพาะผู้ที่
ผ่านเกณฑ์คัดกรองเบื้องต้น (filter questions) ได้แก่ 1) เป็นผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2540–2549 ซึ่งตรงกับช่วงอายุของ
ผู้บริโภค Gen Z 2) มีภูมิล าเนา อาศัย ท างาน หรือศึกษาในกรุงเทพมหานคร และ 3) มีประสบการณ์ซื ้อผลิตภัณฑ์      
สกินแคร์ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ อย่างน้อย 1 ครั้งในรอบ 3 เดือนที่ผ่านมา ข้อมูลจากค าถามคัดกรองเหล่านี้จะช่วย
ให้สามารถระบุกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย และมั่นใจว่าผู้ตอบสามารถให้ข้อมูลที่มี
คุณภาพและเก่ียวข้องโดยตรงกับประเด็นที่ศึกษา  
 
 เคร่ืองมือการวิจัย 
 เครื่องมือที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่สร้างขึ้นจากหลักการ แนวคิด และทฤษฎีด้วยการทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง จากนั้นสร้างข้อค าถามของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z 
ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูล
ด้านประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู ้บริโภค Gen Z ผ่านแพลตฟอร์ม            
อีคอมเมิร์ซในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และส่วนที่ 4 ข้อมูลความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบบสอบถามส่วนที่        
3 และ 4 ผู้วิจัยได้ก าหนดระดับความคิดเห็นตามแบบมาตรส่วนประมาณค่าตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert, 1961) แบ่งการวัดเป็น 
5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ตามล าดับ   
  ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด   ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
 การรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยเชิงปริมาณครั ้งนี ้เก็บข้อมูลจากแหล่งปฐมภูมิ ( primary data) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูล ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูลด้วยตนเองผ่านระบบออนไลน์ 
  1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) โดยการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารวารสาร วิชาการ งานวิจัย และ
เว็บไซต์ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 
 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) โดยเก็บข้อมูลจากการรวบรวมข้อมูลเบื้องต้นจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 
420 ตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้บริโภค Gen Z ที่มีประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในเขต
กรุงเทพมหานคร ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ที่จัดท าบน google forms ทีมวิจัยจ านวน 5 คนซึ่งผ่านการอบรมเบื้องต้น
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เกี่ยวกับการสื่อสารและจริยธรรมงานวิจัย ได้ด าเนินการเผยแพร่แบบสอบถามผ่านการสแกน QR code บนอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ ณ พื้นที่สาธารณะ เช่น สวนสาธารณะ ทางเดินหน้าสถานีขนส่ง และบริเวณใกล้ศูนย์การค้า โดยหลีกเลี่ยง
พื้นที่ส่วนบุคคลหรือภาคเอกชน เพื่อความเหมาะสมทางจริยธรรม ก่อนตอบแบบสอบถาม ผู้เข้าร่วมจะได้รับการชี้แจง
วัตถุประสงค์ สิทธิในการให้ข้อมูล และมาตรการปกปิดข้อมูลส่วนบุคคลอย่างชัดเจน พร้อมทั้งแสดงความยินยอมโดยสมัคร
ใจผ่านการคลิกเลือกช่อง “ยินยอม” โดยไม่มีการให้สิ่งจูงใจใด ๆ ทั้งนี้ ข้อมูลทั้งหมดจะถูกเก็บรักษาเป็นความลับและใช้
เพื่อวัตถุประสงค์ทางวิชาการเท่านั้น  
 

การตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
  1. ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content validity) จากผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน จากนั้นค านวณหา
ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามของผู้เชี่ยวชาญ (Index of Congruence: IOC) ที่มีค่าระหว่าง 0.67 – 1.00  
  2. ตรวจสอบความเชื ่อมั ่น ( reliability) โดยการตรวจสอบด้วยวิธ ีการหาความสอดคล้องภายในจากค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach, 1960) พบว่า ตัวแปรแต่ละตัว มีค่าอยู่ระหว่าง 0.863 – 0.814 แสดงว่า
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลส าหรับรายงานวิจัยมีความเชื่อมั่นเพียงพอในการน าผลที่ได้จากเก็บข้อมูลด้วยเครื่องมือวิจัย
นี้ไปท าการวิเคราะห์ผลการวิจัยได้ 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ     
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (multiple regression analysis) เพื่อหาความสัมพันธ์ของ
ตัวแปรอิสระที ่มีผลต่อความตั้งใจซื ้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู ้บริโภค Gen Z ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงมาใช้ในการพยากรณ์ 
 
