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บทคัดย่อ 

 บทความวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิว

ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายจำแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  (2) ความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรม

ทางธุรกิจกับการตัดสินใจซือ้เครื่องสำอางและผลติภัณฑ์บำรุงผวิของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย การวิจัยครั้ง

นี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน โดยการใช้

สูตรคำนวณของ W.G. Cochran กำหนดสัดส่วนการสุ่มตัวอย่างที่ร้อยละ .50 จากประชากรทั้งหมดที่ระดับ

ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และยอมให้คลาดเคลื่อนได้ร้อยละ 5 ดังนั้นจากการคำนวณจะสามารถกำหนด

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนีเ้ท่ากับ 385 ราย ผูว้ิจัยจงึเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเป็นจำนวน 400 คน สถิติที่

ใช้ในการวิจัย ได้แก่ การแจกแจงความถี่  ค่าร้อยละ สำหรับปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ใช้การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน t - test , F – test และ MRA  

ผลการวิจัย พบว่า (1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิว

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (2) จริยธรรมทางธุรกิจ ประกอบด้วย จริยธรรมด้านเศรษฐกิจ 

จริยธรรมด้านมนุษยธรรม จริยธรรมด้านสิ่งแวดล้อม จริยธรรมด้านข้อมูลและการโฆษณาและจริยธรรม

ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสำคัญกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและ

ผลติภัณฑ์บำรุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายที่ระดับ .05 

 

คำสำคัญ: จริยธรรมทางธุรกิจ; การตัดสินใจซือ้; เครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผวิ; เจเนอเรช่ันวาย 
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Abstract  

This research article aims to comprehensively investigate two primary objectives: (1) the 

purchasing decisions of Generation Y consumers for cosmetics and skincare products are classified by 

demographic factors, and (2) to examine the relationship between various dimensions of business ethics 

and these specific consumer purchase decisions. The study utilized a quantitative research methodology, 

employing structured questionnaires as the primary instrument for data collection from a targeted 

sample group was determined for a population of an unknown exact size using W.G. Cochran's formula. 

The sampling proportion was set at 50% (or 0.50) of the total population, with a 95% confidence level 

and a 5% margin of error. Based on these calculations, the required sample size for this research was 

determined to be 385. However, to ensure sufficiency, the researcher collected data from a sample of 

400 Generation Y consumers. To analyze the collected data, the researchers utilized descriptive 

statistics, including frequency distributions and percentages, to outline the factors influencing the 

consumers. Additionally, mean and standard deviation were calculated. To test the research 

hypotheses, inferential statistical analyses were performed, specifically utilizing the Independent 

Samples t-test, F-test, and Multiple Regression Analysis (MRA). 

The empirical findings revealed two major conclusions. First, demographic factors—specifically 

age, marital status, educational level, current occupation, and average monthly income—significantly 

influenced the purchase decisions for cosmetics and skincare products among the target demographic 

at a statistical significance level of .05. Second, the study demonstrated that business ethics maintained 

a significant relationship with the purchase decisions of Generation Y consumers at the .05 significance 

level. This significant relationship encompassed five critical ethical dimensions: economic ethics, 

humanitarian ethics, environmental ethics, information and advertising ethics, and ethics regarding 

corporate social responsibility. 

 

Keywords: Business Ethics; Purchase Decisions; Cosmetics and Skincare; Generation Y 

 

บทนำ  

ในยุคปัจจุบัน การดำเนินธุรกิจต้องเผชิญกับความเปลี่ยนแปลงและความไม่แน่นอนในด้านต่าง ๆ 

อยู่ตลอดเวลา กลุ่มผู้บริโภคที่มบีทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในปัจจุบันคือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอ

เรชั่นวาย (Generation Y) หรือกลุ่ม Millennial ซึ่งเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 ถึง พ.ศ. 2540 ผู้บริโภคกลุ่มนี้

เติบโตมาในช่วงรอยต่อของการเปลี่ยนผ่านจากยุคอนาล็อกสู่ยุคดิจทิัล ทำให้มคีวามสามารถในการปรับตัว

เข้ากับเทคโนโลยีได้อย่างรวดเร็ว มีความเป็นปัจเจกบุคคลสูง และให้คุณค่ากับประสบการณ์มากกว่าการ



