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บทคัดย่อ  

 การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด รูปแบบการดําเนินชีวิต และการตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์

ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย และ 2) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ 

ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย อายุ 28-48 ปี ที่เคยซื้อแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ จํานวน 

385 คน ซึ่งกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Cochran และคัดเลือกด้วยวิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย

พบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด รูปแบบการดําเนินชีวิต และการตัดสินใจซื้อซํ้า โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย          

ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าอย่าง       

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ 3) รูปแบบการดําเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และ       

ด้านความคิดเห็น มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยด้าน      
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ความคิดเห็นมีอิทธิพลสูงที่สุด ผลการวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้อง

กับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู ้บริโภค เพื ่อส่งเสริมการตัดสินใจซื ้อซํ ้าผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมี

ประสิทธิภาพ 
 

คําสําคัญ: รูปแบบการดําเนินชีวิต, ส่วนประสมทางการตลาด, เจเนอเรช่ันวาย, แชมพูสมุนไพรไทย 

 

Abstract  

 The objectives of this research were 1) to examine the levels of marketing mix factors, 

lifestyle, and repeat purchase decision toward a Thai herbal shampoo brand through online 

channels among Generation Y consumers; and 2) to investigate the influence of marketing mix 

factors and lifestyle on repeat purchase decisions. The sample consisted of 385 Generation Y 

consumers aged 28-48 years who had previously purchased the selected Thai herbal shampoo 

brand through online channels. The sample size was determined using Cochran's formula and 

selected through purposive sampling. The research instrument was a questionnaire. Data were 

analyzed using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard 

deviation, while multiple regression analysis was employed to test the research hypotheses. 

The findings revealed that: 1) the overall levels of marketing mix factors, lifestyle, and repeat 

purchase decision were high; 2) marketing mix factors, including price, product, place, people, 

process, and physical evidence, had a positive and statistically significant influence on repeat 

purchase decisions at the .01 level; and 3) lifestyle dimensions, including activities, interests, 

and opinions, also positively influenced repeat purchase decisions at the .01 level, with the 

opinions dimension exerting the strongest effect. The findings provide practical implications 

for developing marketing strategies that align with consumers' lifestyles in order to enhance 

repeat purchase decisions through online channels. 
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บทนํา 

 ปัจจุบันผลิตภัณฑ์แชมพูสมุนไพรไทย ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจาก

กระแสการดูแลสุขภาพและความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ปราศจากสารเคมีรุนแรง 

และช่วยลดผลกระทบต่อหนังศีรษะและเส้นผม ประกอบกับผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัย 

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และมีแหล่งที่มาของวัตถุดิบที่สามารถตรวจสอบได้ ส่งผลให้แชมพูสมุนไพรกลายเป็น

หนึ่งในผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคลที่มีแนวโน้มเติบโต จากข้อมูลของกรมพัฒนาธุรกิจการค้าปี พ.ศ. 2567 ระบุ

ว่าตลอดช่วงปี พ.ศ. 2562–2566 ธุรกิจสมุนไพรไทยเติบโตต่อเนื่อง โดยในพ.ศ. 2562 มีการจดทะเบียนจัดต้ัง
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ธุรกิจ 1,303 ราย และเพ่ิมเป็น 2,534 รายในปี พ.ศ. 2566 ขณะเดียวกัน ด้านการลงทุนในปี พ.ศ. 2563 มีทุน

รวมกว่า 5,344 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นจาก พ.ศ. 2562 ร้อยละ 145.31 สะท้อนความเช่ือม่ันของผู้ประกอบการและ

หนุนการขยายตัวของตลาดอย่างเป็นรูปธรรม เมื่อพิจารณาภาพรวมล่าสุดใน พ.ศ. 2566 พบว่า มูลค่าตลาด

รวมอยู ่ท ี ่  872,466.83 ล ้านบาท มีน ิต ิบ ุคคลดําเน ินก ิจการ 18,342 ราย โดยกว่าร ้อยละ 93.9                       

เป็นผู้ประกอบการรายย่อย ทําให้โครงสร้างตลาดมีการแข่งขันกระจายตัวสูง โดยประเทศไทยครองอันดับหน่ึง

ในอาเซียนด้านมูลค่าค้าปลีกผลิตภัณฑ์สมุนไพร และอยู่ในลําดับที่ 8 ของโลก แนวโน้มที่สอดคล้องกับ

แผนปฏิบัติการด้านสมุนไพรแห่งชาติ ฉบับที่ 2 พ.ศ. 2566–2570 ที่ตั้งเป้าขยายมูลค่าตลาดภายในประเทศ

จาก 52,000 ล้านบาทเป็น 104,000 ล้านบาทภายในพ.ศ. 2570 ควบคู่มาตรการสนับสนุนเชิงพาณิชย์และ

ภาพลักษณ์ (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2568) 

 แม้ตลาดสมุนไพรไทยจะเติบโตต่อเนื ่องและได้รับแรงหนุนจากนโยบายรัฐ แต่การเพิ่มขึ ้นของ

ผู้ประกอบการทําให้การแข่งขันบนแพลตฟอร์มออนไลน์สูงขึ้นหลายมิติ ทั้งด้านราคา การเข้าถึงผู้บริโภค และ

ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ภายใต้บริบทดังกล่าว ภาคธุรกิจจึงควรทําความเข้าใจแรงจูงใจที่ทําให้ผู้บริโภคท่ี

เคยซื้อผ่านช่องทางออนไลน์กลับมาซื้อซํ้า ข้อมูลเหล่านี้จะช่วยกําหนดทิศทางกลยุทธ์ของธุรกิจ การจัดสรร

งบประมาณได้อย่างคุ้มค่า เพิ่มอัตราการซื้อซํ้า และเพื่อให้การขยายตัวของตลาดสอดรับกับคุณค่าที่ผู้บริโภค

คาดหวัง ตลอดจนสร้างความได้เปรียบเชิงกลยุทธ์บนช่องทางออนไลน์อย่างต่อเนื่อง (คณะกรรมการนโยบาย