ผลการวิจัย  
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างแบบสอบถาม จ านวน 420 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 210 คน (ร้อยละ 50.00) 
อายุ 22 ปี จ านวน 165 คน (ร้อยละ 39.29) ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 372 คน (ร้อยละ 88.57) และมีสถานะเป็น
นักศึกษา จ านวน 418 คน (ร้อยละ 98.10) โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 241 คน (ร้อยละ 57.38) 
ส าหรับแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่นิยมใช้ในการซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์มากที่สุด คือ Shopee (ร้อยละ 35.95) และค่าใช้จ่าย
รวมต่อเดือนในการซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ที่ไม่เกิน 1,000 บาท (ร้อยละ 35.71) 
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  ในด้านลักษณะการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า (ร้อยละ 61.43) รองลงมาคือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย (ร้อยละ 25.24) และผลิตภัณฑ์ครีมอาบน ้า (ร้อยละ 9.76) 
ตามล าดับ ทั้งนี้ หากพิจารณาแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อมากที่สุดในแต่ละประเภท พบว่า ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวกาย กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อแบรนด์ Vaseline มากที่สุด (ร้อยละ 40.48) ส าหรับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า คือ แบรนด์ 
Eucerin (ร้อยละ 22.38) ผลิตภัณฑ์บ ารุงรอบดวงตา คือ L’Oréal Paris (ร้อยละ 18.81) ผลิตภัณฑ์บ ารุงมือ คือ Vaseline 
(ร้อยละ 27.86) และผลิตภัณฑ์ครีมอาบน ้าที่มีการพัฒนาสูตรเพื่อการบ ารุงผิว กลุ่มตัวอย่างนิยมแบรนด์ Lux (ร้อยละ 23.33) 
 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับความคิดเห็นของปัจจัยที่ใช้ในการศึกษา 
  จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างจ านวน 420 คน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยต่าง ๆ ที่ใช้ในการศึกษาอยู่ใน
ระดับมาก โดยภาพรวมตัวแปรอิสระทั้งหมดมีค่าเฉลี่ย (mean) รวมเท่ากับ 4.11 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 
0.76 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายตัวแปร พบว่า ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ คุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (mean = 4.16, S.D. = 0.75) รองลงมาคือ บทวิจารณ์ออนไลน์ (mean = 4.15, S.D. = 0.80) และ ส่วน
ประสมทางการตลาด (mean = 4.14, S.D. = 0.70) ตามล าดับ ส่วนตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ การรับรู้ความเสี่ยง 
(mean = 4.04, S.D. = 0.80) แต่ยังอยู่ในระดับมากเช่นกัน ส าหรับตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์
ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ มีค่าเฉลี่ย (mean) เท่ากับ 4.09 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.73 ซึ่งอยู่ใน
ระดับมากเช่นกัน แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นในเชิงบวกต่อปัจจัยทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษา 
 

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค           
Gen Z ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปร mean S.D. ระดับ อันดับที ่
ความตั้งใจซื้อ (Y) 4.09 0.73 มาก 4 
ส่วนประสมทางการตลาด (X1) 4.14 0.70 มาก 3 
คุณภาพสารสนเทศ (X2) 4.08 0.77 มาก 5 
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (X3) 4.16 0.75 มาก 1 
การรับรู้ความเสี่ยง (X4) 4.04 0.80 มาก 6 
บทวิจารณ์ออนไลน์ (X5) 4.15 0.80 มาก 2 

รวม 4.11 0.76 มาก  
ที่มา: จากการค านวณ 
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 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 5 ตัวสามารถร่วมกันท านายความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเฉพาะบทวิจารณ์ออนไลน์
ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงที่สุดในแบบจ าลอง รองลงมาคือ ส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และการรับรู้ความเสี่ยง ในขณะที่คุณภาพสารสนเทศไม่แสดงอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญในบริบทของกลุ่ม
ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร (ดังตารางที่ 2) 
 
ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยพหุของตัวแปรพยากรณ์ที่ใช้ในการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของ

ผู้บริโภค Gen Z ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในเขตกรุงเทพมหานคร 

Model 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients t-value 

p-value 
(Sig.) 

