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บทคัดยอ 
 

การวิจัยเรื่องมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา (1) การรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (2) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิง

ในเขตกรุงเทพมหานคร และ (3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนกับการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมขอมูลทดสอบความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่นของเน้ือหาดวยวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha โดยมี

กลุมตัวอยางมีจํานวน 30 คน ไดระดับความเช่ือมั่นเทากับ .938 และไดทําการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามกับลุมตัวอยางท่ี

เปนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน จํานวน 138 คน และใชวิธีการทาง

สถิติ 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบดวย อัตราสวนคาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สาหรับใชอธิบายขอมลู

ท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม สถิติเชิงอนุมาน ไดแก คาสหสมัพันธเพียรสันเพ่ือหาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระ

ตอกัน สําหรับการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางของการรับชมเน้ือหาโฆษณา

ผานสื่อสังคมออนไลนมีชวงอายุ 19 ปมากท่ีสุดจํานวน 42 คนคิดเปนรอยละ 30.4 และมีระดับการศึกษาสูงสุดคือระดับมัธยม

ปลายมากท่ีสุดจํานวน 79 คนคิดเปนรอยละ 57.2สวนใหญมีอาชีพนักเรียนมากท่ีสุดจํานวน 95 คนคิดเปนรอยละ 95 มีรายได

นอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาทมากท่ีสุดจํานวน 60 คนคิดเปนรอยละ 43.5 โดยประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

มีการรับชมเน้ือหาโฆษณาเก่ียวกับซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผาน เฟซบุค (Facebook) อยูในระดับสูงมากมกีารรับชมเน้ือหา

โฆษณาเก่ียวกับซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผาน ยูทูป (YouTube) อยูในระดับสูง มีการรับชมเน้ือหาโฆษณาเก่ียวกับซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผาน Line มีการรับชมเน้ือหาโฆษณาเก่ียวกับซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผาน อินสตาแกรม (Instagram) 

อยูในระดับสูง และมีการรับชมเน้ือหาโฆษณาเก่ียวกับซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผาน ทวิตเตอร (Twitter) อยูในระดับสูง 

นอกจากน้ันผลวิจัยยังพบวาประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน

ท้ัง 5 ชองทางแตกตางกันในทุกดานโดยประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธระหวางการรับชม

เน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 ซึ่งเปนไปตาม

สมมติฐานท่ีตั้งไว 

คําสําคัญ การรับชมเน้ือหาโฆษณา สื่อสังคมออนไลน การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
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Abstract 

 

The objectives of this survey research were: (1) to study Social Media Exposure of advertising content 

in Skincare Products of Bangkok Female Adolescents (2) to study Decision to purchase facial care products 

of adolescent females in Bangkok and (3) study relationships between Social Media Exposure and the 

Purchasing Decisions of Bangkok Female Adolescents in Skincare Products. This research was quantitative 

research using questionnaires as a tool to collect data to test the validity and reliability tests used in this 

study with Cronbach’s Alpha reliability level of .938 from 30 Participants contribution. The questionnaire 

surveyed 138 female adolescents in Bangkok who viewed advertising content through social media and 

used 2 types of statistical methods. The first statistical method is descriptive statistics, which consists of 

percentage, proportion, average ratio, and standard deviation to describe the general information of the 

respondents. The second statistical method is inferential statistics, which includes Pearson's correlation to 

find the relationship of two independent variables. These two statistical methods analyze the relationship 

between social media content viewing and purchasing decision of skincare products for adolescent females 

in Bangkok. The result of this study found that Social Media Exposure. There are 42 people the high age 

range is 19 representing 30.4%. There are 79 people whose highest level of education are high school 

representing 57. 2%. There are 95 people who are student which represent 95%. The 60 people who have 

average monthly incomes are 5,000THB or more represent 43.5%. Adolescent females in Bangkok highest 

level had Social Media Exposure of skincare products on Facebook. Social Media Exposure of skincare 

products on YouTube is high level. Social Media Exposure of skincare products by Line and Instagram are 

high level. And Social Media Exposure of skincare products on Twitter is high level. The result of this study 

found that Social Media Exposure and the Adolescent females in Bangkok of Skincare Products all of five 

social media was not statistically equals to . 05level in all aspects. Adolescent females in Bangkok had a 

statistically significant relationship between Social Media Exposure and the Purchasing in Skincare Products 

was statistically equals to 0.01 level. 
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บทนํา 

