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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาวิจัยกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวใน
ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด 2) ศึกษาทําความเข้าใจมุมมองทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ/เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวใน
ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันแซด กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวในผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด 
กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด ที่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 18-27 ปี จํานวน 14 คน วิธีการคัดเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีการสัมภาษณ์เชิงลึกรายบุคคลด้วยคําถามปลายเปิด ทําการเก็บ
ข้อมูลด้วยการบันทึกเสียง และถอดเทปข้อมูลคําต่อคํา จากนั้นรวมข้อมูลแล้วนํามาวิเคราะห์ข้อมูลโดยกระบวนการ
วิเคราะห์แก่นสาระ (thematic analysis) ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวตาม
ความจําเป็น โดยเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับสภาพผิว และปัญหาผิวของตนเอง ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ ความสะดวก
ในการใช้ และความน่าเช่ือถือของแบรนด์ก็มีความสําคัญ นอกจากน้ีผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมใหม่ มีผลลัพธ์ที่ชัดเจนส่งผล
ให้ดึงดูดความสนใจซื้อ ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซดให้ความสําคัญกับความคุ้มค่า โดยเปรียบเทียบราคากับคุณภาพ และ
ปริมาณของผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซื้อ อาสาสมัครยินดีจ่ายเพื่อเพิ่มคุณภาพที่ดีกว่า การซื้อผ่านหน้าร้านยังคงเป็นที่
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นิยมเนื่องจากความสะดวกในการเห็นสินค้าจริง ในขณะที่การซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ก็ได้รับความนิยมสูงเนื่องจาก
ความสะดวกรวดเร็ว ในส่วนของกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะส่วนลด การลดราคาพิเศษมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อย่างมาก ขณะที่ตัวแทนสินค้าไม่มีผลมากเท่าการแสดงความเห็นจากผู้ใช้งานจริงหรืออินฟลูเอนเซอร์ ทั้งนี้ช้ีให้เห็นว่า 
การตลาดดิจิทัล การส่งเสริมการขาย และคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยสําคัญในการดึงดูดและรักษาความสนใจซื้อ  
โดยผู้บริโภคให้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีรายละเอียดที่ชัดเจน การตลาดดิจิทัลทั้งออนไลน์ และออฟไลน์มีบทบาท
สําคัญ โดยเฉพาะการตลาดบนโซเชียลมีเดีย การโพสต์เนื้อหาท่ีเกี่ยวกับผลติภณัฑ์อย่างสม่ําเสมอและสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดี
หรือรีวิวจากผู้ใช้งานจริงและอินฟลูเอนเซอร์จะช่วยดึงดูดความสนใจได้ นอกจากนี้ราคาต้องสมเหตุสมผลกับคุณภาพ  
มีความสะดวกในการซื้อ และกลยุทธ์ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ สามารถช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนี้ 
งานวิจัยนี้ผู้อ่านสามารถดัดแปลงเพื่อทําวิจัยเชิงปริมาณเพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือของข้อมูล และผู้ประกอบอาจสามารถ
นําไปประยุกต์ใช้เชิงกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อส่งเสริมยอดขายของผลิตภัณฑ์ได้ในอนาคต 
 
ค าส าคัญ : ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด  กลยุทธ์ทางการตลาด  ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าและผลิตภัณฑ์บํารุงผิวกาย การเลือกซื้อ 

 
Abstract 

This research aimed 1) to study the marketing strategies which influenced Generation Z 
customers purchasing decision on skincare products; and 2) to investigate the view of marketing strategies 
that affected purchasing and selecting skincare products. The sample consisted of 14 Generation Z 
participants, aged 18-27, selected through convenience sampling. This qualitative study involved in-depth 
individual interviews with open-ended questions. Data was collected by a password-protected recorder 
and transcribed verbatim. Thematic analysis was used to analyze the information. The results show that 
Generation Z customers have chosen skincare products based on necessity, selecting items that match 
their skin type and specific concerns. The appearance of the packaging, ease of use, and brand trust. It 
was a vital factor. New and innovative products with visible results have also attracted attention. 
Generation Z customers have valued products providing reasonable prices, comparing prices with the 
quality and quantity of the product before purchasing. Meanwhile, participants were willing to pay more 
for higher-quality products; in-store shopping remained popular as it allowed them to see the product 
firsthand. However, online shopping has been provided due to its speed and convenience. Promotions, 
special discounts and offers, have significantly influenced their purchasing decision. Reviews from real 
users and influencers have played a crucial role. It was more reliable than endorsements by the 
celebrities. Additionally, the digital marketing, promotions, and product quality were key factors in 
attracting and retaining Generation Z’s interest. They prioritized clear product information, with both 
online and offline digital marketing where played a major role, particularly through social media. Regular 
product-related posts, combined with good interaction and reviews from real users and influencers, 
showed the attraction of this group. With reasonable pricing, convenience in purchasing, and appealing 
promotions further, these factors encouraged Generation Z customers to purchase the products.  
This result has provided tangible benefits for further researcher in adapting findings to quantitative study 
to ensure the results and entrepreneur in marketing strategies for promoting their high sales target in the 
future. 
 
Keyword: Generation Z Consumers, Marketing Strategy, Facial Skincare and Body Skincare, Purchasing 
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วันท่ีรับบทความ: 20 กันยายน 2567 
วันท่ีแก้ไขบทความ: 03 ธันวาคม 2567 
วันท่ีตอบรับตีพิมพ์บทความ: 16 ธันวาคม 2567 
 
1.  บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของงานวิจัย 
ตลาดเครื่องสําอางของประเทศไทย ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวมีมูลค่าทางการตลาดสูงที่สุด  (สมาคมผู้ผลิต

เครื่องสําอางไทย, 2566) และเป็นหมวดหมู่ที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มเจเนอเรช่ันแซดเกิดในช่วงปี 
1997 ถึง 2012 ซึ่งมีอายุระหว่าง 12 – 27 ปี (Beresford Research, 2024) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะเฉพาะตัว จึงมี
พฤติกรรมการเลือกซื้อแตกต่างจากเจเนอเรช่ันอื่น โดยบริโภคเจเนอเรช่ันแซดมีการดูแลสุขภาพผิวและมองว่าการบํารุงผิว
เกี่ยวข้องกับการดูแลสุขภาพโดยรวมและสุขภาพจิต (ศิริจรรยา เครือวิริยะพันธุ์ และโอปอล์ สุวรรณเมฆ, 2563) โดยเจ
เนอเรชันแซดมีกําลังซื้อและมีสัดส่วนใหญ่ทางการตลาด อีกท้ังมีบทบาทสําคัญในการกําหนดความชอบ และแนวโน้มของ
ผู้บริโภคในตลาด โดยเฉพาะเทคโนโลยี แฟช่ัน และผลิตภัณฑ์ท่ียั่งยืน (Fromm & Read, 2018) 

จากการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าประเภทลดริ้วรอยผ่าน Paid Search ใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่าง 15 คน อายุ 18-24 ปี พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ และ
ใช้สื่อดิจิทัลในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซื้อเพื่อดูรายละเอียดสินค้าเปรียบเทียบราคาหรือดูรีวิว
จากการค้นหาข้อมูล โดยนิยมใช้โซเชียลมีเดียเป็นหลัก (ชุติมณฑน์ ทิพย์จินดาชัยกุล, 2562) และงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรม
ผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรช่ันแซด และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในจังหวัดนนทบุรี 
กล่าวว่า เจเนอเรช่ันแซด มีขั้นตอนสําคัญก่อนที่จะตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า นั่นคือ การค้นหาคูปองส่วนลด รหัส บัตรกํานัลที่
จะช่วยลดราคาลงเล็กน้อย (วรินทร์ทิพย์ กําลังแพทย์, 2559) จากการศึกษางานวิจัยต่าง ๆ ช้ีให้เห็นถึงกระบวนการที่ซับซ้อน 
และมีความละเอียดในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด แต่อย่างไรก็ตามยังไม่มีการศึกษาถึงกลยุทธ์ทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ/เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวของเจเนอเรชันแซด 

ในยุคที่การตลาดดิจิทัล และสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทสําคัญ งานวิจัยนี้สามารถช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด โดยสามารถนํามาปรับกลยุทธ์การขาย ทั้งใน
ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางในการจําหน่าย และกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา หรือข้อเสนอ
พิเศษ ซึ่งมีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ งานวิจัยนี้จึงเป็นเครื่องมือสําคัญที่ช่วยในการวางแผนกลยุทธ์ที่
ตอบสนองต่อแนวโน้มของตลาด และเพิ่มความสามารถในการแข่งขันในอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาวิจัยกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวในผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด 
1.2.2. เพื่อศึกษาทําความเข้าใจมุมมองทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ/เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวใน

ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันแซด 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

การวิจัยนี้จัดทําขึ้นเพื่อศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่ผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวผ่านมุมมองของ
ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด อายุ 18 - 27 ป ีเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In - depth interview) 
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1.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 

 
2.  วิธีด าเนินการวิจัย 

2.1 รูปแบบงานวิจัย 
งานวิจัยเชิงคุณภาพมีการสัมภาษณ์ด้วยคําถามปลายเปิด เก็บข้อมูลโดยทําการสัมภาษณ์เชิงลึก (In - depth 

interview) รายบุคคล 
2.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซดที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว มีอายุระหว่าง 18-27 ปี 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด ท่ีอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 18-27 ปี จํานวน 20 ราย 
การคํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างไม่มีสูตรการคํานวณ โดยศึกษาจากงานวิจัยเชิงคุณภาพที่ส่วนมาก 

พบความอิ่มตัวของข้อมูลเมื่อมีผู้ถูกสัมภาษณ์ 9-17 คน (Hennink & Kaiser, 2022) จึงกําหนดตั้งต้นไว้ที่ 20 คน ช่วงอายุละ 
2 คน แต่ระหว่างการทําวิจัยการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เมื่อมีผู้ถูกสัมภาษณ์ 14 คน ตามลําดับการมาก่อนหลัง พบว่าได้
ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยแล้ว เกิดการอิ่มตัวของข้อมูล โดยไม่พบคําตอบใหม่จากการสัมภาษณ์ จึงหยุดทําการเก็บ
ข้อมูล โดยมีเกณฑ์การคัดเข้า และเกณฑ์การคัดออก ดังนี ้

 

เกณฑ์การคัดเลือกผู้เข้าร่วมวิจัย (Inclusion Criteria) 
เกณฑ์การคัดผู้เข้าร่วมวิจัยออก 

(Exclusion Criteria) 
1) เป็นผู้ที่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 18 – 27 ปี ไม่จํากัดเพศ 1) ไม่สามารถเข้าร่วมกิจกรรมในเวลาที่กําหนดได้ 
2) เป็นผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
3) ยินยอมให้ข้อมูล โดยสมัครใจในการเข้าร่วมวิจัย 
4) สามารถสื่อสารเป็นภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษให้เข้าใจ 

2.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูล 
1) โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์หาผู้เข้าร่วมในการสัมภาษณ์วิจัย 
2) แบบฟอร์มยินยอมเข้าร่วมงานวิจัย พร้อมท้ังมีการแจ้งรายละเอียดของโครงการวิจัย ก่อนการสัมภาษณ์ 
3) แนวทางคําถามการสัมภาษณ์ชนิดกึ่งโครงสร้าง (Semi-structure interviews) 

    2.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
     งานวิจัยนี้ดําเนินงานวิจัยโดยสมัภาษณ์อาสาสมัครตัวแทนกลุม่เจเนอเรชันแซดที่มีอายุระหว่าง 18-21 ปี 

2.5 การตรวจสอบเคร่ืองมือในงานวิจัย 
ทําการตรวจสอบแนวทางคําถามการสัมภาษณ์โดยใช้ค่าดัชนีสอดคล้องระหว่างคําถามกับวัตถุประสงค์ 

(Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยให้ผู้เช่ียวชาญ 3 คน ประเมิน โดยเลือกข้อคําถามที่มีค่าดัชนีความ
สอดคล้องตั้งแต่ 0.50 - 1.00 ถือว่าสามารถนําไปใช้ได้ 

กลยุทธ์ทางการตลาด 4Ps ผลติภณัฑ,์ ราคา, 
ช่องทางจําหน่าย และกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย 

มุมมองของผู้บริโภค 
เจเนอเรชั่นแซด 

การตัดสินใจซ้ือ/เลือกซื้อ 
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2.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
2.6.1 เก็บข้อมูลจากการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ด้วยวิธี 

การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) รับสมัครคนท่ีตรงกับเกณฑ์การคัดเข้า 
2.6.2 เมื่อได้กลุ่มอาสมัครแลว้ จึงดําเนินการติดต่ออาสาสมัครเพื่อนัดหมายสาํหรับการสัมภาษณ์ 2 ครั้ง ดังนี ้
ครั้งท่ี 1 ระบุว่ากระบวนการมีอย่างไรบ้าง โดยแจ้งรายละเอียดข้อมูลคําอธิบายโครงการวิจัยแก่อาสาสมัคร

อย่างละเอียดชัดเจน แล้วจึงให้อาสาสมัครลงนามการให้ความยินยอมเป็นลายลักษณ์อักษรในการเข้าร่วมงานวิจัย 
ครั้งที่ 2 นัดสัมภาษณ์รายบุคคล ในสถานที่ปิด โดยใช้คําถามตามแนวทางคําถามการสัมภาษณ์และมีการ

บันทึกเสียง โดยใช้เครื่องบันทึกเสียงแบบใส่รหัสโดยข้อมูลที่ได้ไม่สามารถระบุตัวตนของผู้ให้สัมภาษณ์ (Anonymous) 
และถูกจัดเก็บในคอมพิวเตอร์ที่ใช้รหัสในการเข้าถึงข้อมูล การบันทึกทั้งหมดจะถูกลบเมื่อสิ้นสุดระยะเวลาการศึกษา แล้วทํา
การถอดเทปข้อมูลคําต่อคําแล้วนําไปวิเคราะห์ต่อไป 

งานวิจัยนี้ผ่านการพิจารณาจากคณะกรรมการจริยธรรมวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยนเรศวร COA No. 217/2024 
และ IRB No. P1-0074/2567 

2.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic Analysis) มีหลักการวิเคราะห์ 6 ขั้นตอน คือ 
1) Familiarising yourself with your data ทําความคุ้นเคยกับข้อมูลโดยอ่านข้อมูลซ้ํา จดบันทึกความคิด 
2) Generating initial codes สร้างรหัสที่น่าสนใจของข้อมูล จัดเรียงข้อมูลที่เกี่ยวข้องของแต่ละรหัส 
3) Searching for theme สร้างแก่นสาระ นํารหัสที่ได้รวบรวมข้อมูลทั้งหมดที่เกี่ยวข้องมาจัดเป็นแก่นสาระ 
4) Reviewing themes ตรวจสอบแก่นสาระกับว่ามีความสัมพันธ์กัน โดยการสร้างแผนผังการวิเคราะห์ 
5) Defining and naming the สร้างคําจํากัดความ ช่ือสําหรับแต่ละแก่นสาระ และจัดระเบียบ 
6) Producing the report จัดทํารายงานบรรยายการวิเคราะห์ และตารางสรุปแก่นสาระ 
 

