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บทคัดย่อ 
การวิจยัคร้ังน้ีมีจุดประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค(6W1H) ท่ีมีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z ปัจจยัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z และปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือ
ออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z ซ่ึงเป็นงานวิจยั
เชิงปริมาณ ในรูปแบบเชิงส ารวจกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มคนท่ีสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท 
Cushion และ กลุ่มคน Generation Z จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  คือ เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่านทาง Google Form และในรูปแบบ QR Code โดยแบบสอบถามท่ีสามารถน ามาใชใ้นการวิเคราะห์ได้
จ านวนทั้งส้ิน 400 ชุด โดยโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปในการวิเคราะห์ ใชค้่าสถิติ ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์สมการ ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) วิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way ANOVA) 

ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท ส่วนพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคน Generation Z ท่ีนิยมใชเ้คร่ืองส าอางประเภท Cushion ทุกคร้ังในการ
แต่งหนา้(มากกว่า 5คร้ัง/สัปดาห์) ซ่ึงกลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion สูตรเนน้การปกปิด
รอยสิว จึดด่างด า โดยลูกคา้ค านึกถึงความปลอดภยัของเคร่ืองส าอางในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion 
จุดประสงคใ์นการเลือกใชเ้คร่ืองส าอาง ประเภท Cushion คือเพ่ือความสวยงามแก่ตวัผูใ้ชเ้อง เพ่ือนหรือคนรู้จกั มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจซ้ือ ส่วนปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ได้แก่ ด้านเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง 
(ENTERTAINMENT) ด้านเน้ือหาเพ่ือชักจูง (INSPIRE) ด้านเน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ (EDUCATE) ด้านเน้ือหาเพ่ือ
เปรียบเทียบ (CONVERT) และปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) 
ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ(Expertise) ดา้นความเคารพ(Respect) ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) มี
อิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z ซ่ึงปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(6W1H) ดา้นโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion และปัจจยัผูท้รง
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อิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความดึงดูดใจ(Attractive) ไม่มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท 
Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 0.05  
ค าส าคัญ:  พฤติกรรมผูบ้ริโภค, การตลาดเชิงเน้ือหา, ผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์, ความสนใจซ้ือ, Generation Z 

 
ABSTRACT 

The purpose of this research is to study Factors that influence the interest in purchasing Cushion cosmetics 
among Generation Z customers include consumer behavior factors (6W1H). Factors in content marketing (Content 
Marketing) and factors in influencers in online media which is quantitative research. In the survey format, the sample 
group used in this study was a group of people interested in buying Cushion cosmetics and a group of Generation Z 
people, totaling 400 people. The research tool was to collect data through online questionnaires via Google Form and 
in QR Code format. There were a total of 400 questionnaires that could be used for analysis. Using statistical values 
such as frequency, percentage, mean, and standard deviation. analyze equations Multiple Regression Analysis, One-
Way ANOVA. The results of the study found that the majority of respondents were female and had a bachelor's 
degree level of education. Working as an employee of a private company and have an average monthly income of 
15 ,001  -  30 ,000  baht. As for consumer behavior, it was found that the majority of respondents are Generation Z 
people who like to use Cushion type cosmetics every time they apply makeup (more than 5 times/week). The majority 
of customers choose to buy Cushion type cosmetics, formulas that focus on concealing acne scars and dark spots. 
Customers consider the safety of cosmetics when purchasing Cushion type cosmetics. The purpose of choosing 
Cushion type cosmetics is to beautify the male. Use it yourself. friend or acquaintance Participate in purchasing 
decisions as for the content marketing factors (Content Marketing), including entertainment content. 
(ENTERTAINMENT), content to persuade (INSPIRE), content to educate (EDUCATE), content to compare 
(CONVERT), and influential factors in online media, namely trust. (Trustworthiness) in expertise. Expertise, respect, 
similarity to the target group (Similarity) influence the interest in purchasing Cushion cosmetics among Generation 
Z customers, which is a consumer behavior factor (6W1H). Opportunity for purchasing decisions Distribution 
channels for cosmetics, Cushion type, and influential factors in online media Attractiveness has no influence on the 
interest in purchasing Cushion cosmetics among Generation Z customers at the confidence level of 0.05. 
Keywords:  Consumer Behavior, Content Marketing, Online Influencers, Purchase Interest, Generation Z 
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บทน า 
ค่านิยมของผูค้นในปัจจุบนัสร้างเสริมภาพลกัษณ์ให้ตนเองดูดีอยูเ่สมอ เพ่ือสร้างความมัน่ใจและเสริมสร้าง

บุคลิกภาพท่ีดีให้กบัตนเองมากข้ึน เคร่ืองส าอาง เป็นหน่ึงตวัช่วยท่ีท าให้เกิดส่ิงเหล่านั้นไดง่้ายและรวดเร็ว ดงัประโยค 
เคร่ืองส าอางเปล่ียนชีวิต  อีกทั้งยงัมีผลิตภณัฑ์ให้เลือกใช้หลากหลายประเภท ชนิด คุณสมบติั และระดบัราคา ท่ี
สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี ท าให้ตลาดเคร่ืองส าอางขยายตวัข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
ส่งผลให้ผูป้ระกอบการหันมาสนใจธุรกิจเคร่ืองส าอางมากข้ึนเร่ือยๆ และใชก้ลยทุธ์การตลาดรูปแบบต่างๆ เพื่อชิง
ส่วนแบ่งการตลาด ที่มีมูลค่ามหาศาลทั้งในและนอกประเทศ จึงท าให้ผูป้ระกอบการพฒันาสินคา้ให้ตรงตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ โดยในปัจจุบนัดว้ยนวตักรรมท่ีทนัสมยั สามารถผลิตเคร่ืองส าอางออกมาหลากหลายรูปแบบ เพื่อ
ตอบสนองต่อความตอ้งการซ้ือของลูกคา้ ซ่ึงในปัจจุบนัเทรน์การแต่งหน้า และเคร่ืองส าอางในประเทศไทย ไดรั้บ
อิทธิพลมาจากประเทศเกาหลีเป็นอยา่งมาก ท าให้เคร่ืองส าอางจากประเทศเกาหลีเป็นท่ีนิยมของคนไทย ซ่ึงประเทศ
เกาหลีไดผ้ลิตเคร่ืองส าอางประเภท Cushion ท่ีมีลกัษณะคลา้ยรองพ้ืน ท่ีอยูใ่นแพค็เกจ็ตลบั ท่ีเป็นมากกวา่การแต่งเพ่ือ
ช่วยปกปิด แต่ Cushion สามารถกนัแดด เพ่ิมสารบ ารุงได ้อีกทั้งเน้ือสมัผสัยงัเบาสบายไม่หนา ซ่ึงตรงกบัเทรน์การแต่ง
หน้าท่ีในปัจจุบนัผูค้นตอ้งการเคร่ืองส าอางท่ีเบาบางสบาย และใชง้านง่าย เพียง Cushion ก็สามารถปกปิด กนัแดด 
และบ ารุง ท าใหไ้ดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมากในปัจจุบนั 