วารสาร ปัญญาลขิิต  ปีที่ 5 ฉบับที่ 4 (ตุลาคม-ธันวาคม 2569) 
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ครอบครองวัตถุด้วยกระแสโลกาภิวัตน์และการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่  ธุรกิจจึง

จำเป็นต้องหาหนทางให้อยู่รอด โดยไม่สามารถมุ่งเน้นเพียงการแสวงหาผลกำไรสูงสุดโดยละทิ้งความ

รับผิดชอบต่อสังคมได้อีกต่อไป เนื่องจากการกระทำดังกล่าวจะส่งผลโดยตรงต่อภาพลักษณ์และความ

ยั่งยืนขององค์กร (หรรษมน เพ็งหมาน, 2559) การดำเนินธุรกิจที่ไม่เอาเปรียบและมีความซื่อตรงต่อลูกค้า 

จึงเป็นสิ่งสำคัญที่องค์กรธุรกิจต้องตระหนักถึงความสำคัญของจริยธรรม (อติพร เกิดเรือง และ ชัยพัฒน์ 

พันธุ์วัฒนสกุล, 2566) ธุรกิจจำนวนมากได้ใช้ประโยชน์จากการมีจริยธรรมทางธุรกิจ ไม่เพียงแค่เพื่อ

ป้องกันการทำผิดกฎหมาย แต่ยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ต่อสาธารณะและเป็นเครื่องมือในการปลูกฝัง

ความไว้วางใจระหว่างผูบ้ริโภคและธุรกิจ (Palmer, 2024)  

จรยิธรรมทางธุรกิจที่องค์กรควรคำนึงถึงนั้นครอบคลุมในหลายมิติ ได้แก่ จรยิธรรมด้านเศรษฐกิจ 

ที่เน้นการตั้งอยู่บนพื้นฐานของความยุติธรรม ไม่มีการผูกขาด และไม่เอาเปรียบผู้บริโภคผ่านกลไกราคา 

ตามทฤษฎีความยุติธรรม (Rawls, 1971) จริยธรรมด้านมนุษยธรรม ที่ต้องเคารพศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์

และมีความเมตตาต่อสิ่งมีชีวิตอื่น รวมถึงทฤษฎีสิทธิสัตว์ที่ไม่ควรนำสัตว์มาเป็นเครื่องมือ (Singer, 1975) 

จริยธรรมด้านสิ่งแวดล้อม ที่ต้องสร้างสมดุลระหว่างผลกำไร การดูแลสังคม และการปกป้องสิ่งแวดล้อม

ตามแนวคิด Triple Bottom Line (Elkington, 1997) จริยธรรมด้านข้อมูลและการโฆษณา ที่ต้องยึดหลัก

ความจริงใจ ไม่บิดเบือนข้อเท็จจริง และรักษาความลับของข้อมูลส่วนบุคคล (Belch & Belch, 2018) และ

จรยิธรรมดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม ที่ธุรกิจตอ้งผนวกการแก้ปัญหาสังคมเข้าเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์

หลักเพื่อสร้างคุณค่าร่วม (Porter & Kramer, 2011) โดยดำเนินกิจกรรมด้วยความโปร่งใส สอดคล้องกับ

ความคาดหวังของผูม้ีส่วนได้เสียและการพัฒนาอย่างยั่งยืน (วัชร ีไตรเจรญิกุลภักดิ์ จงแจ่ม, 2566)  

ในส่วนของธุรกิจอุตสาหกรรมเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิวในประเทศไทย แม้จะมีการ

เติบโตแต่ก็ยังพบสภาพแวดล้อมที่เป็นปัญหาและอุปสรรคหลายประการ  เช่น ข้อจำกัดด้านความ

น่าเชื่อถือในตัวผลิตภัณฑ์ การใช้สารปนเปื้อน รวมถึงปัญหาผู้ผลิตไม่ปฏิบัติตามกฎหมายหรือการ

ควบคุมที่เข้มงวด (เจษฎา อธิพงศ์วณิช, 2563) ปัจจัยทางด้านจริยธรรมเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งเร้าที่เข้าสู่

กระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาและพฤติกรรมศาสตร์ที่

ซับซ้อน เริ่มตั้งแต่การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อขั้น

สุดท้าย (Kotler & Keller, 2016)  