3.  สรุปผลการวิจัย 
จากเก็บข้อมูลในกลุ่มตัวอย่าง 14 คน นํามาวิเคราะห์และนําเสนอข้อมูลเป็น 2 ส่วน ข้อมูลทั่วไปของ

อาสาสมัครผู้ถูกสัมภาษณ์ (ตารางที่ 1) และผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (ตารางที่ 2) 
ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของอาสาสมัครผู้ถูกสมัภาษณ์ 

อาสาสมัคร
หมายเลข 

เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
เวลาในการสัมภาษณ์ 

(นาท)ี 
1 หญิง 23 กําลังศึกษาปริญญาตร ี นักศึกษา 14.06 
2 ชาย 23 ปริญญาตร ี ธุรกิจส่วนตัว 12.03 
3 หญิง 25 กําลังศึกษาปริญญาตร ี นักศึกษา 11.20 
4 หญิง 24 กําลังศึกษาปริญญาตร ี นักศึกษา 14.29 
5 หญิง 18 กําลังศึกษาปริญญาตร ี นักศึกษา 17.54 
6 ชาย 26 อนุปริญญา ข้าราชการตํารวจ 11.31 
7 หญิง 22 กําลังศึกษาปริญญาตร ี นักศึกษา 13.54 
8 หญิง 10 กําลังศึกษาปริญญาตร ี นักศึกษา 8.21 
9 หญิง 21 กําลังศึกษาปริญญาตร ี นักศึกษา 13.12 
10 หญิง 19 กําลังศึกษาปริญญาตร ี นักศึกษา 8.22 
11 ชาย 21 กําลังศึกษาปริญญาตร ี นักศึกษา 13.04 
12 หญิง 26 อนุปริญญา ลูกจ้าง 9.11 
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อาสาสมัคร
หมายเลข 

เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
เวลาในการสัมภาษณ์ 

(นาท)ี 
13 ชาย 27 อนุปริญญา ลูกจ้าง 10.50 
14 หญิง 27 อนุปริญญา ลูกจ้าง 8.20 

เวลาในการสัมภาษณ์เฉลี่ย 12.23 
ตารางที่ 2 ข้อมูลการสัมภาษณ์โดยใช้กระบวนการวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic analysis) แสดง Themes และ 
Subthemes 

Themes Subthemes 
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ความบ่อยและปริมาณในการซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 14 

คน จาก 14 คน) 
มีแนวโน้มการเลือกซื้อผลติภณัฑ์บาํรุงผิวในปริมาณที่สอดคล้องกับการใช้งานจริง

และมักซื้อตามความจําเป็น พวกเขาเลือกซื้อผลิตภัณฑต์ามปริมาณที่ใช้หมดฆลีกเลี่ยง
การสะสมผลติภณัฑ์ที่อาจหมดอายุหรือไม่ได้ใช้แล้วคุณภาพลดลงไมไ่ด้ประสิทธิภาพ
ดังเดิม 
“จะมีการซื้อตามจังหวะทีม่ันหมดหรือว่าเรากซ็ื้อล่วงหน้าเดือนละครั้ง ก่อนที่มันจะ
หมดนิดนึง เพราะค านึงถึงวันหมดอายุ กลัวมันหมดอายุถ้าเรา ซื้อมาตุนเยอะ ๆ ถ้า
มันหมดอายจุะเสียดาย” [อาสาสมัครหมายเลข 12, เพศหญิง (26 ปี)] 
“ใกล้จะหมดจะถึงจะซื้อ ไม่ตุน อย่างละไม่กี่ครั้งต่อเดือน เพราะเคยลองซื้อตุนแล้ว
บางทีกังวลเรื่องประสิทธิภาพบางตัวที่จะลดลง” 
[หมายเลขอาสาสมัคร 13, เพศชาย (27 ปี)] 
“ซื้อบ่อย ปกติซื้อจะซื้อตุนไว้ส าหรับเดือนนั้น ถ้าโลช่ันและกันแดดเดือนนึงจะซื้อตาม
ปริมาณการใช้” [อาสาสมัครหมายเลข 11, เพศชาย (21 ปี)] 

 สิ่งที่ค านึงถึงในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 6 คน 
จาก 14 คน) 

การคํานึงถึงปัญหาผิวและสภาพผวิเฉพาะของตนเองเป็นหลัก ผู้บรโิภคเจเนอ
เรช่ันแซดให้ความสําคญักับการแก้ไขปัญหาผิวท่ีเจอ และเลือกผลติภัณฑ์ที่ตอบโจทย์
ความต้องการเฉพาะเหล่านั้น โดยเน้นไปท่ีส่วนประกอบท่ีสามารถช่วยแก้ไขปัญหาผิว
ได้จริง 
“จะค านึงถึงผิวตัวเอง ก็จะมีเรื่องผิวแห้งค่ะ เพราะ ผิวแห้งก็เลยจะดูว่าแบบอันไหนท่ี
แบบว่าช่วยความชุ่มชื้นกับผิวแล้วก็ระคายเคืองน้อยค่ะ  
ก็เป็นการดูจากตัวเราเป็นหลักว่าเราแพ้หรือว่าผิวมีปัญหาอะไรแล้วก็จะหาผลิตภัณฑ์
นั้นมาแก้ปัญหา” [อาสาสมัครหมายเลข 10,เพศหญิง (19 ปี)] 
“น่าจะเป็นท่ี ก็ปัญหาผิวนะคะ แล้วก็ดูส่วนประกอบ แล้วก็มีงบ Budget ด้วย
ประมาณนั้น น่าจะดูจากปญัหาผิวค่ะ แบบสมมติเรามีปญัหาผิวตรงไหน เราก็หาแบบ
ผลิตภณัฑ์ที่มันตอบโจทย”์ [อาสาสมัครหมายเลข 7, เพศหญิง (22 ปี)] 

 เหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 4 คน จาก 
14 คน) 

เหตุผลในการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวสะท้อนให้เห็นถึงแนวคิดที่ผสมผสาน
ระหว่างความจาํเป็นในการดูแลตนเอง และแรงกดดันจากมาตราฐานความงามใน
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Themes Subthemes 
สังคมปัจจุบันที่มักมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
“เพราะ เหมือนว่าเรากต็้องดูแลตวัเองค่ะสมัยนี้ แล้วก็เกี่ยวกับคดิวา่ Beauty 
Standard ก็มีส่วนด้วย ท าให้เราอยากดูแลตัวเอง”  
[อาสาสมัครหมายเลข 7, เพศหญงิ (22 ปี)] 

ด้านผลิตภัณฑ ์ การอ่านฉลาก (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 10 คน จาก 14 คน) 
ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซดให้ความสาํคัญกับการอ่านฉลากผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวก่อน

การตัดสินใจซื้อ พวกเขามักตรวจสอบข้อมูลสําคัญ เช่น ส่วนประกอบ วิธีใช้ และวัน
หมดอายุ เพื่อให้แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์นั้นเหมาะสม และปลอดภยัสําหรับการใช้งาน 
“อ่านค่ะ ก็คร่าว ๆ เอาท่ีเน้น ๆ ส าคัญ ๆ ก็จะมีส่วนประกอบส าคัญส่วนผสมก่อน 
แล้วก็วิธีใช้ แล้วก็วันหมดอายุค่ะ” [อาสาสมคัรหมายเลข 9,   เพศหญิง (21 ปี)] 
“อ่านครับอ่านบ้าง อ่านวิธีใช้ครับ แล้วก็อ่าน Ingredients บ้างบางตัวครับท่ีเรา
อยากจะรู้ว่าตัวนี้จะใช้ในแบบการบ ารุงด้านไหนบ้าง” 
[อาสาสมัครหมายเลข 11, เพศชาย (21 ปี)] 
“มีการพลิกดูฉลาก ไล่ดูอีกทีมตีัวไหนท่ีแพ้ไหม ดูฉลากบอกว่ามันแบบมีอะไรบ้าง 
เพราะว่าเราก็แบบอยากใหม้ันแน่ใจว่าเราแบบจะใช้ผลติภณัฑ์นั้นไดจ้ริงรวมถึงการไล่
ดูเดือนหมดอายุด้วย” [อาสาสมัครหมายเลข 4, เพศหญิง (24 ปี)] 