 
วตัถุประสงค์การวจิัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค(6W1H) ท่ีมีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของ
ลูกคา้กลุ่ม Generation Z  

2. เพ่ือศึกษาปัจจยัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ท่ีมีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านผูท้รงอิทธิพลทางด้านส่ือออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

 

สมมุติฐานของการศึกษา 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค(6W1H) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion 

ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z ดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1) ปัจจัยพฤติกรรมผูบ้ริโภค(WHO) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 
 สมมติฐานท่ี 2) ปัจจัยพฤติกรรมผูบ้ริโภค(WHAT) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 
 สมมติฐานท่ี 3) ปัจจัยพฤติกรรมผูบ้ริโภค(WHEN) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 
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 สมมติฐานท่ี 4) ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค(WHERE) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

 สมมติฐานท่ี 5) ปัจจัยพฤติกรรมผูบ้ริโภค(WHY) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

 สมมติฐานท่ี 6) ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค(WHOW) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

 สมมติฐานท่ี 7) ปัจจัยพฤติกรรมผูบ้ริโภค(HOW) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 8) ปัจจัยการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ด้านเน้ือหาเพื่อความบันเทิง 
(ENTERTAINMENT) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทCushion ของลูกคา้กลุ่มGeneration Z 

 สมมติฐานท่ี 9) ปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ดา้นเน้ือหาเพ่ือชกัจูง (INSPIRE) 
มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

 สมมติฐานท่ี 10) ปัจจัยการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ด้านเน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ 
(EDUCATE) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

 สมมติฐานท่ี 11) ปัจจัยการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ด้านเน้ือหาเพ่ือเปรียบเทียบ 
(CONVERT) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลส่งผลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 12) ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) มี
อิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

 สมมติฐานท่ี 13) ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ(Expertise) 
มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

 สมมติฐานท่ี 14) ปัจจัยผูท้รงอิทธิพลทางด้านส่ือออนไลน์ ด้านความดึงดูดใจ(Attractive) มี
อิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

 สมมติฐานท่ี 15) ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความเคารพ(Respect) มีอิทธิพลต่อ
ความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

 สมมติฐานท่ี 16) ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย
(Similarity) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 
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การด าเนินการวิจัย 
ประเภทของข้อมูลของการศึกษาวจิัย  

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของ Generation Z” 
เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใน รูปแบบเชิงส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงมีความเหมาะสมกบั
การศึกษางานวิจยั โดยการใช ้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากกลุ่ม 
ประชากร 

 กลุ่มตวัอยา่งของการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เป็นผูบ้ริโภคท่ีสนใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของ
คนกลุ่ม Generation Z โดยอาศยัค าถามคดักรอง (Screening Question) ในการท าแบบสอบถาม เพ่ือใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่ง
ของประชากรท่ีแทจ้ริง  
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มเป้าหมายของการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เป็นผูบ้ริโภคท่ีสนใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion 
ของคนกลุ่ม Generation Z เน่ืองจากผูวิ้จยัไม่สามารถทราบถึงจ านวนประชากรท่ี แน่นอน ท าให้การศึกษาวิจยัในคร้ัง
น้ี มีการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งตามกรณีท่ีไม่ทราบประชากร ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งจากสูตรไม่ทราบ
ขนาดประชากรของ W.G. Cochran โดยก าหนด ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และระดบัความคลาดเคล่ือนของการ
สุ่มกลุ่มตวัอยา่งร้อยละ 5 ซ่ึงสูตร ในการค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ดงัน้ี 

𝑁 =  
𝑝(1 − 𝑝)𝑍𝑐

2

𝑒2
 

โดย N = จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
        Zc = คะแนนระดบัความเช่ือมัน่ (Zc = 1.96 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95%) 
        p = สดัส่วนของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร  
        e = สดัส่วนความคลาดเคล่ือนจากกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมรับได ้(e =0.05) 
  เม่ือแทนสูตรจะได ้

𝑁 =  
(0.5)(0.5)1.962

0.052
 

 
𝑁 = 384.16 

จากการค านวณ พบว่า ในกรณีท่ีไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่นอน ณ ระดบัความ เช่ือมัน่ 95% จะได้
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งไม่นอ้ยกว่าจ านวน 385 ตวัอยา่ง และเพ่ือลดความ คลาดเคล่ือนของขอ้มูล ในการศึกษางานวิจยั
คร้ังน้ี ผูวิ้จยัจึงเลือกใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเป็นจ านวน 400 ตวัอยา่ง และใชวิ้ธีการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) คือผูบ้ริโภคท่ีสนใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของคนกลุ่ม Generation Z 
ดงันั้น ผูวิ้จยัจึงก าหนดการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ชุด เพ่ือป้องกนัความไม่ถูกตอ้ง ของ
การตอบแบบสอบถาม 
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วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล (วธีิการสุ่มตัวอย่าง / แหล่งข้อมูล) 
1.เน่ืองจากผู ้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดังนั้ น จึงใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง แบบ

เฉพาะเจาะจง (Judgmental or Purposive Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุ่ม ตัวอย่างท่ีสนใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของคนกลุ่ม Generation Z ซ่ึงเป็น การเลือกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ใชค้วาม
น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ในการเกบ็รวบรวม ขอ้มูล และใชวิ้ธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ เน่ืองจาก
ตรงกลบักลุ่มตวัอยา่งท่ีซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ ์มีลกัษณะนิสัยท่ีชอบใชโ้ซเช่ียลมีเดีย นอกจากน้ียงัสามารถเขา้ถึงขอ้มูลได้
ง่าย ช่วยลดระยะเวลา และประหยดัค่าใชจ่้ายในการเกบ็ขอ้มูล 

2.ผูวิ้จยัใชวิ้ธีการเก็บขอ้มูล โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านทาง Google 
Form โดยจะส่งในรูปแบบล้ิงค ์และในรูปแบบสแกน QR Code เน่ืองจากเขา้ถึง ขอ้มูล ไดง่้ายและเหมาะสมต่อการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงแบบสอบถามดงักล่าว ผูวิ้จยัมีวิธีกระจาย แบบสอบถามผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ ไดแ้ก่ 
กลุ่ม Facebook ท่ีเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง เช่น รีวิวเคร่ืองส าอาง, บา้นละลายทรัพยน์ักช้อปเคร่ืองส าอาง, ศูนย์รวม
เคร่ืองส าอางค,์ ป้ายยาเคร่ืองส าอาง, สวยมีดี เคร่ืองส าอาง สกินแคร์ น ้ าหอมแท,้ รีวิวเคร่ืองส าอางถูก และดีมีอยูจ่ริง, 
รีวิวเคร่ืองส าอางท่ีเลิฟ, รีวิวเคร่ืองส าอาง สกินแคร์ทุกชนิด 