สมุนไพรแห่งชาติ, 2566; กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2568) โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์กลายเป็นช่องทางหลัก

ในการจําหน่ายผลิตภัณฑ์ดูแลส่วนบุคคล เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบราคา อ่านรีวิวจากผู้ใช้จริง 

ตรวจสอบรายละเอียดสินค้า และสั่งซื้อได้ตลอดเวลา ส่งผลให้การแข่งขันของผู้ประกอบการแชมพูสมุนไพร 

บนแพลตฟอร์มออนไลน์มีความเข้มข้นมากขึ้น อย่างไรก็ตาม การได้ลูกค้าใหม่มีต้นทุนสูงกว่าการรักษา          

ฐานลูกค้าเดิม ดังนั้น "การซื้อซํ้า" จึงเป็นตัวชี้วัดสําคัญของความสําเร็จทางธุรกิจออนไลน์ เพราะสะท้อนท้ัง

ความพึงพอใจ ความเชื่อมั่นในตราสินค้า และความภักดีของผู้บริโภค สําหรับผลิตภัณฑ์แชมพูสมุนไพร ซึ่งเป็น

สินค้าอุปโภคบริโภคที ่ใช้เป็นประจํา ผู ้บริโภคมีโอกาสกลับมาซ้ือซํ ้าเมื ่อผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนอง            

ความต้องการได้อย่างต่อเนื่อง ดังนั้น การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าจึงมีความสําคัญมากกว่า

การศึกษาการซ้ือคร้ังแรก เน่ืองจากสะท้อนถึงความสําเร็จของกลยุทธ์การตลาดในระยะยาว และช่วยลดต้นทุน

ในการหาลูกค้าใหม่ 

 กลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอเรชั ่นวาย (Generation Y / Gen Y) ซึ ่งมีอายุระหว่าง 28-48 ปี เป็นกลุ่ม

ประชากรที่มีบทบาทสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ โดยเฉพาะในฐานะกําลังแรงงานหลักที่มีรายได้

ประจําและอํานาจซื้อสูง ความสําคัญของกลุ่มนี้ต่อธุรกิจสมุนไพรไทยอยู่ที่แนวโน้มการใช้ชีวิตและพฤติกรรม

การบริโภคที่เปลี ่ยนไป โดย Nermoe (2022) กล่าวว่า Gen Y เป็น “The Wellness Generation” หรือ 

“รุ ่นแห่งการรักษาสุขภาพ” ซึ ่งให้ความสําคัญกับการดูแลตนเองในเชิงป้องกัน ทั ้งในด้านโภชนาการ             

การใช้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ และการหันมาใช้บริการทางการแพทย์ทางเลือก ซึ ่งมากกว่าร้อยละ 40             

มีแนวโน้มเปิดรับการดูแลสุขภาพด้วยวิธีธรรมชาติ นอกจากนี้ คนรุ่นนี้ยังเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้อง

กับไลฟ์สไตล์ที่เร่งรีบและมีเวลาจํากัด เช่น อาหารเสริมเพ่ือบํารุงสุขภาพ หรือผลิตภัณฑ์ที่ช่วยเสริมสมรรถภาพ
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ร่างกายอย่างเป็นธรรมชาติ ซึ่งสอดคล้องกับจุดแข็งของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยที่เน้นวัตถุดิบจากธรรมชาติ 

กระบวนการผลิตที่ยั ่งยืน และภูมิปัญญาท้องถิ่น จะเห็นได้ว่า กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายมีศักยภาพสูง         

ในการเป็นฐานลูกค้าหลักของผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย ทั้งในด้านจํานวน ความตระหนักรู้ด้านสุขภาพ และ

พฤติกรรมการบริโภคที่สอดคล้องกับแนวคิดด้านความยั่งยืนและธรรมชาติ การศึกษาและทําความเข้าใจ

พฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงมีความสําคัญอย่างยิ่งต่อการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

และการขับเคล่ือนอุตสาหกรรมสมุนไพรไทยให้เติบโตอย่างม่ันคงและย่ังยืนในระยะยาว  

  แม้แชมพูจะเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคที่สามารถอธิบายได้ด้วยส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4P's 

แต่การจําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์มีลักษณะเป็นการให้บริการควบคู่กับสินค้า ผู้บริโภคต้องอาศัยการ

ติดต่อสื่อสาร การให้ข้อมูล การตอบคําถาม การจัดส่งสินค้า และประสบการณ์การใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ 

ดังนั้น องค์ประกอบของ 7P's ได้แก่ บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) จึงมีบทบาทต่อการสร้างความเชื่อมั่นและการซื้อซํ้ามากกว่าการใช้เพียง 4P's แนวคิด

การซื้อซํ้า (Repurchase Behavior) อธิบายว่า ผู้บริโภคจะเกิดการซื้อซํ้าเมื่อได้รับประสบการณ์การใช้สินค้าท่ี

สอดคล้องหรือสูงกว่าความคาดหวัง ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้า ซ่ึง

เป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์เดิมอีกครั้ง (Hellier et al., 2003; Oliver, 1999) เม่ือ

ประกอบกับการทบทวนงานวิจัยที ่ผ่านมาเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพรส่วนใหญ่ศึกษาปัจจัยที ่มีผลต่อ            

การตัดสินใจซ้ือ ความต้ังใจซ้ือ หรือความพึงพอใจของผู้บริโภค ขณะท่ีงานวิจัยเก่ียวกับการซ้ือซ้ําของผลิตภัณฑ์

แชมพูสมุนไพรผ่านช่องทางออนไลน์ยังมีจํานวนจํากัด อีกทั้งส่วนใหญ่ใช้เพียงตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด

แบบ 4P's โดยยังไม่ครอบคลุมองค์ประกอบด้านบุคลากร กระบวนการให้บริการ และลักษณะทางกายภาพ