 การสังเกตุรายละเอียดของส่วนประกอบในฉลาก (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 7 คน 
จาก 14 คน) 

การสังเกตสารประกอบในผลิตภณัฑ์บํารุงผิวเป็นส่วนหน่ึงที่ผู้บรโิภคเจเนอเรชั่น
แซด มีการตรวจสอบรายละเอียดของส่วนประกอบบนฉลากผลติภณัฑ์บํารุงผิวอย่าง
ละเอียดก่อนการตดัสินใจซื้อ โดยพวกเขามักหลีกเลี่ยงหรือลดการใช้ผลิตภัณฑ์ทีม่ีสาร
ที่อาจเกิดก่อให้เกิดการแพ้ 
“สังเกตค่ะ ถ้าสารที่หลีกเลี่ยงตอนนี้ก็อาจจะเป็น แอลกอฮอล์ น้ าหอมก็ไม่ก็เฉย ๆ 
เป็นปกติไม่แพ้อะไรแต่รูส้ึกว่าแอลกอฮอล์อาจจะรุนแรงไปก็หลีกเลี่ยงได้ก็เลีย่ง” 
[อาสาสมัครหมายเลข 9, เพศหญงิ (21 ปี)] 
“มีดู และหลีกเลี่ยงครับ ส่วนใหญก่็จะเป็นพวกน้ าหอมครับที่จะหลีกเลี่ยงครับ แต่ถ้า
หลีกเลี่ยงไมไ่ด้ก็พยายามใช้ให้น้อยท่ีสุดครับ” 
[อาสาสมัครหมายเลข 11, เพศชาย (21 ปี)] 

 บรรจุภัณฑ์มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 11 
คน จาก 14 คน) 

บรรจภุัณฑม์ีผลต่อการเลือกซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิว โดยผู้บรโิภค Generation Z 
ให้ความสําคญัทั้งในด้านความสวยงาม และความสะดวก 
ในการใช้ ความเห็นจากผู้บริโภค Generation Z แสดงให้เห็นถึงมมุมองที่หลากหลาย 
“ถ้าแบบผลิตบรรจุภณัฑ์มันสวยเราก็เอ่อรู้สึกอยากซื้อ ความใช้ง่ายของบรรจุภณัฑ์มี
ผลคะ่ เพราะวา่แบบบางทีเราเดินทางไปยังไงก็อยากได ้
ที่มันแบบไม่ใหญ่มาก แล้วก็ฝาไมห่กง่าย” [อาสาสมัครหมายเลข 7, เพศหญิง (22 ปี)] 

 “ความสวยงามของบรรจุภณัฑ์นะคะ มีผลต่อการเลือกซื้อสุด ๆ คือเป็นคนชอบสีสัน
ค่ะ ถ้ามันสะดุดตาแล้วมันก็แบบนา่รักอะไรอย่างนี้เราก็พุ่งไปก่อนดูไปก่อน ยังไม่รู้ว่า
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Themes Subthemes 
เป็นไร แต่ถ้ามันแบบสะดดุตาเราแบบน่ารักเราก ็Choose ไว้ก่อน” [อาสาสมคัร
หมายเลข 9, เพศหญิง (21 ปี)] 
“โดยส่วนตัวเป็นผู้ชายก็จะเลือกผลิตภณัฑ์ที่มันดู Minimal หน่อย อย่างเครื่องส าอาง
ก็จะเลือกพกอย่าง ลิปท่ีมันมีปอกที่สีไมเ่ข้มจนเกินไปหรือว่าดูแบบวา่น่ารักเกินครับใช่
ครับ แล้วก็พวกครมีอะไรพวกน้ีก็จะเลือกดูกระปุกท่ีมันแบบว่าไมไ่ดม้ีลวดลายอะไร
เยอะเกินครับ”  
[อาสาสมัครหมายเลข 11, เพศชาย (21 ปี)] 

 การพัฒนาและนวัตกรรมใหม่ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 8 
คน จาก 14 คน) 

ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซดมักมีความคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์บํารุงผิวท่ีใช้จะให้ผลลัพธ์
ที่รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ มีความสนใจในผลิตภัณฑ์ทีม่ีเทคโนโลยีหรือนวตักรรม
ใหม่ ๆ ท่ีจะให้ผลลัพธ์ที่เห็นได้ชัดในระยะเวลาสั้น ๆ รวมถึงมีความสนใจในผลติภณัฑ์
ที่มีการพัฒนาและนวัตกรรมที่มาจากการวิจัยทางวิทยาศาสตร์และได้รับการทดสอบ
ทางคลินิก มีข้อมูลการวิจัยที่สนับสนุน 
“ยิ่งมีนวัตกรรมใหม ่ๆ ส่วนตัวรูส้กึว่าคุณภาพมันอาจจะดีขึ้น เพราะว่าการใช้
นวัตกรรมใหม่ในการผลิต เช่น ครมีซึมไวข้ึน เนื้อครีมแบบละเอยีดขึน้ เห็นผลไวกับผิว 
ซึ่งน่าสนใจ” [อาสาสมัครหมายเลข 12, เพศหญิง (26 ปี)] 
“ชอบลองอะไรใหม่ ๆ ถ้าสมมตุิว่าผลิตภณัฑ์นั้นมีอะไรที่แตกต่างจากแบรนด์อื่นก็รูส้ึก
สนใจแล้วก็อยากซื้อมาลอง ยิ่งการทดสอบหรือมีงานวิจัยรองรบั ท่ีแบบเขารองรับ
ออกมาว่ามันเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีดีขึ้น มีประสิทธิภาพมากขึ้น” [อาสาสมัครหมายเลข 4, 
เพศหญิง (24 ปี)] 
“การที่มีผลิตภณัฑ์พัฒนาใหม่ ๆ มาจะท าให้อยากจะซื้อมากยิ่งข้ึนอยากจะลองใช้หรือ
ว่าเออมันเป็นยังไงครับ อยากลองดูเฉย ๆ ว่ามันดีไหม 
 ถ้าดีเราจะได้ออกไปใช้ต่อเรื่อย ๆ” [อาสาสมัครหมายเลข 11, เพศชาย (21 ปี)] 

 ชื่อเสียงของแบรนด์มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (ความเห็นไปในทาง
เดียวกัน 9 คน จาก 14 คน) 

ช่ือเสียงของแบรนด์มีบทบาทในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์บํารงุผิว การเลือก
ซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่มีช่ือเสียงหรือไดร้ับการรีวิวในเชิงบวกจากแหล่งข้อมูลที่เช่ือถือ
ได้ สามารถช่วยเพิม่ความมั่นใจในการตัดสินใจในคุณภาพของผลติภณัฑ์ และลดความ
กังวลเกี่ยวกับผลเสียที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้ผลติภณัฑ์ที่ไม่รู้จัก 
“ค านึงช่ือเสียงของแบรนด์มาก่อนตัวผลติภณัฑ ์แบรนด์ที่ดูหน้าไว้ใจ แบบว่าดูมี
งานวิจัยรองรับ” [อาสาสมัครหมายเลข 1, เพศหญิง (23 ปี)] 
“ช่ือเสียงของแบรนด์มีผลต่อการเลือกซื้อ ถ้าเคยได้ยินหรือว่าลงโฆษณา มีคนรีวิวนี่ก็
เหมือนกับน่าใช้ตาม แต่ถ้ามัน No name เหมือนไมค่่อยน่าเช่ือถือ ก็กลัวแบบใช้ไป
แล้วมันอาจจะเกิดผลเสียต่อหน้าเรา” [อาสาสมัครหมายเลข 6, เพศชาย (26 ปี)] 