Application Lemon8 เป็นแอปพลิเคชั่น คอมมูนิต้ีสาวๆ ท่ีเก่ียวกับการรีวิวสินค้าต่างๆ ทริค แนะน าท่ี
เก่ียวขอ้งกบัไลฟ์สไตล ์ไม่วา่จะเป็น เคร่ืองส าอาง เส้ือผา้ ทริคต่างๆ  
 
การคดักรองข้อมูล 

หลงัจากเก็บรวมรวมขอ้มูล ผูวิ้จยัเก็บแบบสอบถามไดท้ั้งส้ิน 440 ชุด ในช่วงวนัท่ีมีการเก็บขอ้มูล วนัท่ี 8 
กมุภาพนัธ์ ถึง 25 กมุภาพนัธ์ 2567 โดยแบบสอบถามถูกคดักรองออกเป็นจ านวน 40 ชุด เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถาม
ตอบ ตวัเลือกไมส่นใจซ้ือ และไม่ไดเ้ป็นกลุ่ม Generation Z ท่ีเกิดในช่วงระหวา่ง ปีพทุธศกัราช 2540 ถึง ปีพทุธศกัราช 
2554 ท าใหค้งเหลือแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จ านวน 400 ชุด 
 
การวเิคราะห์ข้อมูล  
โดยสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่  

1. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
ส่วนท่ี1 เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค โดยการอธิบาย ค่าความถ่ี 

(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) และ ปัจจยัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) และปัจจยัดา้นผู ้
ทรงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ โดยการอธิบายค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเฉล่ียส่วน เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

ส่วนท่ี2 เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการสนใจซ้ือเคร่ืองส าอางประเภท Cushion ของ 
Generation Z โดยใชท้ฤษฎี ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค(6W1H) โดยการอธิบาย ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อย
ละ (Percentage) 
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2. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการ ทดสอบสมมติฐาน 

(Hypothesis testing) โดยใชเ้คร่ืองมือวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดงัน้ี  
3. การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  
เพ่ือทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

และปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ กบัตวัแปรตามคือ ความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion 
ของ Generation Z ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 95%  

4. การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
เป็นสถิติท่ีใชส้ าหรับวิเคราะห์ ความแตกต่างระหว่าง ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งมากกว่า 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระ 

จากกนัเพ่ือทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค กบัตวัแปรตามคือ ความสนใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของ Generation Z ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 95% 
 
สรุปผลการศึกษา 

1. ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ทั้งหมดจ านวน 400 ตวัอยา่ง ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง คิดเป็น

ร้อยละ 82.00 และเพศ LGBTQIA+ คิดเป็นร้อยละ 11.00 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามล าดบั โดยส่วนใหญ่
กลุ่มตวัอยา่งมีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 75.7 และประกอบอาชีพเป็น พนกังานบริษทัเอกชน คิด
เป็นร้อยละ 41.5 นอกจากน้ีกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนมากยงัมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตั้งแต่ 15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
47.5 รองลงมา มีรายได ้30,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27 

2. ข้อมูลเกีย่วกบัความคดิเห็นท่ีมีตัวแปรอสิระด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (6W1H) 
 ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6W1H) Who ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ท่ีค่าเฉล่ีย
รวม 4.05 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ กลู่มลูกคา้ใชคุ้ชชัน่ในการแต่งหนา้ทุกคร้ัง(มากกว่า5คร้ัง/
สปัดาห์) มีค่าเฉล่ีย 4.22  

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6W1H) What ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ท่ี
ค่าเฉล่ียรวม 4.15 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การเลือกซ้ือคุชชัน่สูตรเนน้การปกปิดรอยสิว จุดด่าง
ด า มีค่าเฉล่ีย 4.54  

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6W1H) When ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ท่ีค่าเฉล่ีย
รวม 4.09 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ โอกาสในการซ้ือคุชชัน่เม่ือของเดิมใกลจ้ะหมด มีค่าเฉล่ีย 
4.29  

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6W1H) Where ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก ท่ี
ค่าเฉล่ียรวม 4.07 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การซ้ือคุชชัน่ผา่นร้านเคร่ืองส าอาง มีค่าเฉล่ีย 4.18 
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ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6W1H) WHY ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ท่ี
ค่าเฉล่ียรวม 4.06 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ จุดประสงคใ์นการซ้ือคุชชัน่เพ่ือความสวยงาม มี
ค่าเฉล่ีย 4.09  

ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6W1H) Whom ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ท่ี
ค่าเฉล่ียรวม 4.06 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือโดยเพื่อนหรือคนรู้จกั มีค่าเฉล่ีย 4.21  
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6W1H) How ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ียรวม 
4.11 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ค านึกถึงเคร่ืองส าอางท่ีไดก้ารรับรองความปลอดภยั มีค่าเฉล่ีย 4.30 

3. ข้อมูลเกีย่วกบัความคดิเห็นท่ีมีตัวแปรอสิระด้านการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
ปัจจยัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ดา้นเน้ือหาเพ่ือความบนัเทิง(ENTERTAINMENT) 

ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ียรวม 4.09 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 
ไดแ้ก่ ส่ือท่ีมีเน้ือหาความสนุกสนาน มีค่าเฉล่ีย 4.14 

ปัจจยัดา้นการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ดา้นเน้ือหาเพื่อชกัจูง(INSPIRE) ระดบัความคิดเห็น
โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ียรวม 4.01 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ส่ือท่ีมี
แรงจูงใจ หรือผลกัดนัใหท่้านอยากพฒันาตวัเอง มีค่าเฉล่ีย 4.04 

ปัจจยัด้านการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ด้านเน้ือหาเพื่อให้ความรู้(EDUCATE) ระดับความ
คิดเห็นโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ียรวม 4.00 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ส่ือท่ีมี
เน้ือหาการใหข้อ้มูล ความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ มีค่าเฉล่ีย 4.03  

(CONVERT) ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ียรวม 4.00 ซ่ึงระดบัความ
คิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ท่านสนใจส่ือท่ีมีการเปรียบเทียบให้เห็น เช่น ราคา/ความคุม้ค่า Cushion/รองพ้ืน มี
ค่าเฉล่ีย 4.06  

4. ข้อมูลเกีย่วกบัความคดิเห็นท่ีมีตัวแปรอสิระด้านผู้ทรงอิทธิพลทางด้านส่ือออนไลน์ 
ปัจจยัด้านผูท้รงอิทธิพลทางด้านส่ือออนไลน์  ด้านความไวว้างใจ(Trustworthiness) ระดับความคิดเห็น

โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ียรวม 3.97 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ รู้สึกเช่ือถือ
บุคคลท่ีมีภาพลกัษณ์ และการวางตวัท่ีดี มีค่าเฉล่ีย 4.03  

ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์  ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ(Expertise) ระดบัความคิดเห็น
โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ียรวม 4.15 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ช่ืนชอบบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความรู้เฉพาะดา้น เช่น เคร่ืองส าอาง-บ้ิวต้ีบลอ็กเกอร์ มีค่าเฉล่ีย 4.18  

ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลทางด้านส่ือออนไลน์ ดา้นความดึงดูดใจ(Attractive) ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่
ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ียรวม 3.95 ซ่ึงระดับความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ได้แก่ ช่ืนชอบบุคคลท่ีมี 
ช่ือเสียงรีวิวผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ีย 3.99  

ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความเคารพ(Respect) ระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยูใ่น
ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ียรวม 4.10 ซ่ึงระดับความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ได้แก่ ช่ืนชอบบุคคลท่ีมีการ
ยอมรับในวงการ เคร่ืองส าอาง มีค่าเฉล่ีย 4.17  
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ปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ระดบัความ
คิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ียรวม 3.95 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ช่ืน
ชอบบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีไลฟ์สไตลค์ลา้ยท่าน มีค่าเฉล่ีย 3.99  

5. ข้อมูลเกีย่วกบัความคดิเห็นที่มีตัวแปรอสิระด้านความสนใจซ้ือ 
ขอ้มูลจากการส ารวจความคิดเห็นดา้นความสนใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดจ านวน 400 ตวัอยา่ง พบวา่ มี

ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ียรวม 4.06 ซ่ึงระดบัความคิดเห็นค่าเฉล่ียมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ท่านจะลองซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์ประเภท Cushionอยา่งแน่นอน มีค่าเฉล่ีย 4.11  
 
การสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวจิัย 

งานวิจยัฉบบัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ ผูวิ้จยัได ้ก าหนด
ขอบเขตปัจจยัในการศึกษา โดยใชปั้จจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค(6W1H) ปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 
และทรงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ เพ่ือหาความสมัพนัธ์ต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้
กลุ่ม Generation Z  โดยสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ไดด้งัน้ี 

สมมุติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานการ

วจิัย 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค(WHO) ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความ
สนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig < 0.05) 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค(WHAT) ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความ
สนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig < 0.05) 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค(WHEN) ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความ
สนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ปฏิเสธสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig > 0.05) 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยพฤติกรรมผูบ้ริโภค(WHERE) ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
ความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ปฏิเสธสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig > 0.05) 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค(WHY) ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความ
สนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig > 0.05) 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยพฤติกรรมผูบ้ริโภค(WHOW) ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ
ความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig < 0.05) 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค(HOW) ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความ
สนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig < 0.05) 

สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ดา้นเน้ือหาเพื่อ
ความบันเทิง (ENTERTAINMENT) ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความสนใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางประเภทCushion ของลูกคา้กลุ่มGeneration Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig < 0.05) 
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การอภิปรายผลของการศึกษา 

สมมติฐานที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยพฤติกรรมผูบ้ริโภค(6W1H) ใครคือกลุ่มตลาด
เป้าหมาย(WHO) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z เน่ืองจาก
ลูกคา้มีพฤติกรรมการใชคุ้ชชัน่ท่ีใชคุ้ชชัน่ในการแต่งหนา้ในทุกคร้ังท่ีแต่งหนา้ ท าให้เห็นว่ากลุ่มลูกคา้ Generation Z 

สมมุติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานการ

วจิัย 
สมมติฐานท่ี 9) ปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ดา้นเน้ือหาเพ่ือ
ชกัจูง (INSPIRE) ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท 
Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig < 0.05) 

สมมติฐานท่ี 10) ปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ดา้นเน้ือหา
เพื่อใหค้วามรู้ (EDUCATE) ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig > 0.05) 

สมมติฐานท่ี 11) ปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ดา้นเน้ือหา
เพื่อ เปรียบเทียบ (CONVERT) ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความสนใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig < 0.05) 

สมมติฐานท่ี 12) ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท 
Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig < 0.05) 

สมมติฐานท่ี 13) ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความช านาญ
เช่ียวชาญ(Expertise) ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig < 0.05) 

สมมติฐานท่ี 14) ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความดึงดูดใจ
(Attractive) ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท 
Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ปฏิเสธสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig > 0.05) 

สมมติฐานท่ี 15) ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความเคารพ
(Respect) ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion 
ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig < 0.05) 

สมมติฐานท่ี 16) ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความเหมือนกบั
กลุ่มเป้าหมาย(Similarity) ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 

ยอมรับสมมุติฐานในงานวิจยั 
(ค่า Sig < 0.05) 
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คือกลุ่มลูกคา้ท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง ประเภท Cushion กลุ่มลูกคา้ท่ีแทจ้ริง เป็นกลุ่มตลาดเป้าหมาย ท่ีส่งผลต่อความสนใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สุชาดี ชนะพิมพ (2562) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศ เกาหลีใต้ของผู ้บริโภคเพศหญิงเจเนอเรชั่นวายในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใชเ้คร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี กลุ่ม
เพศหญิงเจเนอเรชัน่วาย มีความนิยมสูงในการใชเ้คร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีอย่างมาก ใชง้านบ่อยและ
ต่อเน่ือง 

สมมติฐานที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ืออะไร(What) 
มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกค้ากลุ่ม Generation Z เน่ืองจากกลุ่มลูกค้ามี
พฤติกรรมการเลือกคุชชัน่ท่ีมีสูตรหรือคุณสมบติัท่ีตอ้งการจึงท าให้เกิดความสนใจซ้ือ เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีลูกคา้ใหค้วาม
สนใจเป็นอยา่งมากในการท่ีจะตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางประเภท Cushion ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชุติมา วิทกัษ
บุตร และนภวรรณ คณานุรักษ ์(2560) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑส์บู่กอ้นท า ความ
สะอาดผวิกายท่ีผลิตจากสมุนไพรของผูบ้ริโภค และศึกษาการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคสบู่กอ้นท าความสะอาดผิวกายท่ี ผลิต
จากสมุนไพร ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ในเร่ืองของ
คุณสมบติั และคุณประโยชน์ของสบู่ เกิดการตดัสินใจซ้ือ 