ของการให้บริการออนไลน์ ดังนั้น การมุ่งศึกษาทั้งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P's และรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าของผู้บริโภค Generation Y เพื่อเติมเต็มช่องว่างขององค์

ความรู้และอธิบายพฤติกรรมการซ้ือซ้ําได้ครอบคลุมมากย่ิงข้ึน  

 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยหัวข้อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ ้าแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่ม            

เจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าว และเพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดสําหรับแชมพูสมุนไพรไทยให้

เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย นอกจากนี้ ยังเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ นักการตลาด และ

ผู้พัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยในการกําหนดกลยุทธ์เพื่อเพิ่มอัตราการซื้อซํ้า สร้างความภักดีต่อตราสินค้า 

และเพิ่มศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจแชมพูสมุนไพรไทยบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ตลอดจนเป็นข้อมูลอ้างอิง

สําหรับการศึกษาวิจัยในอนาคตเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดผลิตภัณฑ์สมุนไพร 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์

หน่ึงผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2. เพื่อศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หนึ่งผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หนึ่งผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ปัจจัยรูปแบบการดําเนินชีวิตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หนึ่งผ่าน

ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 1. แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือเครื่องมือในการบริหารการตลาดที่นักการตลาดใช้

วางแผนและดําเนินกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับเป้าหมายขององค์กร และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้

อย่างมีประสิทธิภาพ โดยองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจัยที่องค์กรสามารถบริหารจัดการ 

ควบคุม ปรับเปลี่ยน และพัฒนาให้เหมาะสมตามสถานการณ์ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้าและ

สนับสนุนผลลัพธ์ทางการตลาดขององค์กร Wheelen และ Hunger (2012) อธิบายว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดเป็นการรวมกันของตัวแปรหลักภายใต้การควบคุมขององค์กร ซึ่งสามารถนํามาใช้เพื่อกระตุ้นให้เกิด

ความต้องการ (Demand) และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) อีกทั ้งยัง

สามารถแยกย่อยองค์ประกอบเพื่อนํามาวิเคราะห์และปรับใช้ให้เหมาะสมกับขีดความสามารถและบริบท        

การดําเนินงานของแต่ละองค์กรได้อย่างเหมาะสม นอกจากนี ้ ส่วนประสมทางการตลาดยังครอบคลุม

ประสบการณ์ของลูกค้าตลอดกระบวนการซื้อออนไลน์ เช่น การนําเสนอข้อมูลสินค้า การตอบคําถามผ่าน

ช่องทางดิจิทัล ความรวดเร็วในการจัดส่ง และการบริการหลังการขาย ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและ

การซ้ือซ้ํา (Kotler et al., 2022)   

 ในบริบทธุรกิจบริการควรใช้ส่วนประสมการตลาดบริการ หรือ 7Ps ซึ่งประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์

คือ สิ่งที่ตอบสนองความต้องการทั้งแบบจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ 2) ราคา เป็นมูลค่าในรูปตัวเงินที่ผู้บริโภค

ใช้แลกเปลี่ยนและพิจารณาเทียบกับคุณค่าที่ได้รับ 3) ช่องทางการจัดจําหน่าย เป็นกิจกรรมที่นําบริการไปสู่

ผู้บริโภค รวมถึงทําเลที่ตั้งและรูปแบบช่องทางการจัดจําหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด เป็นกิจกรรมสื่อสาร

เพื่อให้ข้อมูล ชักจูง และสร้างความเชื่อมั่น 5) บุคคล คือเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการที่มีบทบาทต่อความพึงพอใจ      

6) ลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ คือสภาพแวดล้อมที่ลูกค้ามองเห็นได้ซึ่งสะท้อนคุณภาพบริการ และ 

7) กระบวนการให้บริการคือวิธีการและขั้นตอนที่เป็นระบบ มีประสิทธิภาพ ถูกต้อง และรวดเร็ว (Kotler & 

Keller, 2014) โดยการบริหารให้องค์ประกอบทั้ง 7 ด้านดําเนินไปในทิศทางเดียวกันจะช่วยสร้างคุณค่าและ

ประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า ทําให้องค์กรสามารถออกแบบสินค้าและบริการได้เหมาะกับความต้องการ กําหนด
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ราคาให้สอดคล้องกับคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ เพิ่มความสะดวกในการเข้าถึง และสื่อสารได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย 

ตลอดจนยกระดับคุณภาพการให้บริการผ่านบุคลากร สภาพแวดล้อม และกระบวนการท่ีมีมาตรฐาน  

 ในบริบทการตลาดดิจิทัล องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดยังคงอาศัยแนวคิด 7Ps แต่มี

การประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์มากขึ้น เช่น ผลิตภัณฑ์ต้องมีข้อมูลครบถ้วนและ

สามารถเปรียบเทียบได้ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ราคาเกิดการแข่งขันแบบเรียลไทม์ ช่องทางการจัดจําหน่าย

ครอบคลุมเว็บไซต์ แอปพลิเคชัน และ Social Commerce ขณะที่การส่งเสริมการตลาดเน้นการใช้สื่อดิจิทัล 

การตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์ การโฆษณาแบบเฉพาะบุคคล (Personalized Marketing) และการสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ส่งผลให้ส่วนประสมทางการตลาดในปัจจุบันมีบทบาทสําคัญต่อ       

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล แม้แชมพูสมุนไพรจะเป็นสินค้าอุปโภคบริโภค แต่เมื่อจําหน่ายผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ ผู ้บริโภคจะประเมินสินค้าและคุณภาพการบริการควบคู ่กัน เช่น การตอบแชท            

ความรวดเร็วในการจัดส่ง ความน่าเชื่อถือของร้านค้า และประสบการณ์การซื้อ ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงใช้ส่วน