ด้านราคา ราคามีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 12 คน 
จาก 14 คน) 

ราคาถือเป็นปัจจยัสําคญัที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์บํารุงผิวของ
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Themes Subthemes 
ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด ผู้บรโิภคบางคนให้ความสําคญักับราคาที่สมเหตสุมผลและ
เข้าถึงได้ซึ่งจะทําให้การตัดสินใจซือ้ง่ายขึ้น 
“เพราะว่าถ้าสมมติราคาสูงไป เราก็แบบจับต้องไม่ถึงจับต้องไม่ได้ ก็แบบเราก็จะคิด
เยอะ แต่ถ้าราคาแบบว่าย่อมเยากใ็ช้ได้เลยค่ะ”  
[อาสาสมัครหมายเลข 5, เพศหญงิ (18 ปี)] 

 ความยินดีในการจ่ายเพ่ิมเพ่ือคุณภาพของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวท่ีดีกว่า (ความเห็นไป
ในทางเดียวกัน 7 คน จาก 14 คน) 

ความตระหนักและให้ความสําคัญกับการดูแลสุขภาพผิว บางคนยินดีจ่ายเพิ่มเพื่อ
ซื้อผลติภณัฑ ์เพื่อให้มั่นใจว่าผลิตภัณฑ์นั้นเหมาะกับผิวมคีุณภาพ และจะไม่ทําร้ายผิว
หรือทําให้เกิดปญัหาผิว ยินดีจ่ายเพิ่มเพื่อซื้อผลติภณัฑ์บํารุงผิวท่ีออกแบบมาสําหรับ
สภาพผิวหรือปัญหาผิวท่ีเผชิญ 
“ถ้าเอาเรื่องคุณภาพ มีบางผลิตภณัฑ์ที่เรายินดีจา่ย ถ้าดูแล้วว่าผลิตภัณฑ์นั้นโอเค
คุณภาพดีเรากย็อมเสียเงินเพื่อจะซื้อสิ่งท่ีคิดว่ามันเหมาะกับเราเหมาะกับผิวเรา” 
[อาสาสมัครหมายเลข 13, เพศชาย (27 ปี)] 
“คือถ้าสมมติว่าผลิตภณัฑ์ที่ราคาสูง แต่ว่าคุณภาพมันโอเคยังไงก็ท าให้เราอยากซื้อคะ่ 
ถ้าแบบคุณภาพมันไม่ไดด้ีราคามันสูงก็ไมไ่ด้อยากซื้อคะ่ เพราะรูส้ึกว่าก็ไม่ได้มี
ประโยชน์ขนาดนั้น” [อาสาสมัครหมายเลข 7, เพศหญิง (22 ปี)] 

 ความคุ้มค่าของปริมาณกับราคา (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 11 คน จาก 14 คน) 
ความคุ้มค่าของปรมิาณเมื่อเทียบกับราคาเป็นปัจจัยหนึ่งที่มผีลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑบ์ํารุงผิว โดยมแีนวโน้มที่จะพิจารณาและเปรียบเทียบราคากับ
ปริมาณของผลติภณัฑ์ที่ได้รับอย่างรอบคอบ โดยเฉพาะในสภาพเศรษฐกิจท่ีทําให้
ผู้บริโภคต้องคํานึงถึงความคุ้มค่ามากข้ึน 
“เศรษฐกิจแบบนี้ก็มีการมองเรื่องราคาหาความคุ้มค่า มีการเปรียบเทียบราคากับ
ปริมาณ ถ้าปริมาณที่น้อยแล้วก็มนัสูงราคาสูงมาก ๆ หากคดิว่า 
ไม่คุ้มคา่ อันนั้นอาจจะพักไว้ก่อนยังไม่เลือกซื้อ” [อาสาสมัครหมายเลข 8, เพศหญิง 
(20 ปี)] 
“ถ้าแบบปริมาณมันน้อยเกิน แล้วแบบราคามันสูง มันก็ท าให้เรารู้สกึแบบมันไม่คุม้ค่า
กับเงินท่ีจะจ่าย” [อาสาสมัครหมายเลข 7, เพศหญิง (22 ปี)] 

 การเปรียบเทียบระหว่างแบรนด์ในเร่ืองราคา (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 7 คน 
จาก 14 คน) 

มีการเปรียบเทียบราคาของผลิตภัณฑ์ที่คล้ายกันจากแบรนด์ต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ 
โดยพิจารณาจากหลายปัจจัย เช่น คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ราคา และปริมาณ ซึ่งช่วยให้
ตัดสินใจได้อย่างมีข้อมูลมากขึ้น แสดงให้เห็นถึงนิสัยการบริหารเงินอย่างมีประสิทธิภาพ 
“ถ้าราคามันสูงมากแล้วก็อาจจะไม่ใช้ตัวนั้นต่อ แล้วก็จะเปลี่ยนไปแบบตัวอ่ืน เพราะ
มันก็มีของยี่ห้ออ่ืนท่ีแบบของแบบผลิตภณัฑ์ตัวนี้เราใช้ไดด้ีเหมือนกนัแต่ว่าราคามันถูก
กว่านั้นมีผลต่อการเลือกซื้อ เวลาเราเลือกซื้อผลติภณัฑ์เราก็ไม่ได้อยากได้อะไรที่มัน
ได้มานดินึง แต่ว่าราคาแบบแพง   เวอร์มาก” [อาสาสมัครหมายเลข 4, เพศหญิง  
(24 ปี)] 
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Themes Subthemes 
“ก็จะเทยีบว่าของแบรนด์นี้ ปรมิาณเท่านี้ ราคาเท่านี้โอเคหรือเปล่า แล้วก็เทียบท้ัง 2 
แบรนด ์อะไรแบบนี้ค่ะ แล้วค่อยเลือกซื้อค่ะ” 
[อาสาสมัครหมายเลข 1, เพศหญงิ (23 ปี)] 

ด้านช่องทางในการซ้ือ การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวผ่านทางหน้าร้านค้า (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 6 
คน จาก 14 คน) 

การเลือกซื้อผลติภณัฑ์บํารุงผิวผ่านทางหน้าร้านค้าหรือการซื้อแบบออฟไลน์ยังคง
เป็นช่องทางหนึ่งสําหรับผู้บริโภค โดยเฉพาะเมื่อพูดถึงความสะดวก และการเข้าถึงที่
ง่ายสามารถซื้อสินค้าผ่านร้านค้าตา่ง ๆ ได้อย่างรวดเร็วง่ายดาย โดยสามารถซื้อสินค้า
ที่จําเป็นได้ทันทีเมื่อใช้จนหมด และไมต่้องรอการจดัส่งสินคา้ 
“ส่วนใหญ่ก็จะซื้อตามแบบ Watson ครับ หรือบางครั้งก็ซื้อ 7-11 ครับ ส่วนมากเป็น
ออฟไลน ์ร้านค้าแบบเราไดเ้ลือกหลายอย่างด้วยครับ แล้วก็บางทีเราก็ถามพนักงานได้
เลย” [อาสาสมคัรหมายเลข 2, เพศชาย (23 ปี)] 
“ครีมทาตัวก็จะซื้อตามพวก Topmart, 7-11 อะไรแบบนีค้่ะ หาซื้อได้ง่ายแบบว่าใช้
ตลอดเรากไ็ม่ต้องแบบว่าต้องรอของสั่งมาจากใหม ่มันแบบมีอยู่ในทุกห้างสรรพสินค้า
ค่ะ แล้วก็มันอยู่ใกล ้ๆ บ้านด้วยพอแบบใช้จนหมดปุ๊บก็ข่ีรถออกไปซื้อมาเลยค่ะ” 
[อาสาสมัครหมายเลข 5, เพศหญงิ (18 ปี)] 

