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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล จำนวน 420 ตัวอย่าง จากผู้บริโภค
กลุ่มเจเนอเรชั่นซีที่เคยซื้อหรือตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน จากนั้นทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ 
เชิงพรรณนา เพื่อหาร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการ
วิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล 
  ผลการวิจัย พบว่า ระหว่างชุดตัวแปรปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับชุดตัวแปร
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซี  
มีความสัมพันธ์กัน มีค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์คาโนนิคอล เท่ากับ 0.839 โดยชุดตัวแปรปัจจัย  
ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าน้ำหนักความสำคัญคาโนนิคอล ระหว่าง |0.863| – |0.913| โดย     
กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับความบันเทิงมากที่สุด ส่วนชุดตัวแปรความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 
มีค่าน้ำหนักความสำคัญคาโนนิคอล ระหว่าง |0.858| – |0.938| ซึ่งกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับความเชื่อ
ของผู ้บริโภคมากที ่ส ุด สำหรับผลการวิจัยนี ้ผ ู ้ประกอบการสามารถนำไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ 
การดำเนินงานด้วยปัจจัยการตลาดผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ให้สามารถทำงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เพ่ือเป็นการเพ่ิมโอกาสและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างต่อเนื่อง 

คำสำคัญ: การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์, ความตั้งใจซื้อ, ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง,  
 ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

Abstract 
This research analyzes the canonical correlation between online social media 

marketing and intentions to purchase cosmetics through electronic commerce platforms 
of consumers in the Bangkok metropolitan area. The study employed a questionnaire as 
a data collection tool with a sample size of 420 participants who have either purchased 
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or intended to purchase cosmetics through electronic commerce platforms within 
Bangkok's Generation Z consumer group. The researchers utilized a multi-stage sampling 
method and conducted statistical analysis, including percentage, mean, standard 
deviations, Pearson correlation analysis, and canonical correlation analysis. 

The research findings reveal a significant relationship between the variables related 
to online social media marketing and the variables regarding consumer intentions to 
purchase cosmetics through electronic commerce platforms among Generation Z 
consumers. The canonical correlation coefficient was 0.839. Notably, online social media 
marketing variables showed canonical weights ranging from |0.863| to |0.913|, with the 
entertainment factor being the most influential within the sample group. In addition, 
variables related to consumer intentions to purchase cosmetics showed canonical weights 
ranging from |0.858| to |0.938|, with consumer beliefs being the most significant factor 
within the sample group. This research highlights the potential for entrepreneurs to utilize 
the findings in developing operational strategies through market factors via online social 
media. The objective is to enhance operational efficiency, increasing opportunities and 
stimulating consumer intent to purchase cosmetic products through electronic commerce 
systems. 

Keywords: Social Media Marketing, Purchase Intentions, Cosmetic Products,  
Electronic Commerce System,  

 
บทนำ 
 ภูมิทัศน์ด้านความงามและเครื่องสำอางของโลกมักมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา รวมทั้งมี
แนวโน้มเติบโตและขยายตัวของธุรกิจอย่างต่อเนื่อง จากการคาดการณ์ของ Precedence Research 
พบว่า ในปี พ.ศ. 2565 ขนาดตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องสำอางทั่วโลก มีมูลค่าประมาณ 5.05 หมื่นล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ และคาดว่ามูลค่าตลาดจะเพิ่มขึ้นเป็น 9.03 หมื่นล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2575 ซึ่ง 
ปัจจัยสำคัญที่ขับเคลื่อนการเติบโตของอุตสาหกรรมเครื่องสำอางมีหลายประการ ประกอบด้วย ความ
ต้องการผลิตภัณฑ์ความงามที่เพิ่มขึ้นจากผู้บริโภคทั่วโลก เทรนด์ความงามที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 
และการเติบโตของช่องทางการจัดจำหน่ายทางออนไลน์ เป็นต้น สอดคล้องกับการคาดการณ์การเติบโต
ของตลาดเครื่องสำอางของประเทศไทย พบว่า ในปี พ.ศ. 2573 จะมีมูลค่ากว่า 3.23 แสนล้านบาท (อัตรา
การขยายตัวร้อยละ 5 ต่อปี) โดยผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางที่มีมูลค่าการตลาดมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์บำรุง
ผิว ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเส้นผม และเครื ่องสำอางสำหรับแต่งหน้า ตามลำดับ สำหรับการเติบโตของ
อุตสาหกรรมเครื่องสำอางในประเทศไทย มีสาเหตุสำคัญมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องการเสริม
บุคลิกภาพของตนเองให้ดูดีจึงหันมาความสนใจดูแลสุขภาพร่างกาย ผิวพรรณ ผมและหนังศีรษะ รวมไป
ถึงกระแสการยอมรับในคุณค่าและความแตกต่างที่เปิดกว้างมากข้ึน ผ่านการสื่อสารที่ว่าทุกสีผิวบนโลกนั้น
สื ่อถึงเอกลักษณ์และไม่ว ่าจะเป็นใครหรือสีผิวแบบไหนก็ต้องการดูแลตัวเองให้ดูดี  เช่นเดียวกัน 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2566; สำนักนวัตกรรมแห่งชาติ, 2566; Precedence Research, 2023; Quality Plus, 
2024; Thailand Exhibition, 2024) 
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 เช่นเดียวกับกลุ่มคนเจเนอเรชั่นซี (Generation Z: Gen Z) ที่แม้ว่าจะเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เกิด
ในช่วงปี พ.ศ. 2540 – 2549 ที่มีความภาคภูมิใจในรูปร่าง เพศสภาพ และตัวตนของตนเอง รวมไปถึงให้
ความสำคัญกับความหลากหลาย แต่มีแนวโน้มว่าคนกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับความ
สวยความงามเช่นเดียวกับกลุ่มคนเจเนอเรชั่นอื่น ๆ โดยเฉพาะเรื่องรอยเหี่ยวย่นเร็วเกินวัย ทั้งที่คนกลุ่มนี้
ยังเป็นวัยรุ่นและเพิ่งเข้าสู่โลกการทำงานได้เพียงไม่กี่ปีเท่านั้น หรืออาจเป็นเพราะคนกลุ่มนี้มีวิถีชีวิตและ
เติบโตมากับอุปกรณ์ดิจิทัลต่าง ๆ จึงให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของตนเองที่อยู่บนแพลตฟอร์มออนไลน์
และสื่อสังคมออนไลน์อยู่ตลอดเวลา ดังนั้นจึงค่อนข้างให้ความสำคัญกับความสวยความงาม ซึ่งจากผล
สำรวจของ Piper (2022) พบว่า การใช้จ่ายด้านความงามของคนกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ส่วนใหญ่ คือ การซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางสำหรับแต่งหน้า รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว และผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับ 
เส้นผมและหนังศีรษะ ตามลำดับ นอกจากนี้ความสำคัญของกลุ ่มเจเนอเรชั่นซี คือ การก้าวขึ้นเป็น
ประชากรกลุ่มขนาดใหญ่ของอาเซียน (24% ของประชากรทั้งหมด) ในอนาคตอันใกล้ ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
อิทธิพลของกลุ่มเจเนอเรชั่นซีที่จะเข้ามามีบทบาทต่อสังคมและเศรษฐกิจของประเทศ รวมถึงอิทธิพลที่มี
ต่อภาคธุรกิจ กล่าวคือ กลุ่มเจเนอเรชั่นซีจะเข้ามาเป็นผู้ขับเคลื่อนหลักในมุมของกำลังซื้อที่เพ่ิมข้ึนในอนาคต 
(ภูริตา บุญล้อม, 2565; Hakuhodo, 2021; Thailand Creative & Design Center, 2021; Beauty Packaging, 
2022; Siwaritemarketeer, 2023) จากข้อมูลที่ได้กล่าวมาข้างต้นเกี่ยวกับพฤติกรรมและวิถีชีวิตของกลุ่ม 