ประสมทางการตลาด 7P's ซ่ึงครอบคลุมท้ังสินค้าและบริการ 

 2. แนวคิดเก่ียวกับเจเนอเรช่ันวาย 

 เจเนอเรชั่น (Generation) เป็นการจําแนกประชากรออกเป็นกลุ่มตามช่วงปีเกิด ซึ่งสมาชิกในแต่ละ

รุ่นจะมีประสบการณ์ร่วมจากสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี และเหตุการณ์สําคัญในช่วงเวลา

ที่เติบโต ส่งผลให้เกิดลักษณะทางความคิด ค่านิยม พฤติกรรม และรูปแบบการบริโภคที่แตกต่างกัน (Dimock, 

2019) โดยในปัจจุบันกลุ่มประชากรที่มีบทบาทสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจและตลาดผู้บริโภค ได้แก่ Baby 

Boomers, Generation X, Generation Y (Millennials) และ Generation Z ซ ึ ่ งแต ่ละกล ุ ่มม ีล ักษณะ

เฉพาะที่ผู ้ประกอบการจําเป็นต้องศึกษาเพื่อพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค  

 Generation Y หรือ Millennials ตามเกณฑ์ของ Pew Research Center (2019) และ Dimock 

(2019) หมายถึง บุคคลที่เกิดระหว่าง ค.ศ. 1981–1996 ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่เทคโนโลยีสารสนเทศ อินเทอร์เน็ต 

และการสื่อสารดิจิทัลเริ่มเข้ามามีบทบาทอย่างต่อเนื่องในชีวิตประจําวัน คนรุ่นนี้จึงเติบโตท่ามกลางการเปลี่ยน

ผ่านจากสังคมแบบดั้งเดิมสู่สังคมดิจิทัล ทําให้มีความคุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยี การค้นหาข้อมูล การสื่อสาร

ผ่านสื่อออนไลน์ และการใช้สมาร์ตโฟนเป็นส่วนหนึ่งของการดําเนินชีวิต ส่งผลให้มีรูปแบบการบริโภคและ      

การตัดสินใจซื้อที่แตกต่างจากคนรุ่นก่อนอย่างชัดเจน ในมุมมองด้านพฤติกรรมผู้บริโภค Generation Y ให้

ความสําคัญกับความสะดวก รวดเร็ว และประสบการณ์ที่ได้รับจากสินค้าและบริการมากกว่าการพิจารณา

เฉพาะด้านราคา อีกทั้งยังนิยมค้นหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์ เปรียบเทียบสินค้า อ่านความคิดเห็นของผู้บริโภค

รายอื่น และให้ความสําคัญกับความน่าเชื่อถือของตราสินค้า รวมถึงการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัลก่อน

ตัดสินใจซื้อ (Solomon, 2020; Kotler et al., 2022) นอกจากนี้ ผลการศึกษาของ Deloitte (2024) ยัง

พบว่า Generation Y ให้ความสําคัญกับคุณภาพชีวิต ความสมดุลระหว่างการทํางานและการใช้ชีวิต (Work–

Life Balance) ความร ับผ ิดชอบต ่อส ังคมขององค ์กร (Corporate Social Responsibility: CSR) และ        

ความยั ่งย ืน (Sustainability) โดยผู ้บร ิโภคกลุ ่มนี ้ม ีแนวโน้มเลือกซื ้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์                 
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ที่มีความโปร่งใส มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม และสามารถสร้างคุณค่าร่วมกับสังคมได้ นอกจากน้ี ยังเป็น

กลุ ่มที ่เปิดรับเทคโนโลยีใหม่ มีการใช้แพลตฟอร์มดิจิทัลในการสื ่อสาร การซื ้อสินค้า และการแบ่งปัน

ประสบการณ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างต่อเน่ือง  

 สรุปได้ว่า Generation Y เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล มีความสามารถ    

ในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ให้ความสําคัญกับประสบการณ์การบริโภค คุณภาพสินค้า         

ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ การทําความเข้าใจลักษณะและพฤติกรรม

ของผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงมีความสําคัญต่อการกําหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด การออกแบบผลิตภัณฑ์ 

การกําหนดราคา การเลือกช่องทางการจัดจําหน่าย และการสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการ

ของผู ้บริโภค Generation Y ซึ ่งจะช่วยสร้างความพึงพอใจ ความเชื ่อมั ่น และความภักดีต่อแบรนด์ได้         

อย่างมีประสิทธิภาพ 

 3. แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หมายถึง วิธีที่บุคคลเลือกดําเนินชีวิตในแต่ละวันซึ่งสะท้อน

ออกมาผ่านพฤติกรรมการบริโภค การเลือกสินค้าและบริการ การใช้เวลาในกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงค่านิยม 

ทัศนคติ และบุคลิกภาพที ่แสดงออกมา โดย Sathish และ Rajamohan (2012) ได้อธิบายว่า รูปแบบ          

การดําเนินชีวิตเป็นรูปแบบพฤติกรรมที่สะท้อนความแตกต่างระหว่างบุคคลจากทั้งปัจจัยภายนอก ได้แก่ 

กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ตลอดจนปัจจัยภายในด้านจิตวิทยา โดย ปณิศา มีจินดา (2553) ได้

กล่าวว่า รูปแบบการดําเนินชีวิตเป็นปัจจัยท่ีมีบทบาทสําคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภค จําแนกความสําคัญออกเป็น 

2 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1) ผู้บริโภคในทุกช่วงวัยและทุกเพศมีแนวโน้มปรับเปลี่ยนไลฟ์สไตล์อยู่เสมอ ทั้งด้าน

อุปนิสัย รสนิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการ โดยการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวได้รับ

อิทธิพลจากกระแสสังคม เทคโนโลยี และสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนไปตามยุคสมัย ทําให้ความต้องการและเกณฑ์

ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยนแปลงจากการเน้นราคา 2) ในมุมผู้ประกอบการ การทํา        

ความเข้าใจและวิเคราะห์ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มเป็นข้อมูลสําคัญสําหรับการวางแผนผลิตสินค้า 