สมมติฐานที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด(When) ไม่มี
อิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z เน่ืองจาก โอกาสในการสนใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ไม่ส่งผลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion เพราะลูกคา้ให้ความ
สนใจในเร่ืองของการซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion จากผลิตภณัฑ์ท่ีมีสูตรตรงตามความตอ้งการของลูกค้า
มากกวา่ท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางประเภท Cushion จากโอกาสในการตดัสินใจซ้ือ จึงท าใหไ้ม่ส่งผลต่อความ
สนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ซ่ึงยดัแยง้กับงานวิจยัของ อรจิรา เกตุลอย,Kateloy Onjira (2549) ศึกษา
พฤติกรรมและทศันคติของสตรีวยัท างานต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานครและเพ่ือเปรียบเทียบ
ความแตกต่างลกัษณะส่วนบุคคลกบัทศันคติของสตรีวยัท างานต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของสตรีวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นสตรีวยัท างานต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง ความส าคญัในการ
ตดัสินใจซ้ือ คือ ช่วงโอกาสหรือช่วงเวลาพิเศษส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

สมมติฐานที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) ไม่มี
อิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z เน่ืองจาก กลุ่มลูกคา้ไม่ไดมี้
ความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอางจากช่องทางการจดัจ าหน่าย ลูกคา้ค านึกจากเหตุผลในการใชง้านมากกว่าการเลือกซ้ือจาก
การเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ อรษา ทิพยเ์ท่ียงแท ้(2558) ท่ีพบวา่ช่องทางในการซ้ือส่ิงน้ี
เป็นส่ิงส าคญั เป็นช่องทางท่ีลูกคา้ใชใ้นการหาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เช่นเดียวกบังานวิจยัของ ธนา ตนัติ
เอมอร (2558) ได้ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของประชากรในจังหวดั
ปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า ส าหรับช่องทางท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท าการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง คือสถานท่ีท่ีผูบ้ริโภค
นิยมไปคือ หา้งสรรพสินคา้ 
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สมมติฐานที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท าไมผูบ้ริโภคจึงไดต้ดัสินใจซ้ือ
(Why) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z เน่ืองจากลูกคา้มี
จุดประสงคใ์นการสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion คือเพื่อความสวยงาม ซ่ึงเป็นคุณประโยชน์ท่ีลูกคา้คาดหวงั
ว่าจะตอ้งไดรั้บเม่ือซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนา ตนัติเอมอร (2558) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศของประชากรในจงัหวดัปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า ส าหรับเหตุผลท่ีผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ท าการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง ไดแ้ก่ เพ่ือความสวยงามแก่ตวัผูใ้ชเ้อง 

สมมติฐานที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
(Whom) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้
มีความสนใจเคร่ืองส าอางประเภท Cushion โดยบุคคลท่ีมีส่วนรวมในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion 
คือเพ่ือนหรือคนรู้จกั ท่ีท าให้ลูกคา้เกิดความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ (2562) ไดศึ้กษาวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตวฒันา กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นส่ือสังคมออนไลน์
ส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทรองพ้ืน สาเหตุท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเพราะ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอาง ไดแ้ก่เพ่ือนหรือเพ่ือนร่วมงาน 

สมมติฐานที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร(How) มี
อิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z เน่ืองจากกลุ่มลูกมีพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion โดยเลือกจากความปลอดภยัท่ีไดม้าตรฐานของเคร่ืองส าอาง ท าให้เห็นว่าลูกคา้
ให้ความส าคญักบัความปลอดภยัของเคร่ืองส าอางเป็นหลกั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัวิจยัของ อรจิรา เกตุลอย Kateloy Onjira 
(2549) ศึกษาพฤติกรรมและทศันคติของสตรีวยัท างานต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานครและเพื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างลกัษณะส่วนบุคคลกบัทศันคติของสตรีวยัท างานต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของสตรีวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นสตรีวยัท างานต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ความส าคญัในการตดัสินใจซ้ือ คือ ผา่นการรับรองมาตรฐานดา้นความปลอดภยัและมาตรฐานสากลต่างๆ 

สมมติฐานที่ 8 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ดา้นเน้ือหา
เพื่อความบนัเทิง (ENTERTAINMENT) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม 
Generation Z เน่ืองจากเน้ือหาเพ่ือความบนัเทิงสามารถสร้างความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท cushion ดว้ยเน้ือหา
ท่ีมีความสนุกท าให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกร่วมกบัสินคา้จึงท าให้เกิดความสนใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ณัฐพชัญ ์วงษเ์หรียญทอง (2557) ท่ีไดพ้บว่าเน้ือหาท่ีสร้างความบนัเทิง (Entertain) เป็นมุกตลก หรือรูปภาพสวยๆ ท่ี
ท าใหค้นอยาก แบ่งปันขอ้มูลเหล่าน้ีใหผู้อ่ื้นไดดู้หรืออ่านท าให้ผูค้นเกิดความสนใจซ้ือมากข้ึน 

สมมติฐานที่ 9 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ดา้นเน้ือหา
เพื่อชกัจูง (INSPIRE) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 
เน่ืองจากการชกัจูง หรือสร้างเน้ือหาท่ีท าไหเ้กิดการจูงใจดว้ยวิธีต่างๆท าใหลู้กคา้เกิดความสนใจซ้ือสินคา้มากข้ึน ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนาคาร เลิศสุดวิชยั (2561) เน้ือหาเพื่อชกัจูง(INSPIRE) ท่ีถูกจดัในกลุ่มการส่ือสารดว้ย
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วตัถุประสงคท์างดา้นอารมณ์ความรู้สึกและ เพ่ือการขายดงันั้น เน้ือหาในการชกัจูงหรือโนม้นา้วใจกลุ่มเป้าหมายจะ
เป็นเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้ง กบัการรีวิวจากประสบการณ์จริงของบุคคลหรือการรีวิวจากกลุ่ม Influencers  

สมมติฐานที่ 10 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ด้าน
เน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ (EDUCATE) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกค้ากลุ่ม 
Generation Z เพ่ือการสร้างเน้ือหาท่ีให้ความรู้อยา่งถูกตอ้งครบถว้น ท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือใจในตวัสินคา้ ท าให้เกิด
ความสนใจซ้ือสินคา้เพราะมีความหนา้เช่ือถือในเร่ืองของการให้ความรู้ ค าแนะน าท่ีถูกตอ้ง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2561) เน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ (EDUCATE) ถูกจดัในกลุ่มการส่ือสารด้วยการให้เน้ือหา
ข่าวสารข้อมูลความรู้และวตัถุประสงค์เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ สินค้าหรือ เน้ือหาท่ีส่ือสารง่าย หรือ
น าเสนอ เน้ือหาดว้ยวิธีการเขียนเล่าสาระ ความรู้ หรือการส่ือสาร เน้ือหาในรูปแบบวีดีโอเพ่ือให้ผูรั้บชมไดเ้ห็นภาพ
พร้อมค าบรรยายความรู้ จะช่วยใหภ้าพลกัษณ์ของแบรนด ์ดูดีข้ึนแบบมืออาชีพมีความหนา้เช่ือถือ 