Gen Z ทำให้ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องสำอางต่างก็ให้ความสนใจทำการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มากขึ ้น เพื ่อปรับตัวให้เข้ากับกลุ ่มผู ้บริโภคและต้องการสื ่อสารและให้ข้อมูลต่าง  ๆ จาก
ผู้ประกอบการ เช่น การนำเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางใหม่ ๆ การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับโปรโมชั่นต่าง ๆ 
รวมไปถึงผลตอบรับ (Feedback) ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่าง ๆ จากผู้บริโภค เพ่ือนำข้อมูลกลับมา
พัฒนาผลิตภัณฑ์และการบริการให้ดีและตอบโจทย์ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น (สุปรียา พัฒนพงศ์ธร และ ศรัณย์ธร 
ศศิธนากรแก้ว, 2563)  
 นอกจากนี้จากข้อมูลของสำนักงานสถิติแห่งชาติ พบว่า ประชาชนในกรุงเทพมหานครมีการใช้
มือถือและอินเทอร์เน็ตสูงกว่าจังหวัดอื่น ๆ โดยเฉพาะประชาชนที่มีอายุระหว่าง 15 - 24 ปี พบว่า มีมือถือ
และใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่าร้อยละ 98 ซึ่งสูงมากเมื่อเทียบกับประชากรวัยอื่น (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 
2566) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Thailand Digital Outlook พบว่า กิจกรรมบนโลกอินเทอร์เน็ต 
ที่คนไทยนิยมใช้งานมากที่สุด คือ ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ (สำนักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ, 2566) จากเหตุผลที ่ได้กล่าวมาข้างต้นทำให้ผู ้วิจัยสนใจที่ จะหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ด้วยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับความตั้งใจ
ซื ้อผลิตภัณฑ์เครื ่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู ้บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษากลุ่มเจเนอเรชั่นซี เพื่อให้สามารถระบุระดับความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ศึกษาเพื่อนำมาเป็น
แนวทางในการพัฒนาช่องทางและรูปแบบการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใหม่ที่สอดคล้องกับพฤติกรรม
ของผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดมากท่ีสุด 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



 

การประชุมหาดใหญ่วิชาการระดับชาตแิละนานาชาติ ครั้งที ่15 
The 15th Hatyai National and International Conference 

1235 

 

แนวคิด ทฤษฎี กรอบแนวคิด 
  การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาและวิเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมเพ่ือนำไปสู่การ
สร้างกรอบแนวคิดและสมมติฐาน ดังนี้ 

1. เครื่องสำอาง (Cosmetics) หมายถึง วัตถุท่ีมุ่งหมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ 
อบ หรือกระทำด้วยวิธีอื่นใดกับส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย์ และให้หมายความรวมถึงการใช้กับฟัน
และเยื่อบุในช่องปากโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือเปลี่ ยนแปลงลักษณะที่
ปรากฏ หรือระงับกลิ่นกาย หรือปกป้องดูแลส่วนต่าง ๆ นั้น ให้อยู่ในสภาพดี และรวมตลอดทั้งเครื่อง
ประท่ินต่าง ๆ สำหรับผิวด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 
(ราชกิจจานุเบกษา, 2558) 

2. พฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง การแสงออกของผู้บริโภคในการเสาะ
แสวงหา การซื้อ การใช้ การประเมิน และการบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคเห็นว่าสามารถ
สนองความต้องการของตนได้ (Schiffman & Kanuk, 2000) 

3. ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หมายถึง ระบบการทำธุรกรรม 
ซื้อขาย หรือแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นสื่อในการ
นำเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ทำให้ผู้เข้าใช้บริการจากทุกที่
ทุกประเทศ หรือทุกมุมโลกสามารถเข้าถึงร้านค้าได้ง่ายและตลอด 24 ชั่วโมง  (สำนักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 

4. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) หมายถึง รูปแบบเครื่องมือ 
ที่ใช้ในการสร้างเครื่องมือทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ตผ่านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ในการกระจายข้อมูล
เสริมภาพลักษณ์ และสร้างมูลค่าทางการตลาดของธุรกิจ ทั้งในรูปแบบของเนื้อหา รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว 
และเสียง เป็นต้น การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถือว่า เป็นเครื่องมือที่ได้รับความนิยมของนักการตลาด
เนื่องจากทำให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว หลากหลายกลุ่ม และสะดวกรวดเร็วด้วย
เทคโนโลยีที่ทันสมัยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผู้บริโภคในวงกว้าง (Tsai & Men 2013; Kaur, 2016; 
และ นฤมล สนหอม, 2564) สำหรับองค์ประกอบของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แบ่งออกเป็น 
5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความบันเทิง การมีปฏิสัมพันธ์ ความนิยม ความเฉพาะเจาะจง และการตลาดแบบ
ปากต่อปาก (ศศิวิมล ขำโอด, ธัมมะทินน ศรีสุพรรณ และ ประสิทธิชัย นรากรณ์, 2566; Wibowo, Chen, 
Wiangin, Ma, & Ruangkanjanases, 2021)  

5. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การกระทำและความพร้อมของทางเลือก
แรกในความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการที่ตนเองต้องการ และเป็นช่วงที่ผู ้บริโภคควรเลือกสินค้าที ่สุด
เนื่องจากสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างหมาะสม เพราะผู้บริโภคสามารถรับรู้ประโยชน์ของ
สินค้านั้น ๆ ทั้งทางตรงและทางอ้อม รู้สึกถึงความคุ้มค่าและเกิดความพึงพอใจมากที่สุดในขณะนั้น 
(คุณากร จันทร์ไพศรี, 2565; Kim & Pysarchik, 2000) สำหรับองค์ประกอบของการตั ้งใจซื ้อสินค้า
ออนไลน์ แบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ข้อมูลผลิตภัณฑ์ ความเพลิดเพลินและความสนุกสนาน และ
ความเชื่อของผู้บริโภค (Bhat, Islam & Sheikh, 2021) 
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6. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 
เนื่องจากปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีบทความต่อการดำเนินชีวิตประจำวันของผู้คน และ

เป็นเครื่องมือการตลาดที่มีบทบาทสำคัญของธุรกิจ ช่วยธุรกิจให้สามารถวิเคราะห์ความต้องการและความ
สนใจของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ส่งผลให้ธุรกิจสามารถสื่อสารทางการตลาดกับผู้บริโภคได้สะดวก รวดเร็ว 
และสามารถตอบสนองได้ตรงความต้องการของผู้บริโภค (Salhab, Al-Amarneh, Aljabaly, Al Zoubi, 
& Othman, 2023) ทั้งนี้ เมื ่อผู้บริโภคตอบรับการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะเกิด
ความสัมพันธ์และส่งผลในเชิงบวกต่อความตั ้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู ้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ
(Almohaimmeed, 2019; Moslehpour, Ismail, Purba, & Lin, 2020) 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ได้กล่าวมาข้างต้น จึงนำไปสู่การตั้งสมมติฐานการวิจัยเพื่อทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างสหสัมพันธ์คาโนนิคอล เพื่อค้นหารูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างชุดตัวแปรสองชุดที่
ทำให้ขอ้มูลมีความสำคัญมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และความตั้งใจซื้อสินค้า
และบริการ โดยการทดสอบสหสัมพันธ์คาโนนิคอล (RCj) ทุกค่าพร้อมกันว่า ค่าสหสัมพันธ์ทั้งหมดจะมีค่า
เป็นศูนย์หรือไม่ จากการเปรียบเทียบค่า 2 ที่คำนวณได้กับค่า 2 จากตารางเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การวิจัย (ณัฐพัชร์ อภิรุ่งเรืองสกุล และ ประสพชัย พสุนนท์, 2562) ดังนี้ 
  สมมติฐาน  H0: RC1 = RC2 = … = RCj = 0 

   H1: RCJ อย่างน้อย 1 ตัว ที่มีค่าไม่เท่ากับ 0 
  ทั้งนี้ หากผลการทดสอบสมมติฐานมีการปฏิเสธ H0 แสดงว่า RCj อย่างน้อย 1 ตัว มีค่าไม่เท่ากับ 
0 แสดงว่า ชุดตัวแปรทั้งสองชุดมีค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอลอย่างมีระดับนัยสำคัญ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความตั้งใจซื้อ และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาสร้างเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

ความบันเทิง 
(Entertainment) 

การมีปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction) 

ความนิยม  
(Trendiness) 

ความเฉพาะเจาะจง 
(Customization) 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก
(Word of Mouth) 

ความตั้งใจซื้อ  
(Purchase  
Intention) 

ข้อมูลผลิตภณัฑ์ 
(Product Information) 

ความเพลิดเพลินและ 
ความสนุกสนาน 

(Enjoyment and Fun) 

ความเชื่อของผู้บริโภค 
(Consumer Belief) 

การตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media 

Marketing) 
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วิธีดำเนินการวิจัย 
1. ขอบเขตในการวิจัย 

  1.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากร ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นประชากรที่จัดอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นซี (Generation 
Z) หรือคนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2540 - 2549 เป็นกลุ่มคนที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี อินเทอร์เน็ต 
และสิ่งอำนวยความสะดวกมากมาย ทำให้มีลักษณะเป็นคนที่เรียนรู้ไว กล้าตัดสินใจ ทำอะไรที่รวดเร็ว
ทันใจ ชอบการสื่อสารและค้นคว้าข้อมูลต่างๆ ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และมีพฤติกรรมที่นิยมซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (Krungsri Guru, ม.ป.ป.; Brandage, 2564) 
 1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร โดยเป็นข้อมลูที่ 
ไม่ทราบจำนวนประชากรแน่ชัด ดังนั้นในการคำนวณหากลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมจึงเลือกใช้สูตรการ
คำนวณขนาดกลุ ่มตัวอย่าง (Sample Size) กรณีที ่ไม่ทราบจำนวนประชากรของ Cochran (1953) 
ณ ระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งผลการคำนวณพบว่า ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องใช้ในการศึกษา
วิจัยฉบับนี้จะต้องไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง (จำนวนตัวอย่าง (n) = ((0.05)(1-0.5)(1.96)2)/(0.05)2) = 
384.16) ทั้งนี้ เพ่ือป้องกันกรณีผู้ตอบแบบสอบถามให้ข้อมูลไม่ครบถ้วนหรือมีข้อผิดพลาด ผู้วิจัยจึงทำการ
มีการเก็บแบบสอบถามเพ่ิมเติม โดยใช้กลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม ทั้งหมด 420 ตัวอย่าง 
 1.3 การสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ทำการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดย
ขั้นตอนที่ 1 จากการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ ทั้งนี้ เพ่ือป้องกันกรณีผู้ตอบแบบสอบถามให้ข้อมูลไม่ครบถ้วน
หรือมีข้อผิดพลาด ผู้วิจัยจึงทำการเก็บแบบสอบถามเพิ่มเติมโดยใช้กลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 420 ตัวอย่าง (Stratified Sampling) เพื่อกำหนดพื้นที่ที่ต้องการศึกษา โดยแบ่งการปกครอง
ออกเป็น 3 เขต ตามเกณฑ์การแบ่งเขตการปกครอง (สำนักยุทธศาสตร์และประเมินผล , 2556) ได้แก่ 
พื้นที่ชั้นใน พื้นที่ชั้นกลาง พื้นที่ชั้นนอก ขั้นตอนที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random 
Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลากเพ่ือเลือกตัวแทนในแต่ละกลุ่มเขตตามสัดส่วน ซึ่งกลุ่มที่มีจำนวนเขตมากก็
จะได้ตัวแทนเขตที่ได้จากการสุ ่มมากตามไปด้วย ขั ้นตอนที่ 3 การสุ ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota 
Sampling) เป็นการกำหนดสัดส่วนของตัวอย่าง โดยเลือกสุ่มจำนวนตัวอย่างตามสัดส่วนจากตัวแทนเขตที่
ได้จากการสุ่มทั ้งหมด 14 เขต โดยเก็บข้อมูลให้ได้เขตละ 30 ตัวอย่างเท่า ๆ กัน (รวมทั้งหมด 420 
ตัวอย ่าง) และขั ้นตอนที ่  4 การส ุ ่มต ัวอย ่างแบบตามสะดวก (Convenient Sampling) (ณัฐว ุฒิ 
รุ่งเสถียรภูธร, 2558) โดยการกระจายแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างทั่วเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือเป็นการ
เพ่ิมโอกาสในการเป็นตัวแทนของผู้บริโภค 
 1.4 การวิจัยครั้งนี้เป็นการใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม ระยะเวลารวมทั้งหมด 3 เดือน ตั้งแต่เดือนธันวาคม พ.ศ. 2566 - กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 