 การจัดหน้าร้านมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 
5 คน จาก 14 คน) 

การจัดวางสินค้าระดับสายตา และการจัดหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์อย่างเป็นระเบียบ
ทําให้ผู้บริโภคสามารถเลือกหาสินค้าที่ต้องการได้ง่ายขึ้นการจดัเรยีงท่ีดีช่วยดึงดูด
ความสนใจ และกระตุ้นให้ผู้บริโภคหยิบสินค้าออกมาพิจารณาหรือตรวจสอบมากขึ้น 
“ถ้าแบบมันเหมือน มันจดัวางไว้แบบท่ีไกล ๆ หรือว่าที่มันหยิบยากในแบบสูง ๆ เนี่ย
ก็รู้สึกไม่อยากหยิบมาด ูแต่ถ้ามันจัดวางตรงแบบข้างหน้าง่าย ๆ เราก็อยากจะแบบ
สนใจหยิบมาด”ู [อาสาสมัครหมายเลข 7, เพศหญิง (22 ปี)] 
“ถ้าแบบมาวางแบบหน้า ๆ ให้เราเห็น หรือว่าเรียงกันเป็นหมวดหมูห่าได้ง่ายเจอได้
ง่าย แล้วมีการแบบจัดเรียงที่แบบอยู่ช้ันสูงมากไหม ถ้าแบบสูงมากเราอาจจะมองไม่
เห็นอยู่ประมาณกลางแบบสายตานี่ก็คือน่าจะแบบสังเกตได้ง่ายเลือกซื้อได้ง่าย” 
[อาสาสมัครหมายเลข 9, เพศหญิง (21 ปี)] 

 การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวผ่านทางออนไลน์ (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 8 คน 
จาก 14 คน) 

ความสะดวกสบายในการสั่งซื้อ และการจัดส่งที่รวดเร็ว สามารถเลอืกซื้อสินค้า
ผ่านสมาร์ทโฟนได้ทุกท่ีทุกเวลา และมักจะได้รับสินค้าในระยะเวลาอันสั้น ทําให้ไม่
จําเป็นต้องออกไปซื้อสินค้าที่หน้าร้าน 
“ส่วนมากก็จะเป็นทางออนไลน์พวก Shopee แล้วก ็Lazada เป็นหลัก ก็จะมี
ออกไปซื้อบ้าง” [อาสาสมคัรหมายเลข 7, เพศหญิง (22ปี)]  
“ถ้าในออนไลน์คือจะซื้อทางตอนนี้ทาง Tiktok อย่างเดียวเลยคะ่ สั่งปุ๊บมันเขาก็ซื้อส่ง
เลยคะ่ ใช้ง่ายค่ะ” [อาสาสมัครหมายเลข 5, เพศหญิง (18 ปี)] 
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Themes Subthemes 
 ลักษณะหน้าเว็บไซต์ หรือการใช้งานของแอปพลิเคชนัที่มีผลต่อการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 8 คน จาก 14 คน) 
การมีองค์ประกอบท่ีช่วยดึงดดู และสร้างความมั่นใจให้กับผู้ใช้งาน ช่วยให้

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างง่ายและรวดเร็ว เช่น การจัดวางที่ชัดเจน ใช้งาน
ง่าย มีการแสดงข้อมูลสินค้าท่ีครบถ้วน และการคดักรองสินค้าตามความนิยมหรือ
คะแนนรีวิว ส่งเสริมใหผู้้บรโิภครู้สกึไว้วางใจ 
“การตกแต่งที่ให้มีมองเห็นการแนะน า ซื้อร้านท่ีมันเขียน Official ของร้านเขามันก็
จะแบบให้คัดเรามาแล้วระดับหนึ่ง แล้วก็จะมีขึ้นรีวิวขึ้นให้มคีะแนนกี่ดาว” 
[อาสาสมัครหมายเลข 14,เพศหญงิ (27 ปี)] 
“ถ้า Account หรือว่าร้านท่ีแบบดูขึ้นให้มีเห็นรีวิวอ่าน แต่ถ้าร้านคา้ที่ดูแบบไม่ค่อยมี
อะไรก็ มองดูยากแบบรูส้ึกไมค่่อยน่าเชื่อถือก็ไม่อยากจะซื้อ” [อาสาสมัครหมายเลข 
7, เพศหญิง (22 ปี)] 

 ความปลอดภัยของการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวผ่านทางออนไลน์ (ความเห็นไป
ในทางเดียวกัน 6 คน จาก 14 คน) 

ผู้บริโภคมักมองหาความมั่นใจในความปลอดภัยจากร้านค้าท่ีมีการการันตี เช่น 
ร้านค้าท่ีมสีถานะ “Official” บนแพลตฟอร์มออนไลน ์ซึ่งทําให้รู้สกึว่าการซื้อสินค้า
จากร้านค้านั้นปลอดภยัและเช่ือถือได้ รีวิวจากผู้ใช้จริงและจาํนวนผูต้ิดตามของร้านค้า
เป็นอีกปัจจัยที่ช่วยเสริมความเช่ือมั่น   และปลอดภัยในการซื้อผลิตภัณฑ ์
“ร้านท่ีมันเขาเรียกว่าการันตีในพวก Shopee ที่มีหน้าร้านจากของห้างของท าให้มันดู
น่าเชื่อถือ” [อาสาสมัครหมายเลข 6, เพศชาย (26 ปี)] 
“ผู้ติดตามกับรีวิวเลยค่ะ ถ้าผูต้ิดตามอย่างเช่นใน Shopee ใช่ไหมคะ มันก็จะมีแบบ
ให้การดาวร้านค้า หรือรา้นยอดซือ้จ านวนซื้อเยอะ รีวิวที่ดีเยอะดูปลอดภัย นี่มันก็
ค่อนข้างมีผลต่อการเลือกซื้อ” [อาสาสมัครหมายเลข 9, เพศหญิง (21 ปี)] 

ด้านกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย โปรโมชันมีผลต่อการเลือกซื้อผลติภัณฑ์บ ารุงผิว (ความเห็นไปในทางเดียวกัน  
14 คน จาก 14 คน) 

โปรโมชันเพิ่มความดึงดูด และกระตุ้นการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภณัฑ์บํารุงผิว 
ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซดมีการตอบสนองต่อการลดราคาและข้อเสนอพิเศษในการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑบ์ํารุงผิว 
“เวลามสีินค้าโปรโมชัน มันก็จะท าให้เรารูส้ึกอยากซื้อมากกว่าสินคา้ที่แบบไมไ่ด้จัด
โปรโมชันค่ะ” [อาสาสมัครหมายเลข 7, เพศหญิง (22 ปี)] 
“มีโปรโมชันที่มันแบบน่าสนใจมันก็น่าเลือกซื้ออยู่แล้วอยา่งน้อยเราก็มีความคิดที่
อยากจะซื้อเพิ่มขึ้น” [อาสาสมคัรหมายเลข 9, เพศหญิง (21 ปี)] 

 โปรโมชันที่ดึงดูดใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 
14 คน จาก 14 คน) 