สกินแคร ถือวาเปนเครื่องสําอางอยางหน่ึง ซึ่งคําวา Cosmetics มาจากคําวา Kosm Tikos แปลวา พลังอํานาจใน

การเปลี่ยนแปลงและทักษะในการตกแตง เปนสิ่งท่ีดูแลสภาพผิวใหดูดีข้ึน ดูมีสุขภาพดี ไมวาจะเปนผิวกายหรือผิวหนา  

จุดกําเนิดของสกินแครจะมีดวยกันอยู 3 ชวง ชวงแรก คือ ยุคกอนประวัติศาสตร การใชเครื่องสําอางจะเก่ียวกับศาสนา ความเช่ือ 

และการรักษาโรค ชวงท่ี 2 คือ สมัยประวัติศาสตรน้ีเปนจุดกําเนิดแหง Cold cream ตัวแรกท่ีคิดคนโดย Galen ในชวงของยุค

โรมันและยังเปนบิดาแหงวงการเภสัชกรรม จุดประสงคของการท่ีผลิต Cold cream ก็เพ่ือนํามาลดอาการแพ และยังเปนชวง

ท่ีมีการกําเนิดโคโลญ (Eau de Cologne) และชวงสุดทายคือยุคปจจุ บัน ซึ่ งเปนยุคใหมของวงการเครื่องสําอาง  

เริ่มมีการใชสารเคมีเปนสวนผสมในการผลิตสกินแครและมีการกําหนด FDA หรือ อย. การท่ีจะมีสุขภาพผิวท่ีดีอยูท่ีการดูแล

ตัวเองท้ังภายในและภายนอก นอกจากการนอนพักผอนท่ีเพียงพอและการเลือกทานอาหารท่ีมีประโยชนแลวการหมั่นดูแลผิว

ดวยสกินแครเปนสิ่งสําคัญ การบํารุงผิวท่ีดีเริ่มตนท่ีสกินแครท่ีเหมาะสมตามสภาพผิว จุดประสงคของการใชสกินแครบํารุงผิว

เพ่ือชวยคงสุขภาพและความแข็งแรงของกําแพงท่ีปกปองผิว เมื่อผิวหนังสวนน้ีแข็งแรงผิวภายนอกจะดูชุมช้ืน กระชับ  

และออนเยาว แตเมื่อกําแพงผิวออนแอสาเหตุเกิดจากการขาดความชุมช้ืนและสงผลใหผิวเกิดชองโหวสิ่งสกปรกตางๆ สามารถ

เขาไปในช้ันผิวได สงผลใหผิวโดยรวมแย สังเกตไดจากการเกิดริ้วรอย สิว อาการอักเสบ และความหมองคล้ํา ดังน้ันนอกจาก

การดื่มนํ้าท่ีเพียงพอแลว การดูแลผิวดวยสกินแครก็เปนเรื่องสําคัญ 

ศูนยพยากรณเศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทยระบุวา สกินแครครองสวนแบงตลาดสูงสุด เปนธุรกิจท่ี

มีการเติบโต โดยคาดวาป 2562-2566 จะเติบโตประมาณ 7.14% จากป 2560 ท่ี 7.8% มีมูลคารวมสูงถึง 1.68 แสนลานบาท 

แบงเปนกลุมสกินแครสูงสุด สัดสวน 47% รองลงมาคือ ผลิตภัณฑดูแลเสนผม 18% เครื่อง-สําอาง 14% ผลิตภัณฑท่ีใชทํา

ความสะอาดรางกาย 16% และนํ้าหอม 5% โดยอัตราเฉลี่ยการซื้อสินคา เครื่องสําอางและสกินแครของคนไทยอยูท่ี 1,500 บาท 

ตอครั้ง ศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดการณวา ยอดขายของคาปลีกป 2563 จะเติบโตอยูท่ี 2.7-3.0% เมื่อเทียบกับป 2562  

ท่ีนาจะขยายตัวประมาณ 3.1% โดยการคาปลีกท่ีเจาะกลุมลูกคาฐานรากและกําลังซื้อปานกลางลงลางอยางรานคาปลีกดั้งเดมิ

และไฮเปอรมารเก็ต เปนกลุมท่ีคาดวายังคงเผชิญขอจํากัดของการขยายตัวอยางตอเน่ือง แตในขณะท่ีคาปลีกซูเปอรมารเก็ต

และ อีคอมเมิรซยังคงมีแนวโนมเติบโตดีกวาคาปลีกในกลุมอ่ืนๆ (phupHAITUN, BLT Bangkok, 2563) โดยเฉพาะเรื่องความ