2. เครื่องมือการวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้ใช้เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถามที่สร้างขึ้นจากหลักการ แนวคิด และทฤษฎี
ด้วยการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง จากนั้นสร้างข้อคำถามของปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนที่ 3 ข้อมูล
ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนที่ 4 ข้อมูลความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบ
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พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบบสอบถามส่วนที่ 3 และ 4 ผู้วิจัยได้
กำหนดระดับความคิดเห็นตามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert, 1961) แบ่งการวัด
เป็น 5 ระดับ ได้แก่ มาก ที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ตามลำดับ  

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้เก็บข้อมูลมูลจากแหล่งปฐมภูมิ (Primary Data) รวบรวมข้อมูลจากการ
ทำแบบสอบถามของตัวอย่าง โดยวิธีการสัมภาษณ์จากผู้ให้คำตอบและการตอบคำถามออนไลน์ 
  1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยเก็บข้อมูลจากการรวบรวมข้อมูลเบื้องต้นจากกลุ่ม
ตัวอย่าง จำนวน 420 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามในพื้นที่ต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
แหล่งชุมชน ห้างสรรพสินค้า สถานศึกษา และสถานีรถไฟฟ้า เป็นต้น 
  2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารวารสาร 
วิชาการ งานวิจัย และเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

4. การตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม  
  แบบสอบถามการวิจัยได้ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จาก
ผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่าน จากนั้นคำนวณหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามของผู้เชี่ยวชาญ 
(Index of Congruence: IOC) ที่มีค่าระหว่าง 0.67 - 1.00 พร้อมทั้งตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 
โดยการตรวจสอบด้วยวิธีการหาความสอดคล้องภายในจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ  Cronbach's 
(Cronbach, 1960) พบว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีค่าอยู่ระหว่าง 0.714 - 0.894 แสดงว่า เครื่องมือที่ใช้ในการ
เก็บข้อมูลสำหรับรายงานวิจัยมีความเชื่อมั่นเพียงพอในการนำผลที่ได้จากการเก็บข้อมูลด้วยเครื่องมือวิจัย
นี้ไปทำการวิเคราะห์ผลการวิจัยได ้

5. วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม  
  ผู ้ว ิจ ัยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 
ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์โดยใช้
เทคนิคการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลเพื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษากลุ ่มเจเนอเรชั ่นซี เรียกว่า “ค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอล (Canonical 
Correlation: Rc)” ซ่ึงการคัดเลือกค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลของตัวแปรจะใช้เกณฑก์ารพิจารณา
ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์โครงสร้าง (Structure Coefficients) มากกว่าหรือเท่ากับ |4.5| (Sherry & 
Henson, 2005) หรือใช้เกณฑ์ค่าสัมบูรณ์ (Absolute Value) มากกว่าหรือเท่ากับ |0.30| ขึ้นไป (ชัยวิชิต 
เชียรชนะ, 2557) จึงจะถือว่ามีความสมเหตุสมผลในการแปลความหมายรูปแบบความสัมพันธ์ของฟังก์ชัน 
สำหรับการพิจารณาช่วงเกณฑ์เพื่อใช้ในการแปลความหมายความสัมพันธ์ตามฟังก์ชัน จำแนกออกเป็น 3 
เกณฑ์ รายละเอียดดังนี้ 1) เกณฑ์ช่วง |0.30| – |0.50| แปลว่า มีขนาดความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 2) 
เกณฑ์ช่วง |0.51| – |0.70| แปลว่า มีขนาดความสัมพันธ์ระดับสูง และ 3) เกณฑ์ช่วง |0.71| – |1.00| 
แปลว่า มีขนาดความสัมพันธ์ระดับสูงมาก (เมธาสิทธิ์ ธัญรัตนศรีสกุล, 2559; ณัฐพัชร์ อภิรุ่งเรืองสกุล และ 
ประสพชัย พสุนนท์, 2562) 
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ผลการวิจัย 
1. ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิจัยครั้งนี้ มีตัวอย่างจำนวน 420 คน ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามด้วยความ
สมัครใจ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 258 คน (ร้อยละ 61) อายุระหว่าง 19-23 ปี จำนวน 387 คน 
(ร้อยละ 93) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 368 คน (ร้อยละ 88) อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 
410 (ร้อยละ 98) และมีรายได้เฉลี่ยต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 263 คน (ร้อยละ 63)  

ส่วนผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่นิยมซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางประเภทที่ใช้กับใบหน้า จำนวน 210 คน 
(ร้อยละ 50) จำนวนครั้งที่ซื้อน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 213 คน (ร้อยละ 51) มีค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง (เฉลี่ยรายเดือน) ประมาณ 501 – 1,000 บาท จำนวน 122 คน (ร้อยละ 29) 
และซื้อผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จาก Shopee จำนวน 240 คน (ร้อยละ 57)  

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดผ่านสื ่อสังคมออนไลน์และความตั้งใจซื ้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 ผลการวิเคราะห์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษากลุ่มเจเนอเรชั่นซี พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅= 4.01, 
S.D. = 0.81) เมื่อพิจารณารายด้านนั้นปัจจัยแต่ละด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากเช่นกัน คือ ความนิยม 
(x̅= 4.19, S.D. = 0.76) ความเฉพาะเจาะจง (x̅= 4.02, S.D. = 0.84) ความบันเทิง (x̅= 4.01, S.D. = 
0.80) การบอกต่อแบบปากต่อปาก (x̅= 4.00, S.D. = 0.81) และการมีปฏิสัมพันธ์ (x̅= 3.85, S.D. = 
0.82) ตามลำดับ (ตารางท่ี 1) 