สมมติฐานที่ 11 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) ด้าน
เน้ือหาเพ่ือเปรียบเทียบ (CONVERT) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม 
Generation Z ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนาคาร เลิศสุดวิชยั (2561) เน้ือหาเพ่ือการโนม้นา้ว  

(CONVINCE) เน้ือหาท่ีถูกสร้างข้ึนเพ่ือมุ่งเนน้การขาย เป็นเน้ือหาท่ีใชใ้นการโนม้นา้วใจกบักลุ่มลูกคา้ไดดี้
ดว้ยลกัษณะการโนม้น้าวใจท่ีใชเ้หตุผลเป็นหลกั ลกัษณะเน้ือหาท่ีน าเสนอเก่ียวกบัสิทธิ ประโยชน์ต่าง ๆ คุณสมบติั
ของผลิตภณัฑ ์ราคาของผลิตภณัฑ ์เน้ือหาประเภทน้ีจะเนน้ในเชิงกลยทุธ์การขาย 

สมมติฐานที่ 12 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยผูท้รงอิทธิพลทางด้านส่ือออนไลน์ ด้านความ
ไวว้างใจ (Trustworthiness) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z 
เน่ืองจาก ลูกคา้ใหค้วามส าคญัดา้นความไวว้างใจ เน่ืองจากลูกคา้รู้สึกไวว้างใจกบับุคคลท่ีมีภาพลกัษณ์ และการวางตวั
ท่ีดี อีกทั้งยงัไวเ้น้ือเช่ือใจต่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียง จากการทดลองสินคา้จริงๆ ดงันั้นปัจจยัดา้นความไวว้างใจ จึงส่งผลต่อ
ความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กุลญาดา แจ่มปัญญากุล และพรพรรณ 
ประจกัษเ์นตร (2564) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต
และการรับรู้ความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือต่ออินฟลูเอนเซอร์ จ านวน 
8 ดา้น มี ความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อการส่ือสารแบบบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต โดยดา้นความไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์ 
เป็นปัจจยัท่ีส่งผลมากท่ีสุด 

สมมติฐานท่ี 13 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความช านาญ
เช่ียวชาญ(Expertise) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกค้ากลุ่ม Generation Z 
เน่ืองจากการท่ีผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์มีความช านาญเช่ียวชาญในดา้นความรู้เร่ืองเคร่ืองส าอาง ท าใหลู้กคา้
เกิดความเช่ือใจในความเช่ียวชาญจึงเกิดเป็นความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอางประเภท Cushion ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ชลิตา บ ารุง (2565) ไดพ้บว่าความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์มีผลต่อ กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะเม่ืออินฟลูเอนเซอร์สามารถสร้างความ เช่ือมัน่และความน่าเช่ือถือผ่านประสบการณ์และ
ทกัษะความรู้ท่ีพวกเขามี จึงอาจกล่าวไดว้่าความ เช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความสนใจ
และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในตลาดเวชส าอาง  
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สมมติฐานที่ 14 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความดึงดูด
ใจ(Attractive) ไม่มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกค้ากลุ่ม Generation Z ซ่ึง
หมายความว่าความดึงดูดใจ ไม่มีผลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอางประเภท Cushion เน่ืองจากความดึงดูดใจในเร่ือง
ของบุคคลท่ีมียอดติดตามในออนไลน์จ านวนมาก ท าให้ดึงดูดใจลูกคา้เกิดความสนใจไดแ้ต่ยงัไม่ใช่ปัจจยัท่ีท าให้เกิด
ความสนใจจนเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พิญาดา เจริญกุล(2563) เพ่ือศึกษาการศึกษา
ความสัมพนัธ์ของคุณลักษณะของอินฟลูเอ็นเซอร์กับทศันคติ และความไวว้างใจในตราสินคา้ของEtude ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือแบรนด์เคร่ืองส าอางออนไลน์ ผลการศึกษา พบว่า คุณลกัษณะของอินฟลูเอ็นเซอร์ในแง่ของความดึงดูด
ใจ ไม่มีผลใดเลยต่อทั้งทศันคติและความไวว้างใจของแบรนดE์tude ท่ี ขดัแยง้กบัผลงานศึกษาของ กานติมา ฤทธ์ิวีระ
เดช (2560) ท่ีศึกษากลยทุธ์ของไมโครอินฟลูเอนเซอร์ในการ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางออแกนิคผ่านส่ือ
ออนไลน์ ช้ีใหเ้ห็นถึงความส าคญัของบุคลิกภาพ และความน่าดึงดูดใจของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

สมมติฐานที่ 15 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ดา้นความเคารพ
(Respect) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Zเน่ืองจากผูท้รง
อิทธิพลทางส่ือออนไลน์เป็นบุคคลท่ีเป็นตวัอยา่งท่ีดี เป็นท่ียอมรับในวงการเคร่ืองส าอาง มีความน่าเคารพ จึงท าให้
ลูกคา้เกิดความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ชูใจ สุภาภทัรพิศาล, อมรรัตน์ 
หงส์ทอง และปริษฐา ถนอมเวช (2566) ท่ีแสดงให้เห็นว่าการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาสินคา้เคร่ืองส าอาง 
แบรนด ์Cathy Doll ท่ีมีความน่าเคารพสูงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 16 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยผูท้รงอิทธิพลทางด้านส่ือออนไลน์ ด้านความ
เหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย(Similarity) มีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion ของลูกค้ากลุ่ม 
Generation เน่ืองจากการท่ีผูท้รงอิทธิพลทางส่ือออนไลน์มีความเหมือน ค่านิยม ไลฟ์สไตล์ และความสนใจท่ี
คลา้ยคลึงกบักลุ่มเป้าหมายกลุ่มลูกคา้ ท าให้ลูกคา้เกิดความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง ประเภท cushion ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ธนัญญา แสวงหาบุญ (2565) ก็สนับสนุนผลลพัธ์น้ี โดยการโฆษณาท่ีใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงมีความ
คลา้ยคลึงกบักลุ่มลูกคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แสดงให้เห็นว่าความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย
เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาเม่ือตดัสินใจซ้ือสินคา้จากอินฟลูเอนเซอร์  
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัย 
ผูวิ้จยัจึงขอสรุปขอ้เสนอแนะให้กบัผูป้ระกอบการ ตามปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความสนใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ประเภทCushion ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z ดงัน้ี 
1. ผูป้ระกอบควรท่ีจะให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค (6W1H) เน่ืองจากพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคนั้นส าคญัเป็นอย่างมาก ผูป้ระการจะตอ้งท าความเขา้ใจในความตอ้งการซ้ือ รสนิยม ความสนใจซ้ือ และ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเน้นกลุ่มลูกคา้ Generation Z ท่ีเป็นกลุ่มลุกคา้ว่ามีพฤติกรรมความตอ้งการสินคา้ เพ่ือ
สร้างสินคา้ให้ตรงกับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริง ให้ความส าคญัและท าความเขา้ใจว่าลูกคา้ตอ้งการสินคา้แบบใด มี
ลกัษณะ คุณสมบติัอยา่งไรท่ีลูกคา้ตอ้งการซ้ือซ่ึงลูกคา้ให้ความสนใจในCushionท่ีเป็นสูตรเนน้การปกปิด ลกัษณะท่ีมี
ความแมตช์ และสามารถกนัแดดได ้ในเร่ืองของช่องทางการจดัจ าหน่ายก็ส าคญัควรจะท าให้ครอบคลุมทั้งออนไลน์ 
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และออฟไลน์เพ่ือให้ลูกคา้เขา้ถึงไดห้ลากหลายตวัเลือก ควรมีท าให้สินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้มากท่ีสุด 
เพ่ือใหลู้กคา้เกิดความสนใจซ้ือ 