จากมูลเหตุจูงใจทั้งหมดที่กล่าวมา เพื่อให้เข้าใจถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อที่ซับซ้อนของผู้บริโภค

เจเนอเรช่ันวายท่ามกลางปัญหาความท้าทายในตลาดเครื่องสำอาง ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความจำเป็นอย่างยิ่ง

ที่จะต้องศึกษาเรื่อง อิทธิพลของจริยธรรมทางธุรกิจต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุง

ผิวของผู้บริโภคเจเนอเรชั ่นวาย  โดยมุ่งเน้นศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และ

องค์ประกอบของจริยธรรมทางธุรกิจทั ้ง 5 ด้าน ซึ่งผลลัพธ์จากการศึกษาวิจัยในครั ้งนี ้ จะช่วยให้

ผูป้ระกอบการ นักการตลาด และบุคคลที่เกี่ยวข้อง สามารถนำขอ้มูลไปวิเคราะห์เพื่อพัฒนาจริยธรรมทาง

ธุรกิจให้ชัดเจนยิ่งขึ้น สร้างเอกลักษณ์ให้แบรนด์ ตลอดจนสามารถกำหนดแนวทางดำเนินกิจกรรมทาง

การตลาดที่ถูกต้อง เหมาะสม และตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและ

ผลติภัณฑ์บำรุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวายแตกต่างกัน 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างจริยธรรมทางธุรกิจกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและ

ผลติภัณฑ์บำรุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย 

 

สมมตฐิานการวิจัย  

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของ

ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวายแตกต่างกัน 

2. จริยธรรมทางธุรกิจ ประกอบด้วย จริยธรรมด้านเศรษฐกิจ จริยธรรมด้านมนุษยธรรม จริยธรรม

ด้านสิ ่งแวดล้อม จริยธรรมด้านข้อมูลและการโฆษณา และจริยธรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้เครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผวิของผูบ้ริโภคเจเนอเรช่ันวาย 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

ประชากร หมายถึง หมู่คน, หมู่พลเมือง ในความหมายทั่วไป ประชากร ใช้เฉพาะคนเท่านั้น 

ในทางสถิติศาสตร์ หมายถึง จำนวนรวมทั้งหมดของคนที่ต้องการศึกษา  แต่ในทางประชากรศาสตร์ 

ประชากร หมายถึง กลุ่มคนที่มีอยู่ ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง หรือในสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง ซึ่งอาจมีนิยาม

แตกต่างกันไปตามเกณฑ์ที่กำหนดขึ้นเป็นการเฉพาะ  ขนาดและโครงสร้างของประชากรถูกกำหนดโดย

การเพิ่มขึ้นหรอืลดลงของจำนวนคนกลุ่มต่าง ๆ ในประชากรนั้น ๆ โดยผ่านการเกิด การตาย และการย้าย

ถิ่น อันเป็นกระบวนการที่ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงขนาดโครงสร้างและการกระจายตัวของประชากร 

(แสงจันทร์ แสนสุภา, 2557) 

ประชากรศาสตร์ ตรงกับภาษาอังกฤษคำว่า Demography เป็นคำที่มาจากภาษากรีก 2 คำ ได้แก่ 

Demos แปลว่า ประชากร และ Graphie แปลว่า การพรรณนาหรือการบรรยาย ประเด็นหลักในการศึกษา

ประชากรศาสตร์เพื่อหาขนาดหรือจำนวนประชากรในแต่ละพื้นที่และรูปแบบการเปลี่ยนแปลงขนาด

ประชากร ซึ่งองค์ประกอบทางประชากร เช่น อายุ เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา เป็นต้น (สุคนธ์ 

ประสิทธิ์วัฒนเสรี, 2559)   

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับจรยิธรรมทางธุรกิจ 

John Rawls (1971) อธิบายว่าจริยธรรมด้านเศรษฐกิจ เป็นสาขาหนึ่งของจริยธรรมประยุกต์ที่

พิจารณาถึงความถูกต้องและยุติธรรมในระบบเศรษฐกิจ การกระจายทรัพยากร และการแลกเปลี่ยนทาง

การค้า แนวคิดนี้ตั้งอยู่บนพื้นฐานของทฤษฎีความยุติธรรมที่เน้นย้ำถึงความเสมอภาคและการลดความ
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เหลื่อมล้ำ นอกจากนี้ยังเชื่อมโยงกับหลักการเศรษฐศาสตร์สถาบันที่มองว่า ตลาดเสรีจะทำงานได้อย่างมี