สวยความงามกับผูหญิงเปนของคูกัน การบํารุงผิวหนามีความจําเปนเพ่ือใหผิวหนาของผูหญิงดูสวย สดใส สุขภาพดี  

เปนธรรมชาติ ผูหญิงไทยโดยเฉลี่ยใชจายเงินซื้อ ผลิตภัณฑดูแลผิวหนาประมาณ 13,800 บาทตอป ซึ่งผูชายมีการใชจายอยู

ประมาณ 7,000 บาท ตอป ซึ่งมีความตองการซื้อนอยกวาผูหญิงอยางเห็นไดชัด (picodi, picodi, 2564) เครื่องสําอาง คือ 

ครีมตางๆ ท่ีบํารุงผิวหนาไมวาจะอยูในรูปแบบเจล ครีม มอยสเจอไรเซอรตางๆ คือครีมท่ีชวยบํารุงและฟนฟูผิว โดยสกินแคร

เปนสิ่งสําคัญในการดูแลบํารุงผิวหนา ผิวกาย หรือครีมบํารุงตางๆ โดยผูใชตองเลือกใหเหมาะกับผิวของตัวเอง ออกมาใน

รูปแบบเจล ครีม มอยสเจอไรเซอรตางๆ คือ จําพวกครีมทาหนา รอบดวงตา บํารุงผิวกาย หรือครีมท่ี ชวยบํารุงและฟนฟูผิวท่ี

ไมดีใหกลับมาเปนผิวท่ีดีได โดยท่ีไมตองศัลยกรรม ไมตองพ่ึงหมอ หรือจายในราคาแพง ซึ่งสามารถหาซื้อไดงายอีกดวย 

(Thethaihealthycare.com, 2562) โดยมีขอมูลดานมูลคาและการเติบโตของตลาดเครื่องสําอาง ในชวงปลายป 2562  

เปนชวงวิกฤตเศรษฐกิจท่ีวงการธุรกิจตางประสบปญหา แตตลาดความงามยังคงเปนเปาหมายหลักจากคูคาท่ัวโลกท่ีพรอม

ลงทุนและสนับสนุนธุรกิจไปเติบโตในตลาดโลก ซึ่งสอดคลองกับตลาดเครื่องสําอางของประเทศไทยในป 2563 ยังขยายตัวไดท่ี 

5% หรือมีมูลคากวา 3.15 แสนลานบาท จากป 2562 มีมูลคาตลาดรวมประมาณ 3 แสนลานบาท แบงเปนตลาดในประเทศ 
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1.7 แสนลานบาท และสงออก 1.3 แสนลานบาทขยายตัวเพ่ิมข้ึนจากป 2561 ท่ี 6.7% ซึ่งในปจจุบันตลาดท่ีเปนท่ีนิยมคือ

ตลาดเครื่องสําอาง และผลิตภัณฑบํารุงผิว (สกินแคร) ในกลุมลูกคาสุภาพบุรุษคนรุนใหมท่ีตลาดในกลุมน้ีมีอัตราการขยายตัว

มากกวา 10% ตอป แตสินคาการดูแลสวนบุคคลและความงาม นับตั้งแต มกราคม – กรกฎาคม 2563 อยูในสภาวะติดลบ 8% 

เมื่อเทียบกับชวงเดียวกันปท่ีผานมา การติดลบน้ีมาจากผลิตภัณฑดูแลเสนผม -9% สกินแคร -11% ผลิตภัณฑดูแลผิดกาย -

7% และในป 2564 มีการคาดการวาจะมีการลงทุนในงบการตลาดเพ่ิมมากข้ึนและมีการผลิตสินคาชนิดใหมเพ่ิมมากข้ึนเพ่ือให

ผูบริโภคมีการซื้อสินคาเพ่ิมมากข้ึนท่ีนอกเหนือจากแคมเปญโปรโมช่ัน (MarketingOops.com, 2563)ดวยเหตุผลและ

สถานการณขางตนการสื่อสารทางการตลาดผานชองทางการโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนมีความนาสนใจ เน่ืองจากมีโอกาส

ทางการตลาดอีกมาก ตลอดจนมีความสอดคลองกับความตองการในการตอบสนองความตองการของนักศึกษาเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานคร และนําประสูการยกระดับฐานะทางเศรษฐกิจของผูประกอบการณในอนาคตไดอีกดวย การสื่อสารทาง