β Std. Error Beta 

Constant 0.57 0.14  4.08 0.00 

ส่วนประสมทางการตลาด (X1) 0.26 0.06 0.25 4.70 0.00** 

คุณภาพสารสนเทศ (X2) -0.01 0.05 -0.01 -0.17 0.86 

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (X3) 0.13 0.06 0.14 2.18 0.03** 

การรับรู้ความเสี่ยง (X4) 0.12 0.05 0.13 2.63 0.01** 

บทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภค (X5) 0.35 0.04 0.38 8.19 0.00** 

R = 0.76                  R2 = 0.58                   F = 268.65             p-value ≤ 0.05 

หมายเหตุ ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ที่มา: จากการค านวณ 
 
อภิปรายผลการวิจัย  
  จากผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z 
ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (X1) คุณภาพ
การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (X3) การรับรู้ความเสี่ยง (X4) และบทวิจารณ์ออนไลน์ของผู้บริโภค (X5) ขณะที่คุณภาพ
สารสนเทศ (X2) ไม่พบว่า มีการแสดงอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
  จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (X1) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) สะท้อนให้เห็นว่า องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ ราคา       
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ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด หรือกลยุทธ์ 4Ps ยังคงมีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลอย่างมีนัยส าคัญ เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ความต้องการเฉพาะบุคคล หรือการ
เปรียบเทียบราคาบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ความชอบในการจัดส่งรวดเร็ว และความไวต่อโปรโมชั่นเฉพาะบุคคล เป็นต้น 
ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดของ Kotler and Keller (2016) โดยองค์ประกอบเหล่านี้ล้วนมีความส าคัญในการสร้างการรับรู้คุณค่า 
แรงจูงใจ และโน้มน้าวใจจนน าไปสู่ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในที่สุด (Khan et al., 2016)  
  ส่วนการพิจารณาสมมติฐานที่ 3 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (X3)  ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) โดยคุณภาพการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในด้านความง่ายในการใช้งาน ความเสถียรของแพลตฟอร์ม และความรวดเร็วในการใช้งานเป็นองค์ประกอบ
ส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับ แนวคิดคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (e-service quality) ของ Zeithaml et 
al. (2002) ที่ระบุว่า ความสามารถของเว็บไซต์ในการให้บริการมีผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 
กล่าวคือ ความสามารถของเว็บไซต์ คือ องค์ประกอบเชิงเทคนิคที่เป็นพื้นฐานและปัจจัยสนับสนุนให้เกิดคุณภาพการบริการ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ดี ดังนั้น เว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ ซมีความสามารถสูงในแง่ของการให้บริการที่ราบรื่น 
ปลอดภัย และเข้าถึงง่าย ผู้บริโภคจะรับรู้ว่าแพลตฟอร์มนั้นมี e-service quality ที่ดี ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในระบบอีคอมเมิร์ซ 
 ในการพิจารณาสมมติฐานที่ 4 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความเสี่ยง (X4) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) สะท้อนว่า แม้ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีความคุ้นเคย
กับเทคโนโลยีและการใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ แต่ยังคงมีความระแวดระวังต่อปัจจัยเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการซื้อสินค้าใน
ระบบดิจิทัล เช่น ความไม่แน่นอนของคุณภาพสินค้า การไม่ตรงปก การละเมิดข้อมูลส่วนบุคคล หรือการช าระเงินที่ไม่
ปลอดภัย ซึ่งผลการวิเคราะห์นี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Forsythe and Shi (2003) ที่ระบุว่า ความรู้สึกไม่มั่นคง ในการท า
ธุรกรรมออนไลน์มีแนวโน้มที่จะลดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เว้นแต่จะมีกลไกหรือมาตรการจัดการความเสี่ยงเข้ามาช่วยใน
การจัดการความเสี่ยง เช่น การรับประกันคืนเงิน การให้ข้อมูลผู้ขายที่ตรวจสอบได้ หรือระบบช าระเงินที่ปลอดภัย ซึ่งสามารถ
เพิ่มความไว้วางใจต่อแพลตฟอร์มได้อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น ความสามารถของแพลตฟอร์มในการจัดการความเสี่ยง ถือเป็น
ตัวกลางส าคัญที่แปลงความลังเลเป็นความมั่นใจและมีบทบาทเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Gen Z ในระบบอีคอมเมิร์ซ
ได้อย่างชัดเจน ซึ่งสามารถสะท้อนความกังวลของผู้บริโภคในมิติของความเสี่ยงด้านการเงินและความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ 
ตามกรอบของ Stone and Grønhaug (1993) 
  ส าหรับการพิจารณาสมมติฐานที่ 5 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า บทวิจารณ์ออนไลน์ (X5) ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) สะท้อนถึงบทบาทของรีวิวจากผู้ใช้งาน
จริงที่ช่วยสร้างความเชื่อมั่น ลดความลังเล และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อในสภาพแวดล้อมดิจิทัล โดยเฉพาะในกลุ่ม Gen Z 
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ซึ่งเป็นผู้บริโภครุ่นใหม่ที่เติบโตมากับแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียและเนื้อหาที่ผู้บริโภคผลิตเอง จึงมักให้ความเชื่อถือกบัรีวิว
ที่มาจากแหล่งที่มีลักษณะใกล้เคียงกับตนเองในแง่เพศ วัย หรือไลฟ์สไตล์ มากกว่าข้อมูลทางการจากแบรนด์ สอดคล้องกับ
แนวคิด e-WOM (Electronic Word of Mouth) ที ่เสนอว่าการสื ่อสารระหว่างผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มี
อิทธิพลต่อการรับรู้แบรนด์ ความเชื่อมั่น และพฤติกรรมการซื้ออย่างมีนัยส าคัญ (Erkan & Evans, 2016; Senecal & 
Nantel, 2004) นอกจากนี้ ปรากฏการณ์นี้ยังสามารถอธิบายผ่านกรอบแนวคิดด้านจิตวิทยา เช่น การพิสูจน์ทางสังคม 
(social proof) และการถ่ายทอดความน่าเชื ่อถือ (trust transfer) โดยรีวิวเชิงบวกจากผู้ใช้งานจริงจะท าหน้าที่เป็น
หลักฐานทางสังคมที่ช่วยลดความไม่แน่นอนในการตัดสินใจซื้อ และในกรณีที่ผู้บริโภครับรู้ว่าแหล่งที่มาเชื่อถือได้ ความ
เชื่อมั่นจะถ่ายโอนจากผู้รีวิวไปยังตัวแบรนด์หรือสินค้าโดยตรง (Xie et al., 2014) ส่งผลให้ระดับความตั้งใจซื้อเพิ่มสูงขึ้น
อย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะในบริบทของ Gen Z ที่อาศัยอยู่ในเมืองซึ่งเต็มไปด้วยตัวเลือกและข้อมูลข่าวสาร บทวิจารณ์
ออนไลน์จึงกลายเป็นกลไกส าคัญที่ทั้งโน้มน้าวใจและ สร้างความไว้วางใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าในยุคดิจิทัล 
 ในการพิจารณาสมมติฐานที่ 2 ผลการวิเคราะห์กลับพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพสารสนเทศ (X2) ไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ซึ่งสวนทางกับแนวคิดของ Wang 
and Strong (1996) ที่เสนอว่า ความถูกต้อง ความครบถ้วน ความน่าเชื่อถือ และความทันสมัยของข้อมูลเป็นองค์ประกอบ
ส าคัญในการส่งเสริมความเชื่อมั่นและความตั้งใจซื้อในระบบอีคอมเมิร์ซ ทั้งนี้ ผู้บริโภคในบริบทดิจิทัลโดยทั่วไปมักพึ่งพา