ประสิทธิภาพสูงสุดก็ต่อเมื่อผูเ้ล่นในตลาดมีจริยธรรม ไม่มีการผูกขาด ไม่มีการกีดกันทางการค้า และไม่มี

การเอาเปรียบผูบ้ริโภคผ่านกลไกราคา 

อติพร เกิดเรอืง และ ชัยพัฒน์ พันธุ์วัฒนสกุล (2566) อธิบายว่า จรยิธรรมในการดำเนินธุรกิจเป็น

ปัจจัยพืน้ฐานที่ทุกองค์กรต้องใหค้วามสำคัญอย่างยิ่ง โดยเฉพาะความซื่อสัตย์และการไม่เอารัดเอาเปรียบ

ผูบ้ริโภค เพื่อส่งมอบสินค้าและบริการที่มีคุณภาพสูงสุด การยึดมั่นในหลักการนี้ส่งผลสะท้อนโดยตรงและ

โดยอ้อมต่อความมั่นคงและชื่อเสียงของบริษัท การธำรงไว้ซึ่งทุนทางสังคมอันเป็นฟันเฟืองสำคัญที่ช่วย

ยกระดับภาพลักษณ์ขององค์กรให้เติบโตอย่างยั่งยืน 

Crane & Matten (2016) อธิบายว่า จริยธรรมทางธุรกิจ หมายถึง การประยุกต์ใช้หลักศีลธรรม 

ค่านิยม และมาตรฐานความถูกต้องในการดำเนินกิจกรรมทางธุรกิจในทุกระดับ ตั้งแต่นโยบายผู้บริหาร

ระดับสูงไปจนถึงการปฏิบัติงานของพนักงานระดับปฏิบัติการ Crane & Matten (2016) อธิบายว่า แนวคิดนี้

พัฒนาขึ้นเพื่อตอบโต้แนวคิดทุนนิยมดั้งเดิมที่มุ่งเน้นเพียงการแสวงหากำไรสูงสุด  ทฤษฎีที่เป็นรากฐาน

สำคัญคือ ทฤษฎีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย Freeman (1984) อธิบายว่า ความสำเร็จของธุรกิจอย่างยั ่งยืนไม่

สามารถวัดจากผลตอบแทนของผู้ถือหุ้นเพียงอย่างเดียว แต่ต้องประเมินจากผลกระทบและการสร้างคุณค่า

ร่วมใหก้ับทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ พนักงาน ลูกค้า คู่ค้า ชุมชน และหน่วยงานกำกับดูแล 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจรยิธรรมดา้นเศรษฐกิจ 

จริยธรรมด้านเศรษฐกิจ เป็นสาขาหนึ่งของจริยธรรมประยุกต์ที่พิจารณาถึงความถูกต้องและ

ยุติธรรมในระบบเศรษฐกิจ การกระจายทรัพยากร และการแลกเปลี่ยนทางการค้า แนวคิดนี้ตั ้งอยู ่บน

พื้นฐานของ ทฤษฎีความยุติธรรม (Rawls, 1971) ที่เน้นย้ำถึงความเสมอภาคและการลดความเหลื่อมล้ำ 

นอกจากนี ้ย ังเชื ่อมโยงกับหลักการเศรษฐศาสตร์สถาบันที ่มองว่า  ตลาดเสรีจะทำงานได้อย่างมี

ประสิทธิภาพสูงสุดก็ต่อเมื่อผูเ้ล่นในตลาดมีจริยธรรม ไม่มีการผูกขาด ไม่มีการกีดกันทางการค้า และไม่มี

การเอาเปรียบผูบ้ริโภคผ่านกลไกราคา 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจรยิธรรมดา้นมนุษยธรรม 

จริยธรรมด้านมนุษยธรรมในมิติของธุรกิจมุ ่งเน้นไปที ่การเคารพศักดิ ์ศรีความเป็นมนุษย์   

สิทธิมนุษยชน และความเมตตาต่อเพื่อนร่วมโลก รวมถึงสัตว์ต่างๆ แนวคิดนี้สอดคล้องกับ หลักการชี้แนะ