พัฒนาบริการ และออกแบบกิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของ

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด เพื่อช่วยให้ธุรกิจตัดสินใจได้ชัดเจนขึ้นตั้งแต่การกําหนดคุณลักษณะสินค้า         

การออกแบบประสบการณ์การซื้อ การเลือกช่องทางและโทนการสื่อสาร จนถึงการสร้างข้อเสนอที่สอดคล้อง

กับวิถีชีวิตของลูกค้า เมื่อธุรกิจนําข้อมูลดังกล่าวมาใช้ประกอบการตัดสินใจอย่างเป็นระบบ จะช่วยให้กําหนด

กลุ่มเป้าหมาย การออกแบบสินค้าและบริการ ตลอดจนการสื่อสารการตลาดมีความชัดเจนและสอดคล้องกัน

มากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ลูกค้ารับรู้คุณค่าได้เด่นชัด เกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ และเพิ่มโอกาสในการกลับมา

เลือกใช้ซํ้าอย่างต่อเนื่อง ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยให้นิยามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ว่า รูปแบบ       

การใช้ชีวิตของผู้บริโภค Generation Y ที่สะท้อนผ่านพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล การเลือกซื้อสินค้า

ออนไลน์ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ความสนใจ และค่านิยมในการบริโภค ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์  
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 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า งานวิจัยที ่ผ่านมาได้ศึกษาปัจจัยที ่มีผลต่อความตั ้งใจซ้ือ            

ความพึงพอใจ หรือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและเครื่องสําอางเป็นส่วนใหญ่ ขณะที่งานวิจัยเกี่ยวกับ

การซื้อซํ้าของแชมพูสมุนไพรผ่านช่องทางออนไลน์ยังมีจํานวนจํากัด นอกจากนี้ งานวิจัยส่วนใหญ่ศึกษาเฉพาะ

ส่วนประสมทางการตลาดหรือคุณภาพสินค้า โดยยังไม่บูรณาการปัจจัยด้านรูปแบบการดําเนินชีวิตร่วมกับ     

ส่วนประสมทางการตลาด 7P's เพื่ออธิบายพฤติกรรมการซื้อซํ้าของผู้บริโภค Generation Y ดังนั้น งานวิจัยน้ี

จึงมุ ่งเติมเต็มช่องว่างดังกล่าว โดยศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด 7P's และรูปแบบ           

การดําเนินชีวิตที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรผ่านช่องทางออนไลน์ งานวิจัยนี้ใช้แนวคิด 

Lifestyle ในมิติ AIO (Activities, Interests and Opinions) ซึ่งอธิบายรูปแบบการดําเนินชีวิตผ่านกิจกรรมท่ี

ทําเป็นประจํา ความสนใจ และความคิดเห็นของผู ้บริโภค เนื ่องจากสามารถอธิบายความแตกต่างของ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าและการซ้ือซ้ําผ่านช่องทางออนไลน์ ดังภาพท่ี 1 
 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มประชากร คือ ผู้บริโภคชาวไทยกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งมีอายุระหว่าง 28-48 ปี และพักอาศัย

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ เป็นผู้ที่อยู่ในช่วงอายุของเจเนอเรชั่นวาย และ      
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เป็นกลุ่มที่เคยซื้อแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หนึ่งจํานวน 385 คน โดยผู้วิจัยกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตร

ของ Cochran (1977) สําหรับประชากรขนาดใหญ่ที่ไม่ทราบจํานวนแน่นอน กําหนดระดับความเชื่อมั่นร้อย

ละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 385 คน 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 เครื ่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) สร้างผ่าน 

Google Forms ผ่านการตรวจสอบความถูกต้องจากอาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งแบบสอบถามได้รับการตรวจสอบ

ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 คน และคํานวณค่าดัชนีความสอดคล้อง

ระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยทุกข้อมีค่า IOC อยู่

ระหว่าง 0.67–1.00 จึงถือว่ามีความเหมาะสม ก่อนนําไปทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่มเป้าหมายจริงจํานวน 30 

คน และนําผลที ่ได้ไปทดสอบค่าความเชื ่อมั ่นของแบบสอบถามด้วยสัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่ากับ 0.932 จึงนําไปเก็บข้อมูลจริงผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

 การรวบรวมข้อมูล 

 ผู ้วิจัยดําเนินการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ที ่ ใช้วิธี Purposive Sampling ร่วมกับ       

การเผยแพร่แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์แก่ผู้ท่ีมีคุณสมบัติตามเกณฑ์ โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วน 

ได้แก่ คําถามคัดกรอง ข้อมูลส่วนบุคคล คําถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด คําถามเกี่ยวกับ

รูปแบบการดําเนินชีวิต และคําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือซ้ํา 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสถิติ โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

สถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างและระดับความคิดเห็น และการใช้สถิติเชิงอนุมาน         

การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐานของการวิจัย อธิบายความสัมพันธ์และอิทธิพลของตัวแปร

ตามกรอบการวิจัยอย่างเป็นระบบ ก่อนการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผู ้ว ิจ ัยได้ตรวจสอบปัญหา 

Multicollinearity โดยพิจารณาค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) พบว่าค่า Tolerance 

มากกว่า 0.20 และค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.37–1.53 ซ่ึงต่ํากว่า 5 แสดงว่าไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 

 

ผลการวิจัย 

 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด รูปแบบการดําเนินชีวิต และข้อมูลเกี ่ยวกับ        

การตัดสินใจซ้ือซ้ําแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หน่ึง 

 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด รูปแบบการดําเนินชีวิต และข้อมูลเกี ่ยวกับ          

การตัดสินใจซ้ือซ้ําแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หน่ึงมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดใน ภาพรวมของกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีตัดสินใจซ้ือซ้ําแชมพูสมุนไพรไทย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 𝐗" S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

ผลิตภัณฑ์  3.72 0.945 มาก 2 

ราคา  3.79 0.973 มาก 1 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 3.69 1.088 มาก 3 