โปรโมชันและส่วนลดสามารถช่วยกระตุ้นการขายและดึงดดูความสนใจจาก
ผู้บริโภคได้มากขึ้น โปรโมชันที่น่าสนใจ เช่น ส่วนลด 1 แถม 1 หรือโปรโมชันพิเศษ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งที่มีระยะเวลาจาํกัด เช่น ส่วนลดเฉพาะช่วงเทศกาล หรือการลด
ราคาที่มีจํานวนจาํกัด สามารถกระตุ้นให้คนเจเนอเรช่ันแซดตัดสินใจซื้อได้เร็วขึ้น 
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Themes Subthemes 
“ถ้าร้านนี้จัดโปร ซื้อตัวนี้แล้วก็ช้ินท่ี 2 ลดราคา กับอีกร้านนึงซื้อแคต่ัวนี้แล้วก็ไม่ได้มี
แถมหรือลดราคาอะไรเลย เราก็อาจจะเลือกซื้ออีกตัวแรกมากกว่า แล้วโปรโมชัน 
ใหม ่ๆ ที่ถูกใจคือ 1 แถม 1 ยอดนิยมยอดฮิตกันแล้วก็เป็นแบบถ้า Shopee จะมีโป
รแจกคูปองลด 50% ง้ันก็โอเคก็ชอบ” [อาสาสมัครหมายเลข 13, เพศชาย (27 ปี)] 
“ก็ส่วนใหญ่ที่จะเลือกซื้อก็จะเป็นโปรโมชัน วันแบบ 1.1 2.2 ค่ะ ก็คือใน Shopee 
ตามวันต่าง ๆ แต่ละเดือน เป็นโปรโมชันที่แจกโคด้ส่วนลด 50% 30%” [อาสาสมัคร
หมายเลข 7, เพศหญิง (22 ปี)] 

 การรับรู้ถึงโปรโมชัน (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 14 คน จาก 14 คน) 
การรับข้อมลูเกี่ยวกับโปรโมชันส่วนใหญ่เกิดจากการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์

หลายรูปแบบเช่น คลิป YouTube, โพสต์ใน Facebook, Instagram และ Twitter 
โดยเฉพาะการโปรโมตกิจกรรมพเิศษ 
“ได้ข่าวสารส่วนลดมาจากสื่อออนไลน์อ่ืนท่ีโฆษณาผ่านเวลาเราดูคลปิดู YouTube 
เช่น วันท่ี 8 เดือน 8 เขาก็จะมี Pop Up โฆษณา แล้วเราก็จะเข้าไปเช็คในแอปพลิเค
ชันนั้นเองโดยอัตโนมตัิเลย ซึ่งเราก็จะรับมาจากรับข้อมลูพวกนี”้ [อาสาสมัคร
หมายเลข 4, เพศหญิง (24 ปี)] 
“จากสื่อออนไลนเ์ลยค่ะ ก็จะเป็น Facebook IG Twitter ใน Shopee บางทีมันก็มี
โฆษณาค่ะ Lazada ส่วนมากก็จะโฆษณาในอินเตอร์เนต็นะคะ บางทีก็ใน 
Facebook เลื่อนมาเจออะไรแบบนี้ค่ะ เป็นโพสต์โฆษณาจาก Shopee ค่ะ แบบวัน 
1.1 2.2 3.3 การรับรู้โปรโมชันจากอินฟลูเอนเซอร์ในแตล่ะแฟลตฟอร์มก็มีบ้างค่ะก็จะ
เป็นบางทีก็ขึ้นหน้าเพจ ใน Facebook, YouTube เวลาเราสนใจผลิตภณัฑ”์ 
[อาสาสมัครหมายเลข 7,เพศหญิง (22 ปี)] 

 พรีเซ็นเตอร์อาจไม่ค่อยมีผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของผู้บริโภค
บางส่วน (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 8 คน จาก 14 คน) 

ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซดมีแนวโนม้การเข้าถึงและสนใจสินค้าท่ีมาจากสื่อออนไลน์
อื่นมากกว่าพรีเซ็นเตอร์ที่นําเสนอสินค้านั้น ๆ มีการมองหาผลลัพธ์ที่แสดงให้เห็นผา่น
การใช้งานจริงของผลิตภณัฑไ์ม่ว่าจะมาจากอินฟลูเอนเซอรห์รือการรีวิวน่าเชื่อถือ
กว่าพรีเซ็นเตอร ์
“คิดว่าพรีเซ็นเตอรไ์ม่มผีล จะโฟกัสผลิตภณัฑม์ากกว่าเพราะว่าถึงคณุจะมีพรีเซ็น
เตอร์ดีขนาดไหน แต่ถ้าผลิตภัณฑค์ุณไม่โอเคมันก็ไมส่ามารถท่ีจะแบบขายได้ จะดูที่
ขึ้นอยู่กับตัวผลติภณัฑ์ว่าใช้แล้วมนัโอเค มันถึงจะเหมาะกับคนที่ควรที่จะซื้อมากกว่า
ตัวเรามองว่าพรีเซ็นเตอร์คนนี้ดัง 
มันไมเ่กี่ยว” [อาสาสมัครหมายเลข 13, เพศชาย (27 ปี)] 
“พรีเซ็นเตอร์ไมม่ีค่อยผลต่อการเลือกซื้อนะคะ ส่วนมากมันก็จะขึ้นฟีดเป็นแบบว่าจะ
เรียกว่า เพจแบบอยู่ ๆ เพจนั้นก็ข้ึนฟีดมาเป็นแบบนี้ให้เห็น” [อาสาสมัครหมายเลข 
9, เพศหญิง (21 ปี)] 

 อิทธิพลของอินฟลูเอนเซอร์ (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 8 คน จาก 14 คน) 
อินฟลูเอนเซอร์ทีผู่้บริโภคเจเนอเรช่ันแซดติดตามทางโซเชียลมีเดีย มีบทบาทใน

การแนะนําผลิตภณัฑ์และเทรนด์ใหม่ ๆ รวมถึงความน่าสนใจของรีววิและคําแนะนาํ 
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Themes Subthemes 
มักเป็นแหล่งข้อมลูของคนเจเนอเรชั่นแซด 
“เราใช้แบรนด์นี้จนชินแล้วและเราพอเราลองเปลี่ยนแบรนด์ใหม่เราก็อยากรู้มันคือ
อะไร ดจูากรีวิวดูจากอินฟลูเอนเซอร์ หาดูว่ามันโอเคไหมดูจากรีวิวจากคนท่ีเขาเคยใช้
มาก่อน” [อาสาสมัครหมายเลข 13, เพศชาย (27 ปี)] 

 การอ่านรีวิว (ความเห็นไปในทางเดียวกัน 12 คน จาก 14 คน) 
การอ่านรีวิวออนไลน์เป็นหนึ่งในการมองหาข้อมูลจากประสบการณจ์ริงของผู้ใช้

คนอ่ืน ๆ ทีม่ีสภาพผิวคล้ายกันประกอบการตดัสินใจ เพื่อให้ได้คําแนะนําที่ตรงกับ
ความต้องการ และเปรยีบเทียบคณุภาพ ราคา และผลลัพธ์ 
“ก่อนซื้อผมก็จะดูพวกคลิปตามใน YouTube มาแบบที่เขารีวิว ดูจากหลาย ๆ ช่อง 
หรือไม่กต็ามในรีวิวพวก Facebook ครับ ดูหลาย ๆ ที ่แล้วก็มาดูทีร่้านอีกทีนึงแบบดู
ราคา แล้วก็ไปดูอีกท่ีนึงมาเทียบกัน สุดท้ายก็มาซื้อท่ีมันดูเหมาะสม” [อาสาสมัคร
หมายเลข 2, เพศชาย (23 ปี)] 
“แบบว่าในออนไลน์ค่ะ อ่านดูคอมเมนต์ ดูแบบรีวิวค่ะ ก็แบบ เวลาจะซื้ออะไรก็เซริ์ช
ดูใน Google ค่ะ ว่าแบบอันนี้ใช้แล้วมันเป็นไงค่ะ อ่านรีวิวค่ะ เพราะว่ากลัวว่ามันจะดี
จริงหรือว่าแบบน้ีไม่ดีจริงค่ะ ก็ต้องอ่านรีวิวก่อน” [อาสาสมัครหมายเลข 5, เพศหญิง 
(18 ปี)] 