2. ผูป้ระกอบควรท่ีจะให้ความส าคัญกับปัจจยัด้านการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) มุ่งเน้นการ
สร้างเน้ือหาท่ีจะท าไห้เกิดการมีส่วนร่วมจากลูกคา้ โดยจะตอ้งให้เน้ือหาไดมี้การกระจายไปต่อเพ่ือท่ีจะท าให้สินคา้
ไดรั้บความสนใจ โดยจะตอ้งผลิตเน้ือหาท่ีมีความเป็นเอกลกัษณ์ของตวัสินคา้ พฒันาใหเ้น้ือหามีความคิดท่ีสร้างสรรค ์
ใหมี้ความโดดเด่น เพ่ือใหเ้กิดการมีส่วนร่วมของลูกคา้ ดงัน้ี 

ดา้นเน้ือหาเพ่ือความบนัเทิง (ENTERTAINMENT) เป็นการสร้างเน้ือหาcontent ให้มีความบนัเทิง สามารถ
เขา้ถึงใจของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นการสร้างอารมณ์ร่วมให้ผูบ้ริโภค มีอารมณ์ร่วมตวัเน้ือหาท่ีแบรนดต์อ้งการจะส่ือออกไป 
เน่ืองจากสินคา้เป็นสินคา้เคร่ืองส าอาง ประเภท cushion การสร้างเน้ือหาเพ่ือให้เกิดความบนัเทิง จึงแนะน าให้อิง
กระแสท่ีอยูใ่นปัจจุบนัว่า ผูบ้ริโภคให้ความสนใจกบัความบนัเทิงดา้นใดในปัจจุบนั เพ่ือท ามาสร้างcontent ให้ลูกคา้
เกิดความสนใจ เช่น ในปัจจุบนัคนกลุ่ม Gen z นิยมช่ืนชอบดูคลิปสั้นๆท่ีมีเน้ือหาสั้น และสนุกสามารถดึงดูดให้หยดุดู
ได ้ไม่ควรเกิน 15 วินาที เป็นคลิปการแต่งหนา้โดยใชC้ushion ผลออกมาท่ีไดรั้บออกมาแลว้ผิวเนียนสวยง่ายๆเพียง15
วินาที ก็สวยไดด้ว้ยเคร่ืองส าอาง ประเภท Cushion หรือเป็นรูปภาพท่ีเล่นกบักระแสท่ีไดรั้บความนิยมในช่วงนั้น จะ
ท าใหลู้กคา้มีความรู้สึกอยากแบ่งปันขอ้มูลเหลา้น้ีใหผู้อ่ื้นไดดู้ หรืออ่านท าใหผู้ค้นเกิดความสนใจซ้ือมากข้ึน 

ดา้นเน้ือหาเพ่ือชกัจูง (INSPIRE) เป็นการสร้างเน้ือหา Contentเพื่อชกัจูง และโนม้นา้วใจให้ลูกคา้เกิดความ
ตอ้งการท่ีจะตดัสินใจซ้ือ โดยเป็นการจูงใจให้ลูกคา้สนใจชอบเคร่ืองส าอางประเภท Cushion เน้ือหาท่ีท าจะตอ้งท าให้
ลูกคา้เกิดความรู้สึกเม่ือพบเจอตวัเน้ือหาท่ีน าเสนอออกไป เช่น เป็นการรีวิวจากประสบการณ์จริงของบุคคลท่ีใชสิ้นคา้
จริงแลว้เกิดผลลพัธ์ท่ีออกมาดี เม่ือลูกคา้ไดเ้ห็นกจ็ะท าใหลู้กคา้เกิดความสนใจซ้ือ 

ดา้นเน้ือหาเพ่ือให้ความรู้ (EDUCATE) สามารถท าให้แบรนด์มีภาพลกัษณ์ท่ีเป็นมืออาชีพ การสร้างเน้ือหา 
content ท่ีสร้างเน้ือหาออกมาเป็นการให้ความรู้ในการใชสิ้นคา้ ความรู้ต่างๆ ไม่วา่จะเป็นคุณประโยชน์ของสารสกดัท่ี
ใชใ้นการผลิตสินคา้ เป็นความรู้ท่ีลูกคา้ยงัไม่เคยรู้มาก่อนก็จะส่งผลให้คา้เกิดความสนใจ เน้ือหาจะตอ้งมีความถูกตอ้ง 
ครบถว้น โดยเน้ือหาความรู้ควรท่ีจะน าเสนอออกไปในรูปแบบรูปภาพ Infographic เพื่อให้ลูกคา้สามารถเขา้ถึง ตวั
เน้ือหาcontent ไดง่้ายข้ึน หรือจะเป็นการน าเสนอเน้ือหา content ดว้ยวิธีการเล่าเร่ือง ท่ีอิงความเป็นเอกลกัษณ์ของแบ
รนด์ท่ีตอ้งการจะส่ือสารไปยงัลูกคา้ หรือเป็นเน้ือหา content  ท่ีเป็นรูปแบบวีดีโอสั้นๆท่ีมีค าบรรยาย เพื่อให้ลูกคา้
เขา้ใจไดง่้าย 

ดา้นเน้ือหาเพ่ือเปรียบเทียบ (CONVERT) การใช้กลยุทธ์น้ีในการขายจะท าให้เกิดยอดขายได้เป็นอย่างดี 
เน่ืองจากเน้ือหาcontent ในการเปรียบเทียบท าให้ลูกคา้เกิดความรู้สึกอยากตดัสินใจซ้ือในทนัทีท่ีพบเจอเน้ือหาท่ี
น าเสนอออกไป เพราะเน้ือหามีลกัษณะท่ีเป็นการท าให้ลูกคา้เกิดความสนใจอยากทดลองสินคา้ เช่น การน าเสนอ
เน้ือหาท่ีท าไห้เห็นผลชดัเจน เช่นการให้ลูกคา้ท่ีมีปัญหาเร่ืองรอยจุดด่างด า และขาดความชุ่มช่ืนใชสิ้นคา้ ผลลพัธ์ท่ี
ออกมาดีข้ึนมีการปกปิดท่ีเนียนสวย ผวิดูสุขภาพดี เน่ืองจากตวัcushion มีสารสกดัท่ีใหค้วามฉ ่าวาวท าใหผ้วิดูชุ่มช่ืน 