การส่งเสริมการตลาด  3.55 1.128 มาก 4 

บุคคล  3.34 1.226 ปานกลาง 7 

ลักษณะทางกายภาพ (แบรนด์) 3.52 1.177 มาก 5 

กระบวนการ 3.38 1.133 ปานกลาง 6 

รวม 3.57 1.096 มาก  

 

 จากตารางที่ 1 ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̄ = 3.57, 

S.D. = 1.096) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านราคา (X̄ = 3.79,   

S.D. = 0.973) ด้านผลิตภัณฑ์ (X̄ = 3.72, S.D. = 0.945) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (X̄ = 3.69,              

S.D. = 1.088) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X̄ = 3.55, S.D. = 1.128) ด้านลักษณะทางกายภาพ (แบรนด์)        

(X̄ = 3.52, S.D. = 1.177) ด้านกระบวนการ (X̄ = 3.38, S.D. = 1.133) และด้านบุคคล (X̄ = 3.34,            

S.D. = 1.226) ตามลําดับ 
 

ตารางที ่ 2 ค่าเฉลี ่ยและส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานเกี ่ยวกับปัจจัยด้านรูปแบบการดําเนินชีวิตในภาพรวม              

ท่ีตัดสินใจซ้ือซ้ําแชมพูสมุนไพรไทย 

ปัจจัยด้านรูปแบบการดําเนินชีวิต 𝐗" S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

กิจกรรม 3.88 0.943 มาก 3 

ความสนใจ 3.92 0.868 มาก 2 

ความคิดเห็น 4.01 0.771 มาก 1 

รวม 3.94 0.861 มาก  

 

 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ปัจจัยด้านรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุ่มตัวอย่าง  

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X̄ = 3.94, S.D. = 0.861) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงค่าเฉลี่ยจากมากไป

น้อย ได้แก่ ความคิดเห็น (X̄ = 4.01, S.D. = 0.771) ความสนใจ (X̄ = 3.92, S.D. = 0.868) และกิจกรรม          

(X̄ = 3.88, S.D. = 0.943) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หนึ่งใน

ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง 

การตัดสินใจซ้ือซ้ําแชมพูสมุนไพรไทย 𝐗" S.D. ระดับความ

คิดเห็น 

อันดับ 

คุณภาพท่ีได้รับตรงตามความต้องการ 3.88 0.673 มาก 5 

ความคุ้มค่าและเหมาะสมของราคา 3.92 0.715 มาก 2 

ความช่ืนชอบผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมจากสมุนไพรไทย 3.92 0.725 มาก 3 

ภาพลักษณ์และมาตรฐานแบรนด์สร้างความม่ันใจ 3.96 0.695 มาก 1 

ความเช่ือว่าปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์จากสารเคมี 3.89 0.684 มาก 4 

รวม 3.91 0.698 มาก  

 

 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า การตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หนึ่งโดย

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X̄ = 3.91, S.D. = 0.698) โดยเมื่อพิจารณารายข้อเรียงจากค่าเฉลี่ยมากไปน้อย 

พบว่า ภาพลักษณ์และมาตรฐานแบรนด์สร้างความม่ันใจ (X̄ = 3.96, S.D. = 0.695) ความคุ้มค่าและเหมาะสม

ของราคา (X̄ = 3.92, S.D. = 0.715) ความชื ่นชอบผลิตภัณฑ์ที ่มีส่วนผสมจากสมุนไพรไทย (X̄ = 3.92,         

S.D. = 0.725) ความเชื่อว่าปลอดภัยกว่าผลิตภัณฑ์จากสารเคมี (X̄ = 3.89, S.D. = 0.684) และคุณภาพท่ี

ได้รับตรงตามความต้องการ (X̄ = 3.88, S.D. = 0.673) ตามลําดับ 

 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และรูปแบบการดําเนินชีวิต              

มีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาด โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) 

ตัวแปร 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

t p-value Tolerance VIF B Std.  

Error 

Beta 

(Constant) 0.812 0.215 - 3.777 .000 - - 

Product (𝑥!) 0.214 0.042 0.236 5.095 .000 0.682 1.466 

Price (𝑥") 0.251 0.039 0.274 6.436 .000 0.654 1.528 

Place (𝑥#) 0.198 0.041 0.207 4.829 .000 0.701 1.427 
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ตัวแปร 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

t p-value Tolerance VIF B Std.  

Error 

Beta 

Promotion (𝑥$) 0.176 0.043 0.181 4.093 .000 0.693 1.443 

People (𝑥%) 0.149 0.044 0.156 3.386 .001 0.728 1.373 

Process (𝑥&) 0.162 0.046 0.164 3.522 .000 0.719 1.391 

Physical (𝑥') 0.171 0.045 0.173 3.800 .000 0.705 1.418 

R Square (𝑅!) = 0.642, Adjust RSquare(𝑅!) = 0.636, Std. Error of the Estimate (S.E.) = 0.412 

F = 112.384, p-value = .000 

 

 จากตารางที่ 4 พบว่า ลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพของแบรนด์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพู

สมุนไพรไทยแบรนด์หนึ ่งผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 (p < .01) โดย

แบบจําลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อซํ้าได้ ร้อยละ 64.2 (R² = 0.642) และเม่ือ

พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ Beta พบว่า ด้านราคามีอิทธิพลมากที่สุด (Beta = 0.274) รองลงมาได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ (Beta = 0.236) และ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Beta = 0.207) ตามลําดับ ดังนั้น จึงยอมรับ

สมมติฐานการวิจัย (H₁) ที่ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรไทย
แบรนด์หน่ึงผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันวายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที ่ 5 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการดําเนินชีวิต โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) 

ตัวแปร 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

t p-value Tolerance VIF B Std.  