การตลาดแบบออนไลนจึงเปนหน่ึงในทางเลือกของผูบริโภคแตการจะประชาสัมพันธผลิตภัณฑใหเปนท่ีรูจักน้ันตองอาศัยกล

ยุทธการสื่อสารทางการตลาดผานชองทางการโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนเพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมายไดดียิ่งข้ึนโดยงานวิจัยช้ิน

น้ีจึงเลือกท่ีจะศึกษาประกรท่ีมุงเนนไปท่ีเพศหญิง  

การพัฒนาทางดานเทคโนโลยีในปจจุบันโลกของเรามีความรวดเร็วและกวาวหนาอยางมาก โดยเฉพาะในสังคม

ออนไลนท่ีเปนปจจัยสําคัญในการดําเนินชีวิตของคนรุนใหม เราทุกคนในสังคมคงไมสามารถปฏิเสธไดวา สื่อออนไลนไดเขามา

มีอิทธิพลตอเราในทุกชวงเวลา ตั้งแตตื่นจนเขานอน และยังมีความรวดเร็วและสะดวกสบาย โดยเฉพาะการตลาดออนไลน ท่ี

กําลังเปนท่ีนิยมอยางแพรหลาย เพราะสามรถทําใหผูบริโภคเขาถึงสินคาไดอยางกวางขวาง การตลาดออนไลนเปนการทํา

การตลาดในสื่อออนไลนเชน โฆษณา เฟซบุค (Facebook) โฆษณา กรูเกิล (Google) โฆษณา ยูทูป (YouTube) โฆษณา 

อินสตาแกรม (Instagram) โฆษณา ทวิตเตอร (Twitter) และโฆษณา ไลน (Line) โดยใชวิธีตางๆ ในการโฆษณาเว็บไซตหรือ

โฆษณาขายสินคาท่ีจะนําสินคาไปเผยแพรตามสื่อออนไลนเพ่ือใหผูอ่ืนรับรูและเกิดความสนใจ และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการ

ซื้อสินคามากท่ีสุด การใชสื่อสังคมออนไลนกับธุรกิจในอดีตท่ีผานมาจนถึงปจจุบันไดมีการสื่อสารขอมูลเพ่ือเขาถึงกลุมลูกคา

เปาหมายของธุรกิจไดมีการลงทุนในสื่อท่ีเปนโทรทัศนหนังสือพิมพวิทยุและนิตยสาร ซึ่งเปนการสื่อสารขอมูลแบบทางเดียว

รวมท้ังธุรกิจตองลงทุนมากข้ึนหากตองการขยายขนาดการรับรูของกลุมเปาหมาย (Nipa Technology Co., 2564)  

การบริโภคขอมูลจากสื่อของผูคนในปจจุบันไดเปลี่ยนไป โดยสวนใหญมีแนวโนมใชสื่อทางออนไลนมากข้ึน เปนตน  

หากตองการซื้อสินคาสักหน่ึงช้ิน ผูบริโภคอาจไมเริ่มตนหาขอมูลโฆษณาจากหนังสือพิมพ หรือนิตยสาร แตหันไปหาขอมูลท่ี

ตองการในสื่อออนไลนแทน เพราะนอกจากจะไดขอมูลสินคาแลวยังไดทราบความคิดเหน็ท่ีหลากหลายเก่ียวกับตัวสินคาจาก

กลุมคนตางๆ สาเหตุสําคัญท่ีทําใหสื่อสังคมออนไลนไดรับความนิยมข้ึนเรื่อยๆ มาจากการใชงานท่ีงาย เขาถึงกลุมคนไดรวดเรว็ 

มีการแสดงความคิดเห็นไปมาและสื่อท่ีนํามาแบงปนมีลักษณะ หลากหลาย รวมท้ังการพัฒนาตลอดเวลาของเทคโนโลยีการ

สื่อสารและอินเทอรเน็ต ทําใหมีแนวโนมคอนขางชัดเจนวาสื่อสังคมออนไลนจะเปนสื่อหลักของผูคนในโลกอนาคตอยางแทจริง 

(วิจิตรบุญยรักษ, www.bu.ac.th, 2564) 

 

วัตถุประสงคของการวิจัยและกรอบแนวคิดการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิง

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

เปนงานวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ท่ีผูทําวิจัยเปนผูสงแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางทุกคนดวยตนเอง  

มีวิธีดําเนินการวิจัยโดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล โดยมีรายละเอียดเก่ียวกับ