 
ตารางท่ี 1  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 𝒙̅ S.D. แปลผล 
ความบันเทิง 4.01 0.80 มาก 
การมีปฏิสัมพันธ์ 3.85 0.82 มาก 
ความนิยม 4.19 0.76 มาก 
ความเฉพาะเจาะจง 4.02 0.84 มาก 
การบอกต่อแบบปากต่อปาก 4.00 0.81 มาก 

รวม 4.01 0.81 มาก 
 

ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษากลุ่มเจเนอเรชั่นซี พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความตั้งใจซื้อภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.99, S.D. = 0.78)  เมื่อพิจารณารายด้านนั้นปัจจัยแต่ละ
ด้านมีค่าเฉลี ่ยอยู ่ในระดับมากเช่นกัน คือ ความเชื ่อของผู ้บริโภค (x̅= 4.05, S.D. = 0.75) ความ
เพลิดเพลินและความสนุกสนาน (x̅= 4.04, S.D. = 0.88) และข้อมูลผลิตภัณฑ์ (x̅= 3.88, S.D. = 0.70) 
ตามลำดับ (ตารางที ่2) 
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ตารางท่ี 2  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 
ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความตั้งใจซื้อสินค้า 𝒙̅ S.D. แปลผล 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 3.88 0.70 มาก 
ความเพลิดเพลินและความสนุกสนาน 4.04 0.88 มาก 
ความเชื่อของผู้บริโภค 4.05 0.75 มาก 

รวม 3.99 0.78 มาก 
 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างชุดตัวแปร ปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์กับชุดตัวแปรด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษากลุ่มเจเนอเรชั่นซี มีค่าอยู่ระหว่าง 0.590 – 0.781 ซึ่งมี
ความสัมพันธ์กันในทิศทางบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตัวแปรทั้งหมดมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ทั้งหมดมีค่าน้อยกว่า 0.8 (Cooper, Schindler & Sun, 2006) แสดงว่า ตัวแปรต่าง ๆ ไม่มี
ความสัมพันธ์กันเอง สามารถนำไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได้ (ตารางท่ี 3) 
 
ตารางที่ 3  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายระหว่างชุดตัวแปรปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์

กับชุดตัวแปรด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  X1 X2 X3 X4 X5 Y1 Y2 Y3 
X1 1               
X2 .748** 1             
X3 .760** .712** 1           
X4 .713** .709** .769** 1         
X5 .718** .734** .728** .781** 1       
Y1 .661** .653** .673** .675** .684** 1     
Y2 .694** .590** .634** .607** .635** .658** 1   
Y3 .713** .696** .719** .682** .683** .741** .740** 1 

หมายเหตุ ** ระดับนัยสำคัญ 0.01 
 

3. ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์คาโนนิคอล โดยมุ่งเน้นพิจารณาอิทธิพลของตัวแปรอิสระ คือ 
ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จำนวน 5 ตัวแปร ที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง ผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา
กลุ่มเจเนอเรชั่นซี จำนวน 3 ตัวแปร ซึ่งในการวิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลตัวแปรตามมีจำนวนน้อย
กว่าตัวแปรอิสระ กล่าวคือ สหสัมพันธ์คาโนนิคอลจะมีทั้งหมด 3 ฟังก์ชัน โดยฟังก์ชันที่ 1 มีค่าสหสัมพันธ์
คาโนนิคอล (𝑅𝑐) สูงสุด เท่ากับ 0.839 เมื่อพิจารณาจากค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.00 (p-value = 0.00 
< 0.05) เมื่อพิจารณาค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอลกำลังสอง 𝑅𝑐2 มีค่าเท่ากับ 0.704 ซึ่งสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์
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คาโนนิคอลกำลังสอง (𝑅𝑐2) ของฟังก์ชันที่ 2 และฟังก์ชันที่ 3 ที่มีค่าเท่ากับ 0.047 และ 0.014 ตามลำดับ 
กล่าวคือ ฟังก์ชันที่ 1 สามารถอธิบายความความพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองชุดได้ถึงร้อยละ 70.4 ในขณะ
ที่ฟังก์ชันที่ 2 และฟังก์ชันที่ 3 อธิบายความความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งสองชุดได้เพียงร้อยละ 4.7 
และร้อยละ 1.4 ตามลำดับ 

จากนั ้นได้ทำการทดสอบสมมติฐานของสหสัมพันธ์คาโนนิคอล (Rcj) เพื ่อหาแบบแผน
ความสัมพันธ์ระหว่างชุดตัวแปรสองชุด ผลการจากทดสอบค่า 2 ที่คำนวณได้ของฟังก์ชันที่ 1 มีค่าเท่ากับ 
44.697 มีค่ามากกว่าค่า 2 จากตารางที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าวิกฤตเท่ากับ 27.488 แสดงว่า
ค่าที่คำนวณได้ตกอยู่บริเวณวิกฤต (Critical Region: CR) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมติฐาน H1 

นั่นคือ ฟังก์ชันที่ 1 ของชุดตัวแปรทั้งสองชุดมีค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอล ณ ระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่ามี
ค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอลอย่างน้อยหนึ่งค่าที่มีค่าไม่เท่ากับศูนย์ กล่าวคือ มีตัวแปรอย่างน้อยหนึ่งตัวแปรใน
ชุดตัวแปรอิสระมีความความสัมพันธ์กับตัวแปรตามอย่างน้อยหนึ่งตัวในชุดตัวแปรตาม 

ในขณะที่การพิจารณาค่า 2 ที่คำนวณได้ของฟังก์ชันที่ 2 และฟังก์ชันที่ 3 มีค่าเท่ากับ 3.268 
และ 2.016 ตามลำดับ ทั้งสองฟังก์ชันมีค่าน้อยกว่า 2 จากตารางที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 มีค่า
วิกฤตเท่ากับ 27.488 จึงยอมรับสมมติฐาน H0 กล่าวคือ ตัวแปรทุกในชุดตัวแปรอิสระไม่มีความ
ความสัมพันธ์กับชุดตัวแปรตาม จากเหตุผลข้างต้นจะเห็นได้ว่าฟังก์ชันที่ 2 และฟังก์ชันที่ 3 ไม่เหมาะสมที่
จะนำไปอธิบายผลการศึกษา ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าฟังก์ชันที่ 1 เป็นฟังก์ชันที่สามารถนำไปอธิบายผล
การศึกษาได้สมเหตุสมผลมากที่สุด (ตารางท่ี 4) 
 

ตารางที่ 4  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

Canonical 
Function 

Canonical 
Correlation 

(𝑅𝑐) 

Canonical 
(𝑅𝑐2) 

Eigenvalue 
(𝚲) 

Wilk‘s 
Lambda 

() 

F-value  
(Chi-square) 

(2) 

df p-value 
(sig.) 