ข้อมูลจากเว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มในการประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะข้อมูลที่เข้าใจง่ายและมีความทันเวลา (Eppler & 
Wittig, 2000; Han et al., 2023; Kuan et al., 2008) อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยครั้งนี้อาจสะท้อนให้เห็นว่า กลุ่ม Gen Z 
ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งมีทักษะสูงด้านเทคโนโลยีและมีความสามารถการเข้าถึงข้อมูล อาจไม่ได้ให้ความส าคัญกับ
สารสนเทศที่มาจากแบรนด์โดยตรง แม้ข้อมูลดังกล่าวจะมีคุณภาพตรงตามหลักการก็ตาม หากขาดความเชื่อมโยงในเชิง
ประสบการณ์หรือไม่สามารถสะท้อนบริบทของผู้ใช้งานจริงได้ ซึ่งข้อค้นพบนี้ชี้ให้เห็นข้อจ ากัดของคุณภาพสารสนเทศใน
ฐานะปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรม หากยังไม่ถูกกลั่นกรองหรือรับรู้จากมุมมองของผู้บริโภค โดยเฉพาะเมื่อพิจารณาตามกรอบ
แนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Information Acceptance Model: IAM) ที่เน้นบทบาทของแหล่งข้อมูลและ
ความไว้วางใจต่อผู้เผยแพร่สาร ว่ามีอิทธิพลต่อการยอมรับข้อมูลมากกว่าตัวเนื้อหาเพียงล าพัง ดังนั้น แม้คุณภาพสารสนเทศ
จะยังคงเป็นองค์ประกอบพื้นฐานของอีคอมเมิร์ซ แต่หากต้องการให้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของกลุ่ม Gen Z อย่างแท้จริง 
อาจจ าเป็นต้องผสานกับกลยุทธ์การสื่อสารที่มีลักษณะเชิงประสบการณ์หรือมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้งานมากยิ่งขึ้น 
  จากการอภิปรายผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่า ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สกินแคร์ของผู้บริโภค Gen Z ผ่าน
แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซในเขตกรุงเทพมหานครได้รับอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญจากปัจจัยที่สะท้อนพฤติกรรมการใช้งานใน
บริบทดิจิทัล ได้แก่ บทวิจารณ์ออนไลน์ (X5) ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดในแบบจ าลอง และท าหน้าที่เป็นกลไกสร้างความ
เชื่อมั่นผ่านกระบวนการสื่อสารแบบ e-WOM ตามแนวคิดของ Senecal and Nantel (2004) และ Erkan and Evans 
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(2016) รองลงมา คือ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (X3) ที่ตอบสนองต่อความคาดหวังของกลุ่มตัวอย่างในด้าน
ความง่ายในการใช้งาน ความมีเสถียร และความรวดเร็วของระบบ ตามแนวคิด e-service quality ของ Zeithaml et al. 
(2002) ขณะเดียวกัน ส่วนประสมทางการตลาด (X1) โดยเฉพาะองค์ประกอบด้าน “ราคา” และ “ช่องทางการจัดจ าหน่าย” 
ยังคงเป็นแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งสะท้อนถึงความส าคัญของกลยุทธ์ 4Ps ในยุคดิจิทัล ตามแนวคิดของ Khan et 
al. (2016) และ Kotler and Keller (2016) นอกจากนี้ การรับรู้ความเสี่ยง (X4) ยังคงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญ โดยเฉพาะความกังวลของผู้บริโภคต่อความไม่แน่นอนในการท าธุรกรรมผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ซึ่งต้องอาศัย
กลไกเสริมความเชื่อมั่น เช่น ระบบช าระเงินที่ปลอดภัย หรือการรับประกันคืนเงิน (Forsythe & Shi, 2003) อย่างไรก็ตาม 
ปัจจัยด้านคุณภาพสารสนเทศ (X2) กลับไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภค Gen Z     
ในเขตเมือง ซึ่งมีทักษะด้านดิจิทัลสูง มีแนวโน้มให้ความส าคัญกับเนื้อหาที่สามารถเชื่อมโยงกับประสบการณ์จริงของผู้ใช้งาน
มากกว่าข้อมูลเชิงเทคนิคจากแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการยอมรับข้อมูล (Information Acceptance Model: IAM) 