ของสหประชาชาติว่าด้วยธุรกิจและสิทธิมนุษยชน (UNGP) ซึ่งกำหนดให้องค์กรธุรกิจต้องไม่ละเมิดสิทธิ

มนุษยชนในทุกขั้นตอนของห่วงโซ่อุปทาน นอกจากนี ้ทฤษฎีสทิธิสัตว์ ของนักปรัชญาอย่าง (Singer, 1975) 

ยังได้วางรากฐานทางความคิดที่ว่า สัตว์มีความรู้สึกเจ็บปวดและไม่ควรถูกนำมาเป็นเครื่องมือเพื่อสนอง

ความตอ้งการดา้นความงามของมนุษย์ 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจรยิธรรมดา้นสิ่งแวดล้อม 

จริยธรรมด้านสิ่งแวดล้อม ศึกษาถึงความสัมพันธ์ทางศีลธรรมระหว่างมนุษย์และสิ่งแวดล้อมทาง

ธรรมชาติ โดยเปลี่ยนมุมมองจากมนุษย์เป็นศูนย์กลาง ไปสู่ระบบนิเวศเป็นศูนย์กลาง ทฤษฎีที่มักถูก

นำมาใช้อธิบายการดำเนินธุรกิจควบคู ่กับสิ ่งแวดล้อมคือ  Triple Bottom Line (TBL) Elkington (1997)  
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ซึ่งชี้ให้เห็นว่าองค์กรต้องสร้างสมดุลระหว่างผลกำไรทางเศรษฐกิจ  การดูแลสังคม และการปกป้อง

สิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ แนวคิด เศรษฐกิจหมุนเวียน ยังถูกนำมาใช้เพื่อแก้ปัญหาระบบเศรษฐกิจเชิงเส้นที่

สร้างขยะมหาศาล 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจริยธรรมด้านข้อมูลและการโฆษณา 

จรยิธรรมในมิตินี้แบ่งออกเป็นสองแกนหลัก แกนแรกคือ จรยิธรรมการสื่อสารการตลาด ซึ่งตั้งอยู่

บนความจริงใจ ไม่หลอกลวง และไม่บิดเบือนข้อมูล แกนที่สองคือ จริยธรรมด้านข้อมูลส่วนบุคคล ในยุค

เศรษฐกิจดิจิทัล ข้อมูลผู้บริโภคเปรียบเสมือนสินทรัพย์ที่มีค่า การเก็บรวบรวม การประมวลผล และการ

นำข้อมูลไปใช้ ต้องอยู่ภายใต้กรอบของกฎหมาย และความยินยอมที่แท้จริง ทฤษฎีความไว้วางใจ ชี้ให้เห็น

ว่า หากผู้บริโภครู ้สึกว่าข้อมูลของตนถูกละเมิดหรือถูกนำไปใช้แสวงหาประโยชน์โดยไม่เป็นธรรม 

ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผูบ้ริโภคจะพังทลายลงทันที (Belch & Belch, 2018) 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับจรยิธรรมดา้นความรับผดิชอบต่อสังคม 

ความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กร คือพันธะผูกพันที่องค์กรมตี่อสังคมในการตัดสินใจและดำเนิน

กิจกรรมที่สร้างผลกระทบเชิงบวก กรอบแนวคิดที่สำคัญคือ Carroll’s Pyramid of CSR (1991) ซึ่งจัดลำดับ

ความรับผิดชอบเป็น 4 ระดับ: เศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรม และการกุศล อย่างไรก็ตาม วรรณกรรมยุค

ใหม่ได้พัฒนาไปสู่แนวคิด การสร้างคุณค่าร่วม Porter & Kramer (2011) ที่มองว่า CSR ไม่ใช่แค่การบริจาค

เงินปลายทาง แต่คือการนำประเด็นปัญหาสังคมเข้ามาผนวกเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์ทางธุรกิจหลัก เพื่อ

สร้างนวัตกรรมและโอกาสใหม ่ๆ ทางการค้า 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร คือการบริหารจัดการที่คำนึงถึงผลกระทบต่อส่วนรวมทั้ง

ภายในและภายนอกอย่างรอบด้าน โดยมุ่งเน้นการจัดสรรทรัพยากรเพื่อสร้างความผาสุกร่วมกันในสังคม 