Error 

Beta 

(Constant) 0.935 0.228 - 4.101 .000 - - 

Activities 0.224 0.051 0.245 4.392 .000 0.711 1.406 

Interests 0.261 0.048 0.289 5.438 .000 0.695 1.438 

Opinions 0.304 0.047 0.321 6.468 .000 0.672 1.488 

R Square (𝑅!) = 0.587, Adjust RSquare(𝑅!) = 0.583, Std. Error of the Estimate (S.E.) = 0.437 

F = 180.561 p-value = .000 
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 จากตารางที่ 5 พบว่า ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้านรูปแบบ       

การดําเนินชีวิตทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านกิจกรรม ด้านความสนใจ และด้านความคิดเห็น มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ซํ้าแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์หนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < .01) 

แบบจําลองสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อซํ ้าได้ ร้อยละ 58.7 (R² = 0.587) และ            

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ Beta พบว่า ด้านความคิดเห็นมีอิทธิพลมากที่สุด (Beta = 0.321) รองลงมา คือ 

ด้านความสนใจ (Beta = 0.289) และ ด้านกิจกรรม (Beta = 0.245) ตามลําดับ ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน

การวิจัย (H2) ที่ว่า ปัจจัยด้านรูปแบบการดําเนินชีวิตส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรไทยแบรนด์

หนึ่งผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ตรวจสอบ

สมมติฐานเบื้องต้นของการวิเคราะห์การถดถอย ได้แก่ ความเป็นเส้นตรง ความเป็นอิสระของค่าคลาดเคลื่อน 

และปัญหา Multicollinearity พบว่าเป็นไปตามเกณฑ์ จึงสามารถวิเคราะห์ Multiple Regression ได้ 

 

อภิปรายผล 

 1. ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา         

ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการบริการ และลักษณะทางกายภาพ            

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าแชมพูสมุนไพรไทยผ่านช่องทางออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P's) ของ Kotler et al. (2022) ที ่อธิบาย

ความสําเร็จของธุรกิจเกิดจากการบริหารองค์ประกอบทั้ง 7 ด้านอย่างสอดคล้องกัน เพื่อสร้างคุณค่าและ

ประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า (Customer Experience) โดยเฉพาะในบริบทการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์       

ที่ผู ้บริโภคประเมินทั้งตัวสินค้า คุณภาพการบริการ และประสบการณ์การซื้อควบคู่กัน ผลการวิจัยพบว่า        

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และ ด้านกระบวนการบริการ (Process) มีอิทธิพลสูงที่สุด ซึ่งสามารถ

อธิบายได้ว่า การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ผู ้บริโภคไม่สามารถสัมผัสสินค้าจริงก่อนซื้อ จึงให้

ความสําคัญกับความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า ความน่าเชื่อถือของแพลตฟอร์ม ความครบถ้วนของข้อมูล

สินค้า ความปลอดภัยในการชําระเงิน และความรวดเร็วของกระบวนการจัดส่งมากกว่าการซื้อผ่านหน้าร้าน 

ปัจจัยดังกล่าวช่วยลดความเสี่ยงในการรับรู้ (Perceived Risk) และสร้างความเชื่อมั่นในการกลับมาซื้อซํ้า 

ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับ ฐาปานีย์ กรณพัฒน์ฤชวี และภัทรฤทัย เกณิกาสมานวรคุณ (2565) ที่ช้ีว่า

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทยผ่านอินเทอร์เน็ต

อย่างมีนัยสําคัญ และสอดคล้องกับ Vasudevan และ Senthilkumar (2019) ที ่พบว่า ผลิตภัณฑ์และ          

การส่งเสริมการตลาดเป็นตัวขับเคลื่อนรูปแบบการซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ 

ปราโมทย์ อนุสรณ์วิริยะกุล (2567) ที่พบว่า ปัจจัยการตลาดหลายด้านมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือ       

ในระดับสูง จึงสะท้อนว่าการบริหารองค์ประกอบการตลาดให้ครบถ้วน โดยเฉพาะมิติที่ทําให้ซื้อได้ง่ายและ

บริการอย่างเป็นระบบจะช่วยหนุนการซ้ือซ้ําได้อย่างชัดเจน 
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 ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ซ่ึงประกอบด้วย กิจกรรม (Activities) ความ

สนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย

ด้านความคิดเห็น (Opinions) มีอิทธิพลสูงที่สุด สอดคล้องกับแนวคิด Lifestyle Theory และแนวคิด AIO 

ของ Plummer (1974) และ Solomon (2020) ที่อธิบายว่า พฤติกรรมการบริโภคเกิดจากวิธีคิด ค่านิยม 

ความเชื่อ และทัศนคติของผู้บริโภคมากกว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เพียงอย่างเดียว ผลการวิจัยสะท้อนว่า 

ผู้บริโภคที่เชื่อว่าผลิตภัณฑ์สมุนไพรมีความปลอดภัย มีคุณภาพ และสอดคล้องกับแนวคิดการดูแลสุขภาพ        

จะมีแนวโน้มกลับมาซื้อซํ้ามากกว่าผู้บริโภคที่ไม่มีความเชื่อดังกล่าว เนื่องจากความคิดเห็นเชิงบวกมีบทบาท       

ในการสร้างความไว้วางใจต่อแบรนด์และลดความไม่แน่นอนของการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ซึ่งสอดคล้องกับ 

Nguyen et al. (2022) ที่พบว่า ทัศนคติ รสนิยม และความเชื่อหรือความคาดหวังต่อคุณภาพความปลอดภัย 

และภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มีความสําคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร อีกทั้งเป็นไปในทิศทาง

เดียวกันกับ กมลพร นครชัยกุล (2560) ที่ชี้ว่า ปัจจัยด้านทัศนคติและความเชื่ออยู่ในระดับสูงและเกี่ยวข้องกับ

การซ้ือสินค้าสมุนไพรอย่างชัดเจน รวมถึงสอดคล้องกับ ปณิศา มีจินดา (2553) ท่ีอธิบายว่า รูปแบบการดําเนิน

ชีวิตเป็นปัจจัยสําคัญที่สะท้อนวิธีคิดและพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งเปลี่ยนแปลงได้ตามกระแสสังคมและ