วิธีการดําเนินการวิจัยน้ี (Quantitative Research) จะเก็บขอมูลดวยวิธีการสํารวจ เนนการเก็บขอมูลจากคนจํานวนมาก 

เพ่ือนํามาทําการวิเคราะหและทดสอบทฤษฎี และใหความหมายในเชิงวิชาการ ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งน้ีคือประชาชน

เพศหญิงวัยรุนอายุ 13-19 ปในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 215,719 คน (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2563) โดยผูวิจัยไดเลือก

คนกลุมหน่ึงซึ่งเปนตัวแทนของประชากรท่ีตองการศึกษา และใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป G*Power Version 3.1 โดยผูวิจัยใช 

Fสถิติการวิเคราะหความสัมพันธดวยสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันและไดมีการกําหนดขนาดอิทธิพลเทากับ 0.15  

คาความคลาดเคลื่อนเทากับ 0.05 คาอํานาจทดสอบเทากับ 0.95 จึงไดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 138 คนโดยการเลือกกลุม

ตัวอยางเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)จัดเก็บโดยนักวิจัยสงแบบสอบถามผานทางออนไลนกับผูเปด

รับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนท่ีสนใจใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามและจะทําการจัดเก็บขอมูล ผูวิจัย

ไดทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) ดังน้ีโดยในการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity)  

ของแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนําเครื่องมือการวิจัยไปทดสอบผานการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) จากน้ัน

ไดทําการรวบรวมขอมูลความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญมาวิเคราะหดัชนีความสอดคลองระหวางรายการขอคําถามกับ

วัตถุประสงคการวิจัยดวยคา ความเท่ียงตรงของเน้ือหาดวยคาเฉลี่ยของดัชนีความสอดคลองหรือ Index of Item Objective 

Congruence (IOC) โดยแตละขอคําถามมีความเท่ียงตรงตามเน้ือหาน้ันสอดคลองตรงประเด็นและมีเน้ือหาครอบคลุมท่ีจะ

วัดผล และในการทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ผูวิจยัไดนําแบบสอบถามไปทดสอบเพ่ือใหแนใจวากลุม

 

กลยุทธการโฆษณา 

ผานส่ือสังคมออนไลน 

เฟซบบุค (Facebook) 

ยูทูป (YouTube) 

ไลน (Line) 

อินสตาแกรม (Instagram) 

ทวิตเตอร (Twitter) 

 

 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของ

ประชาชนเพศหญิงวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

การมองเห็นปญหา 

การแสวงหาภายใน 

การแสวงหาภายนอก 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ 

ทัศนคติหลังการซ้ือ 
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ใกลเคียงกลุมตัวอยาง (try-out) ท่ีเปดรับขอมูลผานเฟสบุกจํานวน 30 คน โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบารค 

(Cronbach’s Alpha) โดยจะมีคาระหวาง 0<α<1 คาท่ีใกลเคียง 1 มากแสดงวามีความเช่ือมั่นสูง โดยท้ังน้ีคาความเช่ือมั่น

ตองเกิน 0.70 ข้ึนไป ไดคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบารคดานการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนเทากับ.934 

และคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบารคดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครเทากับ .895และไดคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบารคของแบบสอบถามเทากับ.938ซึ่งมีคามากกวา 0.70 

ซึ่งอยูในเกณฑนาเช่ือถือ 
 

ผลการวิจัย 

1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามวัยรุนเพศหญิงสวนใหญเปนนักเรียนหญิง รอยละ 95 มีอายุเฉลี่ย 15 - 16 ป 

รอยละ 43.5 มีระดับการศึกษาอยูช้ันมัธยมปลายรอยละ 57.2 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในระดับนอยกวาหรือเทากับ 5,000 บาท 

รอยละ 19.6 อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและมีการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนและมีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

2. การรับชมเนื้อหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน จากการศึกษาการรับชมเน้ือหาผานสื่อสังคมออนไลนท้ังหมด

พบวาการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนโดยรวมมีคาคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง (𝑥𝑥𝑥=2.71, S.D.=1.20) 

และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาการเปดรับเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนท้ัง 5 รูปแบบ เฟซบุค (Facebook) ยูทูป 

(YouTube) ไลน (Line) อินสตาแกรม (Instagram) และ ทวิตเตอร (Twitter) มีผลตอการตัดสนิใจซื้อไมวาจะอยูในชวงอายใุด

หรือมีรายไดเทาไหรทุกคนลวนเปดรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนจากการวิเคราะหขอมูลผานการรับชมเน้ือหา