กิจกรรมเหล่านี ้ไม่ได้จำกัดเพียงการลงมือปฏิบัติ แต่ครอบคลุมตั ้งแต่กระบวนการคิด การวางแผ น  

การตัดสินใจ ตลอดจนการสื่อสาร ปัจจุบันแนวคิดนี้ถือเป็นความจำเป็นพื้นฐานที่ต้องดำเนินควบคู่ไปกับ

การเติบโตทางธุรกิจ ซึ่งก้าวข้ามกรอบของการทำบุญ บริจาค หรือจิตอาสาแบบดั้งเดิม องค์กรยุคใหม่

จะต้องดำเนินงานอย่างโปร่งใส ยึดมั่นในหลักจริยธรรม ตอบสนองความคาดหวังของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย 

และปฏิบัติตามกฎหมายอย่างเคร่งครัด (วัชร ีไตรเจรญิกุลภักดิ์ จงแจ่ม , 2566) 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั ้งนี ้  ได้แก่ ผู ้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) หรือผู ้ที ่เกิด

ระหว่างปี พ.ศ. 2523 – 2540 ซึ่งมีพฤติกรรมในการเลือกใช้หรือซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิว

เป็นประจำ ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่ชัด 

2. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

งานวิจัยนี้ใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน โดยการใช้สูตรคำนวณของ 

Cochran (1977) กำหนดสัดส่วนการสุ่มตัวอย่างเป็น 50% หรือ 0.50 จากประชากรทั้งหมด ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95% และยอมให้คลาดเคลื่อนได้ 5% ดังนั้นจากการคำนวณจะสามารถกำหนดกลุ่มตัวอย่างใน

การวิจัยครั้งนีเ้ท่ากับ 385 ราย ผูว้ิจัยจงึเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเป็นจำนวน 400 คน 

3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวจิัย/ ส่วนคำถามคัดกรอง 

การวิจัยนี้ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามคัดกรองกลุ่มเป้าหมาย คำถามคัดกรองว่าผู้ตอบแบบสอบถามเกิดในระหว่าง

ปี พ.ศ. 2523 – 2540 และต้องเคยเลือกซือ้หรอืใช้เครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผวิด้วยตนเอง 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ   2. อายุ 

3. สถานภาพสมรส 4. ระดับการศกึษา 

5. อาชีพ  6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

จริยธรรมทางธุรกิจ 

1. จรยิธรรมด้านเศรษฐกิจ 

2. จรยิธรรมด้านมนุษยธรรม 

3. จรยิธรรมด้านสิ่งแวดล้อม 

4. จรยิธรรมด้านข้อมูลและการโฆษณา 

5. จรยิธรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอาง 

และผลิตภัณฑ์บำรุงผิว 

ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นคำถามปลายปิดแบบเลือกตอบ (Multiple Choice) 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลจริยธรรมทางธุรกิจเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิว  จำนวนทั้งสิ้น 25 ข้อ 

แบ่งเป็น 5 ปัจจัย ดังนี้ จริยธรรมด้านเศรษฐกิจ 5 ข้อ จริยธรรมด้านมนุษยธรรม 5 ข้อ จริยธรรมด้าน

สิ่งแวดล้อม 5 ข้อ จรยิธรรมดา้นข้อมูลและการโฆษณา 5 ข้อ และจรยิธรรมดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม 

5 ข้อ 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย 

จำนวน 8 ข้อ 

สำหรับส่วนที่ 3 - ส่วนที ่4 เป็นคำถามแบบ Likert Scale ซึ่งมีการเรียงลำดับ ดังนี้ 

  5  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 หมายถึง เห็นด้วย 

  3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 

  2 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

  1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

4. การตีความเฉลี่ย 

กำหนดระดับการแปลผลโดยใช้สูตรการคำนวณดังต่อไปนี้ 

  อันตรภาคชัน้ = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ำสุด

จำนวนช้ัน
 = 
5−1

5
 = 0.8 

การแปลความหมายของค่าคะแนนเฉลี่ยมีค่าอยู่ระหว่าง 1 – 5 คะแนน ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ระดับ 

โดยใช้หลักเกณฑ์ของการแบ่งความกว้างอันตรภาคช้ัน ดังนี้ 

  4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นด้วย 

  2.61 – 3.40 หมายถึง ไม่แน่ใจ 

  1.81 – 2.60 หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 

  1.00 – 1.80 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

5. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจัยทำการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ด้วยการแชร์ Link แบบสอบถามเพื่อขอความ