1 .839 0.704 2.376 .278 44.697 15 .000 

2 .216 0.047 .049 .940 3.268 8 .001 

3 .120 0.014 .015 .986 2.016 3 .111 

หมายเหตุ * ระดับนัยสำคัญ 0.05 
 

 จากการพิจารณา ค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอลที่มีความหมายเชิงสถิติและขนาดความสัมพันธ์ที่อยู่ใน 
ระดับสูงมาก คือ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคาโนนิคอลฟังก์ชันที่ 1 เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์โครงสร้าง 
พบว่า ตัวแปรการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีค่าน้ำหนักคาโนนิคอลของชุดตัวแปร 1 ระหว่าง |0.863| 
– |0.913| โดยค่าน้ำหนักคาโนนิคอลที่มีค่าน้ำหนักสูงที่สุด คือ |0.913| รองลงมาคือ |0.900| |0.887| 
|0.871| และ |0.863| ตามลำดับ ส่วนค่าตัวแปรความตั้งใจซื้อระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษากลุ่มเจเนอเรชั่นซี มีค่าอยู่ระหว่าง |0.858| – |0.938| โดยค่าน้ำหนักคาโนนิคอล
ที่มีค่าน้ำหนักสูงที่สุด คือ |0.938| รองลงมาคือ |0.895|และ |0.858| ตามลำดับ ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคาโนนิคอลฟังก์ชันที่ 1 จึงเป็นฟังก์ชันที่เหมาะสมที่สุด 
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ภาพที่ 2  รปูแบบความสัมพันธ์ของชุดตัวแปรการตลาดผ่านสือ่สังคมออนไลน์กับความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
สรุปและอภิปรายผล 

จากการศึกษาสหสัมพันธ์คาโนนิคอลและค่าน้ำหนักความสำคัญคาโนนิคอลระหว่างปัจจัยด้าน
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษากลุ่มเจเนอเรชั่นซี พบว่า ชุดตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน 
โดยมีค่าสหสัมพันธ์คาโนนิคอล (𝑅𝑐 = 0.839) ที่มีขนาดความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก เมื่อพิจารณาชุด
ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในภาพรวม พบว่า ค่าสัมพันธ์คาโนนิคอลอยู่
ระหว่างช่วง |0.864| - |0.911| คือ ระดับสูงมาก ในขณะที่ชุดตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าในภาพรวม 
พบว่า ค่าสัมพันธ์คาโนนิคอล อยู่ระหว่างช่วง |0.858| - |0.939| คือ ระดับสูงมาก (เมธาสิทธิ์ ธัญรัตนศรีสกุล, 
2559; ณัฐพัชร์ อภิรุ่งเรืองสกุล และ ประสพชัย พสุนนท์, 2564) ทั้งนี้ หากพิจารณาค่าน้ำหนักความสำคัญ
คาโนนิคอลของปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยเรียงลำดับตัวแปรย่อยจากมากไปหาน้อย 
รายละเอียดดังนี้ 

- ผลจากการศึกษา พบว่า องค์ประกอบย่อยของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่าง 
ให้ความสำคัญมากที่สุด คือ ความบันเทิง (มีค่าสัมพันธ์คาโนนิคอล เท่ากับ 0.939) เนื่องจากปัจจุบัน
พฤติกรรมของผู้บริโภคให้ความสำคัญกับประสบการณ์การซื้อสินค้าและบริการที่มีการเชื่อมโยงทาง
อารมณ์ด้วยความบันเทิง กล่าวคือ ผู้บริโภคไม่ได้ตั้งใจหรือตัดสินใจจะซื้อสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ซื้อจาก
เนื้อหาที่ผสานการสร้างความบันเทิงด้วยการสร้างแรงบันดาลใจ (Inspire) ตามใจ (Indulge) กระตุ้น
อารมณ์ความรู้สึก (Emotional) และความรู้ (Education) ให้กับผู้บริโภค มาจากการผสานกันระหว่าง 
Shopping + Entertainment หมายถึง การสร้างความบันเทิงในการซื้อสินค้าและบริการ หรือเรียกว่า 
“Shoppertainment” ซึ่งเป็นรูปแบบการตลาดที่ต้องการสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคผ่านเนื้อหา 
(Content) ประเภทวีดีโอที่มีเสียงประกอบ เช่น Short Video และ Live Commerce พบได้มากบน
แพลตฟอร์มออนไลน์ สอดคล้องกับการศึกษาของ วรการต์ เทพสมนึก และ ไพบูรณ์ อาชารุ่งโรจน์ (2564) 

ความบันเทิง 
(Entertainment) 

การมีปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction) 

ความนิยม  
(Trendiness) 

ความเฉพาะเจาะจง 
(Customization) 

การบอกต่อแบบปากต่อปาก
(Word of Mouth) 

ความตั้งใจซื้อ  
(Purchase  
Intention) 

ข้อมูลผลิตภณัฑ์ 
(Product Information) 

ความเพลิดเพลินและ 
ความสนุกสนาน 

(Enjoyment and Fun) 

ความเชื่อของผู้บริโภค 
(Consumer Belief) 

การตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media 

Marketing) 

-0.911 

-0.864 

-0.900 

-0.872 

-0.886 

-0.895 

-0.858 

-0.939 

𝑅𝑐 = 0.839 
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ที่พบว่า ตัวแปรย่อยความบันเทิงเป็นองค์ประกอบการของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อสังคมออนไลน์ ขณะที่การศึกษาของ Wibowo, et 
al., (2021) พบว่า ตัวแปรย่อยความบันเทิงเป็นองค์ประกอบการของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านระบบสื่อสังคมออนไลน์ โดยมีคุณภาพความสัมพันธ์
เป็นตัวแปรส่งผ่าน  