โฆษณาทาง เฟซบุค(Facebook) ดานการเปดรับโดยภาพรวม (𝑥𝑥𝑥=2.74, S.D.=1.15) แปลผลอยูในระดับปานกลาง การรับชม

เน้ือหาโฆษณาทาง ยูทูป (YouTube) ดานการเปดรับโดยภาพรวม (𝑥𝑥𝑥=2.85, S.D.= 1.18) แปลผลอยูในระดับนอย การรับชม

เน้ือหาโฆษณาทาง ไลน (Line) ดานการเปดรับโดยภาพรวม (𝑥𝑥𝑥=2.81, S.D.=1.19) แปลผลอยูในระดับปาน การรับชมเน้ือหา

โฆษณาโฆษณาทาง อินสตาแกรม (Instagram) ดานการเปดรับโดยภาพรวม (𝑥𝑥𝑥=2.33, S.D.= 1.28) แปลผลอยูในระดับการ

การรับชมเน้ือหาโฆษณาโฆษณาทาง ทวิตเตอร (Twitter) ดานการเปดรับโดยภาพรวม (𝑥𝑥𝑥=2.80, S.D.= 1.21) แปลผลอยูใน

ระดับปานกลาง ดังแสดงในตารางท่ี 1  
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ตารางท่ี 1 คะแนนเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดบัการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน (n = 138)  
 

การรับชมเนื้อหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน 𝑥𝑥𝑥 S.D. แปลคา 

เฟซบุค (Facebook) 2.74 1.15 ปานกลาง 

ยูทูป (YouTube) 2.85 1.18 นอย 

ไลน (Line) 2.81 1.19 ปานกลาง 

อินสตาแกรม (Instagram) 2.33 1.28 นอย 

ทวิตเตอร (Twitter) 2.80 1.21 ปานกลาง 

โดยรวมการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนท้ัง 5 ดาน 2.71 1.20 ปานกลาง 

 

3. การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครจากการศึกษา

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท้ังหมดพบวาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานครโดยรวมมีคาคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับปานมาก (𝑥𝑥𝑥=4.04, S.D.=1.03) และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา

การแสวงหาภายใน เปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อท่ีสูงสุดโดยเฉพาะการตระหนักถึงขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเน่ืองจาก

ทานเคยรับรูขอมูล อันดับท่ีสองคือ การตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะการประเมินทางเลือกโดยเปรียบเทียบความนาเช่ือถือของตรา

ผลิตภัณฑ เครื่องสําอางกอนตัดสินใจซื้อ อันดับท่ีสามคือ ทัศนคติหลังการซื้อโดยเฉพาะมีความรูสึกพึงพอใจตอราคาของ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเมื่อเทียบกับความคาดหวังของทาน อันดับท่ีสี่คือ การตัดสินใจซื้อโดยเฉพาะซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

เน่ืองจากตัว ผลิตภัณฑสอดคลองกับ ความตองการของทานและซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเน่ืองจากการ จัดจําหนายของ

ผลิตภัณฑ มีความสะดวกสบายในการ ซื้อ อันดับท่ีหาคือ การแสวงหาภายนอกโดยเฉพาะคนหาขอมูลผลิตภัณฑ บํารุงผิวหนา

เน่ืองจากการดูรีวิว และอันดับสุดทายคือ การมองเห็นปญหาตองการซื้อผลิตภัณฑ บํารุงผิวหนาเพ่ือความกระจางใสจากการ

วิเคราะหขอมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรานเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครดานการมองเห็น

ปญหาโดยภาพรวม (𝑥𝑥𝑥 =3.81, S.D.= 1.25) แปลผลอยูในระดับมากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัย

รานเพศหญิงใยเขตกรุงเทพมหานครดานการมองเห็นปญหาโดยภาพรวม (𝑥𝑥𝑥 =4.22, S.D.= 0.88) แปลผลอยูในระดับมากท่ีสดุ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรานเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครดานการมองเห็นปญหาโดย

ภาพรวม (𝑥𝑥𝑥 =3.92, S.D.= 1.13) แปลผลอยูในระดับมากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรานเพศ

หญิงใยเขตกรุงเทพมหานครดานการมองเห็นปญหาโดยภาพรวม (𝑥𝑥𝑥 =4.14, S.D.= 0.95) แปลผลอยูในระดับมากการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรานเพศหญิงใยเขตกรุงเทพมหานครดานการมองเห็นปญหาโดยภาพรวม (𝑥𝑥𝑥 
=4.03, S.D.= 1.05) แปลผลอยูในระดับมากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรานเพศหญิงใยเขต

กรุงเทพมหานครดานการมองเห็นปญหาโดยภาพรวม (𝑥𝑥𝑥 =4.09, S.D.=0.92) แปลผลอยูในระดับมากดังแสดงในตารางท่ี 2 
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ตารางท่ี 2 คะแนนเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา(n = 138)  

 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 𝑥𝑥𝑥 S.D. แปลคา 

การมองเห็นปญหา 3.81 1.25 มาก 

การแสวงหาภายใน 4.22 0.88 มากท่ีสุด 

การแสวงหาภายนอก 3.92 1.13 มาก 

การประเมินทางเลือก 4.14 0.95 มาก 

การตัดสินใจซื้อ 4.03 1.059 มาก 

ทัศนคติหลังการซื้อ 4.09 .923 มาก 

โดยรวมการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑบํารุงผิวหนาท้ัง6 ดาน 4.04 1.03 มาก 

 

4. การรับชมเนื้อหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนกับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุน

เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครโดยการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธระดับสูงมาก (r=.851**) 

กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .001และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อ เฟซบุค (Facebook) มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติและมีความสัมพันธใน

ระดับสูงมาก (r=.810**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001การรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อ ยูทูป (YouTube) มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติและมี

ความสัมพันธในระดับสูงมาก (r=.759**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001การรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อ ไลน (Line)  

มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

และมีความสัมพันธในระดับสูงมาก (r=.733**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001การรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อ อินสตา

แกรม (Instagram) มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติและมคีวามสมัพันธในระดบัสูง (r=.678**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั .001 การรับชมเน้ือหาโฆษณา

ผานสื่อ ทวิตเตอร (Twitter) มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหา

นคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติและมีความสัมพันธในระดับสูง (r=.628**) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 ดังแสดงใน

ตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3 คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสันระหวางการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนกับการตัดสินใจซื้อ 

ผลิตภณัฑบํารุงผิวหนา (n = 138) 

 

การรับชมเนื้อหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน r P-Value แปลคา 

เฟซบุค (Facebook) .810** .000 สูงมาก 

ยูทูป (YouTube) .759** .000 สูงมาก 

ไลน (Line) .733** .000 สูงมาก 

อินสตาแกรม (Instagram) .678** .000 สูง 

ทวิตเตอร (Twitter) .628** .000 สูง 

โดยรวมการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนท้ัง5 ดาน .851** .000 สูงมาก 

 

5. ขอเสนอแนะ การวิจัยเรื่อง “การรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพ่ิมเติมสําหรับการวิจัยในครั้งถัด ดังน้ี 

1. งานวิจัยครั้งน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ ดังน้ันการศึกษาวิจัยในครั้งหนาควรศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิง

คุณภาพ เชน ประสบการณการตัดสินใจซื้อของวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร หรือ ปจจัยท่ีมีผลตอการซื้อของวัยรุน

เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. การวิจัยครั้งตอไปจะขยายขอบประชากรใหมากข้ึนและเพ่ิมพ้ืนท่ีสํารวจดวย เพราะวาในปจจุบันการรับชม

โฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนไดรบัความนิยมมาก ดังน้ันการขยายประชากรและพ้ืนท่ีสํารวจทําใหงานวิจัยไดคุณภาพมากข้ึน

และเจาะจงไดลึกมากยิ่งข้ึน 

 

อภิปรายผลวิจัย 

โฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนในสวนของการโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนจากงานวิจัยพบวา การโฆษณาผานสื่อ

สังคมออนไลนท้ัง 5 รูปแบบ เฟซบุค (Facebook) ยูทูป (YouTube) ไลน (Line) อินสตาแกรม (Instagram) และ ทวิตเตอร (Twitter) 

ลวนมีผลมาก โดยกลาววา สื่อสังคมออนไลนเปนสื่อในรูปแบบใหมท่ีมีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันซึ่งตรงกับ (วิจิตรบุญยรักษ, 

2564)ในปจจุบันผูบริโภคตองการซื้อสินคาอาจไมหาขอมูลในนิตยสารหรือหนังสือพิมพแตหันไปหาขอมูลในสื่อสงัคมออนไลน