 
4.  อภิปรายผล 

ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชั่นแซด ชอบการดูแลตนเองเพื่อความสวยงาม มาตรฐานทางสังคมเป็นแรง
กระตุ้นต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และมีพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวในปริมาณที่พอดีกับการใช้งานจริง 
จะซื้อใหม่เมื่อผลิตภัณฑ์ใกล้หมด การซื้ออย่างพอดีนี้แสดงถึงการบริโภคอย่างมีเหตุผล คํานึงถึงการใช้งานจริงและเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถแก้ปัญหาผิวเฉพาะได้ แสดงถึงความตระหนักและความเข้าใจในสภาพผิวของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 4.0 ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในจังหวัดนนทบุรี กล่าวว่า สาเหตุที่เลือกซื้อสินค้าเพราะสินค้าที่ใช้ประจําหมดร้อยละ 38.80 และความถี่ในการซื้อ
สินค้าภายใน 1 เดือน คือ ซื้อ 1-2 ครั้ง ร้อยละ 61.50 (สุนทรีย์ สองเมือง, 2565) 

ความสวยงามและบรรจุภณัฑท์ีใ่ช้งานง่ายพกพาสะดวกมีผลตอ่การเลอืกซื้อและผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด มีการ
ตรวจสอบฉลากผลิตภัณฑ์จากส่วนประกอบ วิธีใช้ และวันหมดอายุเพื่อความปลอดภัย ในส่วนของคุณภาพผลิตภัณฑ์ 
มีความสนใจในผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่มีการวิจัยทางวิทยาศาสตร์รองรับซึ่งให้ผลลัพธ์ที่ชัดเจน มีการอ่านรีวิวจาก
แหล่งข้อมูลที่เช่ือถือมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ และมองหาแบรนด์ที่มีช่ือเสียงเชื่อถือได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบออนไลน์ของ Generation Z ในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา กล่าวว่า การพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมออย่างต่อเนื่อง รวมถึงควบคุมคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์และมีช่ือเสียงเป็นที่ยอมรับ ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อ (กาญจนาวดี สําลีเทศ และณัฐพัชร์ อภิวัฒน์
ไพศาล, 2564) 

ผลการวิจัยพบว่า ราคาของผลิตภัณฑ์ หนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาด 4P เป็นปัจจัยสําคัญของผู้บริโภคเจเนอ
เรช่ันแซด โดยมีการเปรียบเทียบราคากับคุณภาพ และราคากับปริมาณก่อนตัดสินใจซื้อจากหลายแหล่งเพื่อหาตัวเลือกที่
ดีที่สุด ในขณะเดียวกันหากพบว่าผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงกว่าแต่ให้คุณภาพที่ดีกว่าด้วยก็พร้อมจ่ายเงิน สอดคล้องกับ
งานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าประเภทลดริ้วรอยผ่าน Paid Search ของคน Generation Z 



74 |                                                                              วารสารวิจัยราชภัฏกรุงเก่า ปีท่ี 11 ฉบับที ่3 กันยายน – ธันวาคม 2567               
 

 

กล่าวว่า คนกลุ่มนี้เป็นกลุ่มคนที่เลือกสิ่งที่ดีที่สุดให้กับตัวเอง และมีการเปรียบเทียบข้อมูล เพื่อความคุ้มค่า (ชุติมณฑน์ 
ทิพย์จินดาชัยกุล, 2562) 

ช่องทางในการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด แบ่งออกเป็น 2 ประเด็น 1. การเลือกซื้อผ่าน
ทางหน้าร้าน สามารถซื้อสินค้าได้ทันที มีการเลือกซื้อจาก Watson, 7-11 หรือห้างสรรพสินค้าทั่วไป โดยจะได้เห็นสินค้าจริง
และขอคําแนะนําจากพนักงานได้ การจัดวางสินค้าที่หน้าร้านในระดับสายตาช่วยเพิ่มโอกาสในการหยิบสินค้าออกมา
พิจารณา และ 2. การเลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ สามารถซื้อสินค้าได้ทุกที่ทุกเวลา และได้รับสินค้าในเวลาอันรวดเร็ว 
การใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ทําให้การซื้อง่ายขึ้น ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อออนไลน์ ได้แก่ การออกแบบหน้าเว็บไซต์
หรือแอปพลิเคชันที่ใช้งานง่าย มีการแสดงข้อมูลรายละเอียดของสินค้าครบถ้วน และเห็นการให้คะแนนสินค้า นอกจากนี้
ยังมองหาความปลอดภัยจากการซื้อสินค้า โดยมีการสังเกตจากร้านค้าที่มีสถานะ Official หรือร้านค้าที่มี  ยอดผู้ติดตามสูง
และรีวิวที่เยอะ สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง รูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันแซด กลุ่มตัวอย่างมีการซื้อ
สินค้า 2 รูปแบบ กล่าวว่า กลุ่มตัวอย่างมากกว่าครึ่งจะซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ชอบหาข้อมูลและเปรียบเทียบสินค้า
ในอินเตอร์เน็ต ในส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่เหลือ นิยมซื้อสินค้าในร้านค้า (ศิริจรรยา เครือวิริยะพันธ์ และโอปอล์ สุวรรณเมฆ, 
2563) 

กลยุทธ์ส่งเสริมการขายสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันแซด โดยเฉพาะโปรโมชันที่มีระยะเวลา
จํากัด เช่น ส่วนลดพิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ และที่นิยมเป็นโปรโมช่ัน 9.9 11.11 โดยมีการรับรู้ผ่านทางออนไลน์ เช่น 
Facebook, Instagram, X และอื่น ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z และกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัล 4.0 ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าในจังหวัดนนทบุรี กล่าวว่า คนเจเนอเรช่ันแซดก่อนที่จะ
ตัดสินใจที่ซื้อสินค้าจะค้นหาคูปองส่วนลดที่จะช่วยลดราคาลงเล็กน้อย (วรินทร์ทิพย์ กําลังแพทย์, 2559) ในขณะที่พรีเซ็นเตอร์
ไม่ค่อยมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิว โดยส่วนมากจะมีการหารีวิวจากผู้ใช้งานจริง อินฟลูเอนเซอร์มีอิทธิพลในการ
แนะนําผลิตภัณฑ์ การรีวิวจากผู้ใช้งานจริงจะช่วยทําตัดสินใจซื้อได้อย่างมั่นใจและยังเป็นวิธีสําคัญในการเปรียบเทียบข้อมูล
สินค้าก่อนการเลือกซื้อ 

การตลาดดิจิทัล การส่งเสริมการขาย และคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยสําคัญในการดึงดูดผู้บริโภค โดยการใช้
โซเชียลมีเดีย นอกจากนี ้การรีวิวจากผู้ใช้งานจริง และโปรโมช่ันที่น่าสนใจสามารถเพิ่มการกระตุ้นการตัดสินใจการซื้อได้  
 
5.  ข้อเสนอแนะ 

 งานวิจัยนี้ผู้อ่านสามารถดัดแปลงเพื่อทําวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือเพิ่มความน่าเชื่อถือของข้อมูล และผู้ประกอบอาจ
สามารถนําไปประยุกต์ใช้เชิงกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อส่งเสริมยอดขายของผลิตภัณฑ์ได้ในอนาคต และขยายกลุ่มเป้าหมาย
ไปยังเจเนอเรช่ันอื่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบ นอกจากนี้การใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณร่วมกับการวิจัยเชิงคุณภาพ สามารถเพิ่มความ
น่าเช่ือถือของข้อมูล ซึ่งสิ่งที่ค้นพบเหล่านีจ้ากงานวิจัยสามารถนํามาปรับกลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับผู้ประกอบการ 
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