ที่ชี้ว่าแหล่งที่มาของข้อมูลและความไว้วางใจต่อผู้เผยแพร่สารมีอิทธิพลต่อการยอมรับข้อมูลมากกว่าตัวเนื้อหาเพียงล าพัง 
(Sussman & Siegal, 2003) 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยในครั้งต่อไป  
    ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ประโยชน์ 
 1. พัฒนาแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซให้ตอบโจทย์ประสบการณ์ผู้ใช้งานของกลุ่ม Gen Z เนื่องจากผลการวิจัยที่ชี้ว่า
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรปรับปรุงการ
ออกแบบฟังก์ชันการใช้งานบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้งานของกลุ่ม Gen Z โดยเฉพาะใน
เขตเมือง เช่น การเพิ่มระบบแนะน าสินค้า ระบบตอบแชทอัตโนมัติแบบเรียลไทม์ และการออกแบบที่รองรับอุปกรณ์
พกพาเพื่อเสริมสร้างประสบการณ์การใช้งานที่ราบรื่น รวดเร็ว และไม่ซับซ้อน 
  2. ออกแบบระบบรีวิวออนไลน์ที่โปร่งใสและสนับสนุนการรีวิวจากผู้ใช้งานจริง เนื่องจากบทวิจารณ์ออนไลน์เป็น
ตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อความตั้งใจซื้อ จึงควรพัฒนาเครื่องมือและระบบที่ช่วยให้การรีวิวมีความน่าเชื่อถือ เช่น การ
แสดงสถานะผู้ซื้อที่ยืนยันแล้ว (verified reviewer) การให้คะแนนสินค้าแบบเรียลไทม์ และการจัดล าดับรีวิวโดยความ
เก่ียวข้องและความสดใหม่ ทั้งนี้ ควรเปิดโอกาสให้ผู้ใช้สามารถรีวิวเชิงบวกและเชิงลบได้อย่างอิสระ เพื่อสะท้อนความเห็น
ที่หลากหลายและเพิ่มความโปร่งใสให้กับระบบ 
  3. น าเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ครบถ้วนควบคู่กับเนื้อหาจากผู้ใช้งานจริง แม้ว่าผลการวิจัยจะพบว่าคุณภาพ
สารสนเทศไม่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อ แต่ข้อมูลพื้นฐาน เช่น รายละเอียดผลิตภัณฑ์ วิธีใช้ และผลลัพธ์ที่คาดหวัง 
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ยังคงจ าเป็นส าหรับการตัดสินใจส าหรับผู้ซื้อ ดังนั้น ผู้ขายจึงควรผนวกข้อมูลเหล่านี้เข้ากับเนื้อหาจากผู้ใช้จริง เช่น ภาพ
ก่อน-หลังการใช้ หรือวิดีโอรีวิวผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผู้บริโภคมีข้อมูลรอบด้านในการประเมินสินค้าก่อนตัดสินใจซื้อ  
  4. พัฒนากลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงเพื่อเสริมความมั่นใจในกระบวนการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ จากผลการวิจัยที่
ชี้ว่าการรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ ผู้ประกอบการควรพัฒนาแนวทางลดความเสี่ยง เช่น การรับประกันคนืเงิน 
การแสดงสถานะการจัดส่งแบบเรียลไทม์ ระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย เช่น 3D Secure และการจัดท าชุดค าถามที่พบบ่อย 
(FAQs) เพื่อคลายข้อกังวลของผู้บริโภค ซึ่งกลยุทธ์เหล่านี้สามารถด าเนินการได้โดยไม่ใช้ทรัพยากรเกินกว่าขอบเขต
โครงสร้างพื้นฐานของธุรกิจอีคอมเมิร์ซทั่วไป 
 
    ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
  1. ศึกษาบทบาทของความเชื่อมั่นและความภักดีต่อแบรนด์ต่อพฤติกรรมการซื้อของ Gen Z โดยเฉพาะการ
เปรียบเทียบผลของบทวิจารณ์ออนไลน์ระหว่างผู้บริโภคที่มีความเชื่อมั่นในแบรนด์อยู่แล้วกับผู้ที่เพิ่งรู้จักแบรนด์ เพื่อให้
เข้าใจอิทธิพลของความสัมพันธ์กับแบรนด์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
  2. ขยายกลุ่มตัวอย่างไปยัง Gen Z ในต่างจังหวัดเพื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มในเขตเมือง ซึ่งมีพฤติกรรมการซื้อและ
การเข้าถึงเทคโนโลยีแตกต่างกัน การศึกษานี้จะช่วยให้เข้าใจความแตกต่างด้านการรับรู้บทวิจารณ์ออนไลน์ ความไว้วางใจ
ในผู้ขาย และปัจจัยทางการตลาดในหลากหลายบริบท 
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