3. ผูป้ระกอบควรท่ีจะให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ควรมีการใชผู้ท้รง
อิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ในการท าการตลาด เพราะผูท้รงอิทธิพลทางดา้นส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อความสนใจซ้ือ
ของลูกคา้กลุ่ม Generation Z ตามปัจจยัดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
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ดา้นความไวว้างใจ (Trustworthiness) ผูป้ระกอบการควรเลือกบุคคลท่ีมีความน่าไวว้างใจ มีความน่าเช่ือถือ
โดยเกณฑ์การเลือก คือ จ านวนยอดผูติ้ดตาม ท่ียิ่งผูติ้ดตามมากก็ส่งผลต่อความน่าไวว้างใจเป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือ มี
ฐานผูติ้ดตามท่ีมีจ านวนสูง อีกทั้งยงัตอ้งดูในเร่ืองของการวางตวัท่ีดี บุคคลท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดี สามารถส่งเสริมแบรนด์
ให้ดูน่าไวว้างใจ และดูน่าเช่ือถือ ซ่ึงคอนเทนตท่ี์น าเสนอจะตอ้งให้ขอ้มูลท่ีเป็นความจริงและจริงใจถูกตอ้ง ในตลาด
เวชส าอางการน าเสนอขอ้มูลท่ีเช่ือถือได ้และประสบการณ์การใชสิ้นคา้ท่ีชดัเจนสามารถช่วยเพ่ิมความน่าเช่ือถือและ
สร้างแรงบนัดาลใจใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 

ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) ผูป้ระกอบกาควรให้ความส าคญัของการเลือกบุคคลท่ีความช านาญ
เชียวชาญ โดนสินคา้เป็นเคร่ืองส าอาง ควรเลือกบุคคลท่ีมีความเช่ียวชาญในดา้นความงาม คือ บิวต้ีบลอ็กเกอร์ เพราะ
จะสามารถท าท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือใจใยการใชเ้คร่ืองส าอาง เป็นการรีวิวท่ีสอนถึงการใชเ้คร่ืองส าอางท่ีถูกตอ้ง 
ทริคในการแต่งหนา้เพ่ือใหไ้ดผ้ลลพัธ์ท่ีดีและมีประสิทธิภาพท่ีสุด เม่ือบิวต้ีบลอ็กเกอร์ใชจ้ริงแลว้รีวอวการใชง้าน เม่ือ
ลูกคา้เห็นจะเกิดความสนใจซ้ือตาม เน่ืองจากไดเ้ห็นรีวิวจากผูท่ี้มีความช านาญเชียวชาญ 

ดา้นความดึงดูดใจ (Attractive) ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัของการเลือกบุคคลผูมี้ช่ือเสีย Influencer 
อยา่งเช่น การมีบุคลิกภาพท่ีดี รูปร่างหนา้ตาท่ีดี มีความน่าเช่ือถือ และก าลงัเป็นบุคคลท่ีก าลงัมีความนิยมอยูใ่นปัจจุบนั 
เพ่ือสร้างความดึงดูดใจและโน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภคสนใจในสินคา้หรือผลิตภณัฑ์มากข้ึน ท่ีส าคญัการให้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง Influencer เป็นผูน้ าเสนอรีวิวสินคา้ ถือเป็นภาพลกัษณ์หน่ึงของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงถา้ภาพลกัษณ์ดีก็จะส่งเสริม
ผลิตภณัฑไ์ปในทางท่ีดีเช่นกนั 

ดา้นความเคารพ(Respect) ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในการเลือกบุคคลท่ีมีความน่าเคารพ น่านบัถือ
เป็นบุคคลท่ีมีคนให้ความเคารพ ซ่ึงในท่ีน้ี ควรจะเป็นแพทยด์้านผิวหนังท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น หมอริท 
นายแพทย ์เรืองฤทธ์ิ ศิริพานิช ในการรีวิวใชจ้ริง เน่ืองจากเป็นบุคคลท่ีเป็นตวัอยา่งท่ีดี เป็นบุคคลท่ีไดรั้บการยอมรับ
ในดา้นความงาม มีความน่าเคารพ ในการรีวิวจะไม่มีการบอกคุณสมบติัของส่ิงของท่ีน ามารีวิวแบบเกินความเป็นจริง 
หรือให้ขอ้มูลท่ีเป็นเทจ็ รวมทั้งมีความจริงใจ ในการให้ขอ้มูลดว้ย ประกอบกบัความรู้ในเร่ืองผลิตภณัฑน์ั้น ๆ เพ่ือให้
การน าเสนอออกมาน่าเช่ือถือ ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจท่ีจะเลือกซ้ือผลิตภณัฑม์ากข้ึน 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ผู ้ประกอบการควรเลือกบุคคลผู ้มี ช่ือเสียงท่ีตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผูบ้ริโภคโดยเป็น บุคคท่ีมีช่ือเสียง Influencer ท่ีมีอายอุยูใ่นกลุ่ม gen Z  รวมทั้งมีความใกลเ้คียง
กนัในดา้นการใชชี้วิต ไลฟ์สไตล ์ค่านิยม ความสนใจท่ีคลา้ยคลึงกนั เป็นการส่ือสารท่ีจริงใจเป็นจริง และวิธีส่ือสาร
จะตอ้งใชภ้าษาท่ีเป็นกนัเอง ให้ความรู้สึกแบบเพ่ือนคุยกนั คอนเทนตต์อ้งกระชบั ไม่ยืดเยื้อ ถา้หากเป็นการเขียนแบบ
บรรยายกจ็ะตอ้งสั้น กระชบั อ่านง่าย มีการเวน้วรรคท่ีท าใหอ้่านง่าย เห็นสินคา้ชดัเจน เน่ืองจากการน าเสนอผลิตภณัฑ์
ตอ้งใชต้อ้งใชล้กัษณะค าพูดท่ีอยูใ่น Gen เดียวกนั จะท าให้กลุ่มลูกคา้สามารถเขา้ใจในการส่ือสารของบุคคลท่ีสามมี
ช่ือเสียง Influencer เป็นกลยทุธทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในการดึงดูด และรักษาลูกคา้ 
 
 
 
 
 



 การประชมุน าเสนอผลงานวจัิยระดับบณัฑิตศึกษา 
ครัง้ท่ี ๑๙  ปีการศึกษา ๒๕๖๗ 
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