สภาพแวดล้อม ทําให้การทําความเข้าใจไลฟ์สไตล์ช่วยให้ธุรกิจสื่อสารและออกแบบสิ่งที่นําเสนอได้ตรงกับ

ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น ส่งผลให้ผู้บริโภคมั่นใจในการตัดสินใจและมีแนวโน้มกลับมาซื้อซํ้า 

มากข้ึน 

 เมื่อพิจารณาผลการวิจัยในภาพรวม พบว่า โมเดลสามารถอธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อซํ้าของ

ผู้บริโภคเกิดจากการทํางานร่วมกันของปัจจัยด้านการตลาด (7P's) และปัจจัยด้านรูปแบบการดําเนินชีวิต 

(Lifestyle) โดยส่วนประสมทางการตลาดทําหน้าท่ีสร้างประสบการณ์การซ้ือท่ีดี ขณะท่ีรูปแบบการดําเนินชีวิต

สะท้อนค่านิยมและทัศนคติของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์สมุนไพร เมื่อทั้งสองปัจจัยสอดคล้องกันจึงส่งผลให้เกิด

ความตั ้งใจซื ้อซํ ้าอย่างต่อเนื ่อง แม้โมเดลจะสามารถอธิบายการตัดสินใจซื ้อซํ ้าได้ในระดับที ่น่าพอใจ                 

แต่ยังมีความแปรปรวนอีกส่วนหน่ึงท่ีไม่สามารถอธิบายได้ ซ่ึงอาจเกิดจากตัวแปรอ่ืนท่ีไม่ได้ศึกษา เช่น ความพึง

พอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ 

(Perceived Value) การรับรู ้ความเสี ่ยง (Perceived Risk) คุณภาพของรีวิวออนไลน์ (Online Reviews) 

อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Influence) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)           

ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีมีรายงานว่ามีความสัมพันธ์กับการซ้ือซ้ําในงานวิจัยท่ีผ่านมา 

 จากผลการวิจัย ผู้ประกอบการควรนําผลการศึกษาไปใช้กําหนดกลยุทธ์ธุรกิจโดยให้ความสําคัญกับ

การพัฒนาช่องทางจําหน่ายออนไลน์ท่ีใช้งานง่าย มีข้อมูลสินค้าท่ีครบถ้วน และมีกระบวนการส่ังซ้ือ–ชําระเงิน–

จัดส่งที่รวดเร็วและตรวจสอบได้ ซึ่งสอดคล้องกับองค์ประกอบด้าน Place และ Process ของ 7P's ควบคู่กับ

การส่ือสารการตลาดท่ีสร้างความเช่ือม่ันต่อคุณภาพและความปลอดภัยของแชมพูสมุนไพรผ่านรีวิวจากผู้ใช้จริง 

ผู้ทรงอิทธิพล (Influencers) และเนื้อหาด้านสุขภาพ เพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บริโภค 

Generation Y ที่ให้ความสําคัญกับข้อมูล ความน่าเชื่อถือ และการดูแลสุขภาพ นอกจากนี้ ธุรกิจควรใช้ข้อมูล
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พฤติกรรมลูกค้าในการพัฒนาระบบสมาชิก โปรแกรมสะสมแต้ม และการสื ่อสารแบบเฉพาะบุคคล 

(Personalized Marketing) เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจ ความภักดีต่อแบรนด์ และอัตราการซ้ือซ้ําในระยะยาว 

 

สรุป  

 สรุปผลจากผลการศึกษาวิจัย พบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม        

อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.57 โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้านราคา ค่าเฉลี่ย 3.79 รองลงมาคือด้าน

ผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย สะท้อนว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญกับความคุ้มค่า คุณภาพสินค้า 

และความสะดวกในการเข้าถึงและสั่งซื ้อผ่านออนไลน์ ขณะที่ปัจจัยด้านรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม           

อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.94 โดยด้านที่เด่นที่สุดคือด้านความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย 4.01 รองลงมาคือด้าน         

ความสนใจและด้านกิจกรรม สะท้อนถึงกรอบความคิดและทัศนคติด้านสุขภาพมีบทบาทต่อแนวโน้ม              

การเลือกใช้สินค้า และการตัดสินใจซื ้อซํ ้าโดยรวมอยู ่ในระดับมาก ค่าเฉลี ่ย 3.91 โดยประเด็นที ่สร้าง           

ความมั่นใจสูงสุดคือภาพลักษณ์และมาตรฐานการรับรองของแบรนด์ โดยความน่าเชื่อถือและหลักฐานยืนยัน

คุณภาพเป็นตัวหนุนสําคัญต่อการกลับมาซ้ือซ้ําต่อเน่ือง 

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการนําไปใช้ประโยชน์ 

 1. ผู้ประกอบการควรวางตําแหน่งแบรนด์ให้ชัดเจน พร้อมสื่อสารจุดเด่นเรื่องสมุนไพรและมาตรฐาน

ผ่านบรรจุภัณฑ์และส่ือออนไลน์อย่างสม่ําเสมอ ควบคู่โปรโมชันท่ีกระตุ้นการซ้ือซ้ํา 

 2. ผู้ประกอบการควรพัฒนาประสบการณ์ซื้อออนไลน์ให้ลูกค้าได้รับบริการที่สะดวก รวดเร็ว ได้รับ

คําแนะนําท่ีถูกต้อง พร้อมระบบดูแลหลังการขายอย่างต่อเน่ือง 

 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคให้ครอบคลุมทั้งปัจจัยภายในร่วมกับปัจจัย

ภายนอกเพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยส่งท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือซ้ําได้ชัดเจนย่ิงข้ึน 

 2. ควรขยายกลุ่มตัวอย่างและบริบทให้หลากหลายมากขึ้น รวมถึงใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสานท้ัง          

เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและเพ่ิมความน่าเช่ือถือของผลการวิจัย 
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