เพราะไดทราบขอมูลสินคาและยังทรายขอมูลเก่ียงกับการรีวิวของสินคาน่ันๆ ซึ่งตรงตามกับการใชชีวิตในรูปแบบปจจุบัน 

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ในสวนของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จากงานวิจัยพบวา การ

แสวงภายในมีผลมากสุด โดยกลาววา ผูบริโภคจะใชความนึกคิดทบทวนสิ่งท่ีเคยมีประสบการณหรือเคยเปดรับซึ่งตรงกับเสรี 

วงษมณฑา (2554) และยังสอดคลองกับวิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) โดยในการท่ีผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหน่ึงน่ัน

จะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติหลังจากการท่ีไดใชสินคาแลว การแสวงหาภายในเปนปจจัยท่ีเกิดจากตัว

บุคคลในดานความคิดและการแสดงออก ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดลอม 
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การรับชมเนื้อหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนและการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ความสัมพันธระหวาง

การรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท้ังดานประชากรศาสตร การรรับชม

เน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน และทางดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ซึ่งตรงกับสมมติฐานท่ีตั้งไว โดย

สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

ดานท่ีมีความสัมพันธอันดับท่ี 1 คือลักษณะทางดานประชากรศาสตร มีการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคม

ออนไลนไมตางกันซึ่งกับ (วิจิตรบุญยรักษ, 2564) ไดกลาวไววา ผูบริโภคหันไปหาขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนเพราะไดทราบ

ขอมูลสินคาและทราบเก่ียวกับการรีวิวสินคาน่ัน ๆ 

ดานท่ีมีความสัมพันธอันดับท่ี 2 คือการรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ตรงกับท่ีพิชิต วิจิตรบุญยรักษ (2564) ไดกลาวไววา ในปจจุบันผูบริโภคตองการซื้อสินคาอาจไมหาขอมูลในนิตยสารหรือ

หนังสือพิมพแตหันไปหาขอมูลในสื่อสังคมออนไลนเพราะไดทราบขอมูลสินคาและยังทรายขอมูลเก่ียงกับการรีวิวของสินคาน่ันๆ  

ดานท่ีมีความสัมพันธอันดับสุดทาย คือทางดานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาไมตางกัน รองศาสตราจารย 

ดร.เสรี วงษมณฑาและยังสอดคลองกับวิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ไดกลาววา ในการท่ีผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหน่ึง

น่ันจะตองมีกระบวนการตั้งแตจุดเริ่มตนไปจนถึงทัศนคติหลังจากการท่ีไดใชสินคาแลว การแสวงหาภายในเปนปจจัยท่ีเกิดจาก

ตัวบุคคลในดานความคิดและการแสดงออก ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดลอม 

 

ขอเสนอแนะ  

การวิจัยเรื่อง “การรับชมเน้ือหาโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของ

ประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะท่ีไดจากการทําวิจัยครั้งน้ี มีดังตอไปน้ี 

1. จากผลการวิจัยพบวา การเปดรับชมโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนมีผลตอการตัดสินใจของประชาชนวัยรุนเพศ

หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ เฟซบุค (Facebook) หมายความวา 

เฟซบุค (Facebook) เปนอิทธิพลท่ีสําคัญท่ีสุดตอการตัดสินใขซื้อของวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน่ัน

ผูประกอบการควรจัดทําโฆษณาผานสื่อ เฟซบุค (Facebook) ใหมากยิ่งข้ึน เน่ืองจากผูบริโภคสวนใหญใชงาน เฟซบุค (Facebook) 

เปนจํานวนมากเพ่ือเพ่ิมยอดขายและผลกําไร 

2. จากผลการวิจัยพบวา การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผวิหนาของประชาชนวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีผลกระทบมากสุดคือ ดานการแสวงหาภายใน หมายความวา ผูบริโภคจะใชความนึกคิดทบทวนสิ่งท่ีเคยมีประสบการณหรือ

เคยเปดรับมา ซึ่งเปนปจจัยสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของวัยรุนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดังน่ันการโฆษณาและกระจาย

ขาวสารขอมูลออกไปเปนวงกวางใหผูบริโภครับรูและหันมาใหความสนใจกับผลิตภัณฑมากข้ึน และเมื่อผูบริโภคไดรับการ

บริการหรือการใชผลิตภัณฑ เริ่มบอกเลาประสบการณท่ีตนเองไดรับก็จะเปนการใหขอมูลกับบุคคลอ่ืนเปรียบหรอืคิดทบทวน

กอนตีดสินใจซื้อ 
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