- ความนิยมหรือกระแสนิยม (มีค่าสัมพันธ์คาโนนิคอล เท่ากับ 0.900) เป็นองค์ประกอบย่อยของ
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจรองมาจากความบันเทิง เนื่องจากจะเป็นการ
เพ่ิมโอกาสในการขายแล้วยังสร้างความมั่นใจให้กับผู้ประกอบการว่าสามารถขายสินค้าได้อย่างแน่นอน ยิ่ง
สินค้าอยู่ในกระแสย่อมเป็นที่ต้องการของลูกค้า หรือสินค้าที่อยู่ในกระแสมาอย่างยาวนานย่อมขยาย
โอกาสในการขายได้อย่างยาวนานมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับการศึกษาของ Almohaimmeed (2019) และ 
Bushara et al. (2023) พบว่า ความนิยมหรือกระแสนิยมเป็นองค์ประกอบย่อยของการตลาดผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการอย่างมีนัยสำคัญ 

- การบอกต่อแบบปากต่อปาก (มีค่าสัมพันธ์คาโนนิคอล เท่ากับ 0.886) เป็นองค์ประกอบย่อย
ของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งการบอกต่อแบบปากต่อปากจะนำไปสู่การสร้างความรู้สึกร่วมให้
ลูกค้าที่กำลังสนใจรู้ และประทับใจเกี่ยวกับสินค้า จนเกิดขึ้นผ่านการแสดงความคิดเห็นและการบอกต่อ 
แก่ผ ู ้อ ื ่น สอดคล้องกับการศึกษาของ Almohaimmeed (2019); Moslehpour, et al. (2020) และ 
Bushara et al. (2023) พบว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากเป็นองค์ประกอบย่อยของการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการอย่างมีนัยสำคัญ 

- ความเฉพาะเจาะจง (มีค่าสัมพันธ์คาโนนิคอล เท่ากับ 0.872) เป็นองค์ประกอบย่อยของการตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจ โดยการสร้างความเฉพาะเจาะจงให้กับลูกค้าบางกลุ่ม
หรือรายบุคคลที่สามารถสร้างให้เกิดความพึงพอใจส่วนตัวของลูกค้ากลุ่มนั้น ๆ ที่กำลังได้รับการดูแลและ
เอาใส่ใจ จนนำไปสู่ความพึงพอใจและเชื่อมโยงความสัมพันธ์ต่อไปถึงความตั้งใจซื้อสินค้าของลูกต้าต่อไป 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Almohaimmeed (2019); Moslehpour, et al. (2020) และ Bushara et 
al. (2023) พบว่า ความเฉพาะเจาะจงเป็นองค์ประกอบย่อยของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที ่มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการอย่างมีนัยสำคัญ 

- การมีปฏิสัมพันธ์ (มีค่าสัมพันธ์คาโนนิคอล เท่ากับ 0.864) เป็นองค์ประกอบย่อยของการตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจ เนื่องจากการดำเนินธุรกิจการเข้าถึงลูกค้า การสร้าง
ความคิด การพูดคุยกันถึงสินค้าและตราสินค้า ถือเป็นสิ่งจำเป็นในการสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ให้เกิดขึ้น
ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าหรือลูกค้ากับลูกค้า สอดคล้องกับการศึกษาของ Almohaimmeed 
(2019); Moslehpour, et al. (2020) และ Bushara et al. (2023) พบว่า การมีปฏิสัมพันธ์เป็นองค์ประกอบ
ย่อยของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการอย่างมี
นัยสำคัญ 
 สำหรับค่าน้ำหนักความสำคัญคาโนนิคอลของความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง ผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษากลุ่มเจเนอเรชั่นซี โดยเรียงลำดับ 
ตัวแปรย่อยจากมากไปหาน้อย พบว่า ความเชื่อของผู้บริโภค (มีค่าสัมพันธ์คาโนนิคอล เท่ากับ 0.939) 
ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (มีค่าสัมพันธ์คาโนนิคอล เท่ากับ 0.895) และน้อยที่สุดคือ ความเพลิดเพลินและความ
สนุกสนาน (มีค่าสัมพันธ์คาโนนิคอล เท่ากับ 0.858) ตามลำดับ ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะว่าผู้บริโภคที่มี
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ประสบการณ์โดยตรงจากสินค้าก่อให้เกิดเป็นความรู้ การรับรู้ และความเข้าใจ จึงนำไปสู่ความเชื่อที่มีต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าชนิดนั้น เช่น ผู้บริโภคเชื่อว่าการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ช่วย
ประหยัดเวลา ประหยัดค่าใช้จ่าย เพราะมีหลายร้านให้เปรียบเทียบ สามารถชำระเงินได้หลากหลาย
ช่องทางและยืดหยุ่นสูง (ผ่อนชำระเป็นงวด) รวมถึงสามารถค้นหาและซื้อสินค้าได้ตลอดเวลาตามที่
ผู ้บริโภคต้องการ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Schiffman and Kanuk (2000) ที่ว่า หากผู ้บริโภค 
มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าใด นั่นหมายถึง ผู้บริโภคจะมีความเชื่อในตราสินค้านั้น ซึ่งนำไปสู่ความรู้สึก 
ชื่นชอบในตราสินค้านั้นอันจะส่งผลต่อแนวโน้มที่ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Intention to Buy)  

- ข้อมูลผลิตภัณฑ์เป็นหนึ่งในองค์ประกอบย่อยของความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะสินค้าเครื่องสำอางที่มี
ส่วนผสมที่เข้มข้น หรืออยู่ในการควบคุมของแพทย์ หรือใช้เฉพาะจุด เช่น บริเวณรอบดวงตา ดังนั้น 
ผู้บริโภคจึงค่อนข้างให้ความสำคัญต่อการเสาะแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือประกอบ 
การตัดสินใจ ดังนั้นการที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ถูกต้อง 
และครบถ้วนจากผู้ประกอบการจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ ( Kotler, 
2003; Mei-Hui, Weng-Wai & Sau-Mei, 2019) 

- ความสนุกสนานและความเพลิดเพลินเป็นหนึ่งในองค์ประกอบย่อยของความตั้งใจซื้อ  เมื่อผู้ที่
ผู้บริโภคกำลังเพลินเพลินกับการซื้อสินค้าแล้วเกิดความตื่นเต้น การซื้อแล้วทำให้เกิดความรู้สึกการเป็นคน
พิเศษ การซื้อสินค้าที่เกิดจากการตามกระแสหรือต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ถือ
เป็นความสนุกสนานและความเพลิดเพลินที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ  
(Kotler, 2003; Mei-Hui, Weng-Wai & Sau-Mei, 2019) 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง วิเคราะห์สหสัมพันธ์คาโนนิคอลระหว่างการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
กรณีศึกษากลุ่มเจเนอเรชั่นซี พบว่า ตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์กันโดยมีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  
คาโนนิคอลระดับสูงมาก (Rc = 0.839) แสดงให้เห็นว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 
ความบันเทิง ความนิยม การบอกต่อแบบปากต่อปาก ความเฉพาะเจาะจง และการมีปฏิสัมพันธ์ เป็น
เครื ่องมือทางการตลาดที่มีอิทธิพลเชิงบวกทั ้งในทางตรงและทางอ้อมต่อความตั ้งใจซื ้อผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี เป็นอย่างมาก ซึ่งการที่ธุรกิจ
สามารถใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้นถือเป็นการสร้างความ
แข็งแกร่งให้กับธุรกิจ เนื่องจากเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค เช่น การตอบ
คำถามผู้บริโภค การให้ข้อมูลสินค้าและบริการ และการให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเป็นที่มีต่อสินค้าผ่านทาง
สื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคจนก่อให้เกิด
ความพึงพอใจแล้วยังกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยสำคัญ (Moslehpour, et al., 
2020; Bushara et al., 2023) 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปใช้ 
 1.1 ผู้ประกอบการควรออกแบบและสร้างประสบการณ์ การซื้อที่ทำให้ผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่ม 

เจนเนอเรชั่นซีนั้นรู้สึกถึงความบันเทิงขณะกำลังเลือกซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคยุคใหม่ที่ซื้อสินค้าจากการเชื่อมโยงอารมณ์ความรู้สึก (Emotional) ด้วยความบันเทิง แทนที่
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ความตั้งใจซื้อสินค้าเพราะรูปแบบและประโยชน์การใช้งานเพียงอย่างเดียว ยกตัวอย่าง การสร้าง Video 
Content หรือการสร้าง Product Showcase ของสินค้าและบริการที ่เพิ ่มความเป็นระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เข้าไป เพื่อกระตุ้นความรู้สึกให้เกิดความพึงพอใจและคล้อยตามจนนำไปสู่ความตั้งใจซื้อ
สินค้าและบริการไดท้ันท ีโดยไม่ต้องกดเชื่อมโยงต่อไปซื้อที่ E-Marketplace อ่ืน ๆ  

 1.2 ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาสินค้าที่กำลังได้รับความนิยม หรือกระแสนิยม
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อเป็นการเพิ่มโอกาสและความมั่นใจในการขายสินค้า เช่น ผลิตภัณฑ์ที่เป็น
ธรรมชาติและราคาเข้าถึงได้ กำลังเป็นที่นิยมของกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นผู้ประกอบจับกระแสความนิยมและ
พัฒนาสินค้าให้ตรงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

 1.3 ผู้ประกอบการควรใช้กลยุทธ์การบอกต่อแบบปากต่อปากผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจาก
เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ทรงพลัง สามารถกระจายข่าวสารออกเป็นวงกว้างในระยะเวลาเพียงไม่
นานก็ทำให้สินค้าเป็นที่รู้จักและได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย เช่น การสื่อสารด้วยคุณภาพของสินค้า 
นวัตกรรมใหม ่ๆ หรือการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค 

 1.4 ผู้ประกอบการควรเพ่ิมระดับความเฉพาะเจาะจงกับผู้บริโภคบางกลุ่ม เพ่ือเป็นการสร้างความ 
พึงพอใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค เช่น การส่งข้อความที่เฉพาะเจาะจง (อวยพรวันเกิด) ไปยังผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย การส่งของขวัญหรือส่วนลดพิเศษในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปให้กับผู้บริโภคที่มียอดการใช้
จ่ายสูดสุดประจำเดือนหรือปี ซึ่งการเพิ่มระดับความเฉพาะเจาะจงต่อบุคคลเป็นการสร้างความพิเศษ
ส่วนตัวต่อผู้บริโภคที่แสดงถึงความสนใจ ใส่ใจ และให้ความสำคัญ 

 1.5 ผู้ประกอบการควรมีปฏิสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือเป็นการสร้างตัวกระตุ้นสำคัญ
ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค เช่น การได้รับความเป็นกันเอง การดูแล หรือการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่าง
ผู้ประกอบการและกลุ่มผู้บริโภคด้วยกัน  

 1.6 ผู้ประกอบการควรสร้างความเชื่อมั่นให้ลูกค้ามีต่อสินค้า  เช่น การตลาดที่ทำให้สร้างความ
ประทับใจแรกแก่ผู้บริโภคด้วยสินค้าและบริการที่สอดคล้องกับความต้องการ จนนำไปสู่การยอมรับและ
ความพึงพอใจ และความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าของผู้บริโภคในที่สุด  

 1.7 ผู้ประกอบการควรให้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าแก่ผู้บริโภคอย่างถูกต้องครบถ้วน 
และทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และหลากหลายช่องทาง เพื่อให้ผู้บริโภค 
มีข้อมูลเพียงพอจนนำไปสู่ความตั้งใจในการซื้อสินค้าชนิดนั้น ๆ 

 1.8 ผู้ประกอบการควรพัฒนากิจกรรมหรือรูปแบบการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ที่ทำให้ผู้บริโภค
เกิดความความสนุกสนานและความเพลิดเพลิน จนนำไปสู่ความตื่นเต้น ความรู้สึกถึงการเป็นคนพิเศษ 
การได้เป็นส่วนหนึ่งของกระแสนิยม เพื่อให้ผู้บริโภคสนใจและพึงพอใจในสินค้าที่เสนอผ่านระบบพาณิชย์
จนนำไปสู่ความตั้งใจในการซื้อสินค้าชนิดนั้น ๆ  

2. ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 2.1 ควรศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพแบบการสัมภาษณ์ผู้บริโภคเชิงลึก เพื่อให้ได้ข้อมูลที่มีความ

ละเอียดมากยิ ่งขึ ้น เพื ่อนำข้อมูลที ่ได้มาใช้ในการแก้ไขและพัฒนาการกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการในกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องสำอางที่จำหน่ายสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

 2.2 ควรพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ที่นอกเหนือจากปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่เป็นปัญหาอุปสรรค 
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จุดแข็งหรือข้อได้เปรียบในการแข่งขันของผู้ประกอบการ เพื่อนำข้อมูลมาพัฒนาการดำเนินธุรกิจให้มี
ประสิทธิภาพและสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคต่อไป 
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