ร่วมมอืจากผูท้ี่มีคุณสมบัติตรงตามกับกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย (Generation Y) หรือ

ผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 – 2540 ซึ่งมีพฤติกรรมในการเลือกใช้หรือซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์

บำรุงผิวเป็นประจำ โดยผู้วิจัยทำการแชร์ Link แบบสอบถามผ่าน Line Group หรือ Instagram ให้กับกลุ่ม

คนรู้จักเพื่อส่งต่อช่วยกันและกันในการตอบแบบสอบถามจนได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความ

สมบูรณ์ครบ 400 คน 
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ผู้วิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถาม ที่นำแนวข้อ

คำถามของงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาประยุกต์ร่วมกับนิยามศัพท์ของการวิจัยในครั้งนี้ นำมาสร้างขึ้นเป็นข้อ

คำถามที่มคีวามหมายครอบคลุม และสัมพันธ์กับตัวแปรทั้งหมดที่จะใช้ดำเนินการวัดผล ผู้วิจัยได้แจกจ่าย

และเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากประชากรกลุ่มตัวอย่าง ตรวจสอบความถูกต้อง และความครบถ้วน

สมบูรณ์แล้วนำไปวิเคราะห์ขอ้มูลในขั้นตอนต่อไป 

 

ผลการวจิัย 

1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ 

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ซึ่งผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน  

354 คน คิดเป็นรอ้ยละ 88.5 มีอายุ 33 – 37 ปี จำนวน 321 คน คิดเป็นรอ้ยละ 80.3 มีสถานภาพแต่งงาน

แล้วหรืออยู่ด้วยกัน จำนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69 สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 387 

คน คิดเป็นร้อยละ 96.8 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 91.5 และมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 50,000 บาท จำนวน 320 คน คิดเป็นรอ้ยละ 80 

2. ผลการวิเคราะห์จริยธรรมทางธุรกิจเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผู้บริโภคเจเนอ

เรชั่นวาย 

ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

จรยิธรรมทางธุรกิจของกลุ่มตัวอย่าง โดยภาพรวม 

จริยธรรมทางธุรกิจ 𝒙̅ S.D. ความหมาย 

1. จรยิธรรมด้านเศรษฐกิจ 3.93 0.35 เห็นด้วย 

2. จรยิธรรมด้านมนุษยธรรม 3.87 0.33 เห็นด้วย 

3. จรยิธรรมด้านสิ่งแวดล้อม 3.90 0.34 เห็นด้วย 

4. จรยิธรรมด้านข้อมูลและการโฆษณา 3.95 0.36 เห็นด้วย 

5. จรยิธรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 3.95 0.34 เห็นด้วย 

รวมค่าเฉลี่ย 3.92 0.24 เห็นด้วย 

จากตารางที่ 1 ผลการศึกษาพบว่า ระดับความคิดเห็นของจริยธรรมทางธุรกิจของกลุ่มตัวอย่าง

โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย (𝑥̅ = 3.92, SD. = 0.24) ทั้งนี้ เมื่อวิเคราะห์เป็นรายปัจจัยพบว่า 

แต่ละด้านผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับจริยธรรมทางธุรกิจ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจาก

มากไปน้อย ดังนี้ ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ จริยธรรมด้านข้อมูลและการโฆษณา ( 𝑥̅ = 3.95,  

SD. = 0.36) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ รู้สึกไม่ไว้วางใจหากแบรนด์ใช้ภาพโฆษณาที่ผ่านการแต่งรูป

จนเกินจริง (𝑥̅ = 4.07, SD. = 0.55) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดคือ 

เชื่อมั่นในแบรนด์ที่เปิดเผยรายชื่อส่วนผสมทั้งหมดอย่างชัดเจนบนบรรจุภัณฑ์  เว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดีย 

(𝑥̅ = 3.86, SD. = 0.60) มีความพึงพอใจอยู่ในระดับเห็นด้วย จริยธรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม 



Panyalikit Journal Vol. 5 No. 4 (October-December 2026) 

 

229 

(𝑥̅ = 3.95, SD. = 0.34) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การที่แบรนด์นำรายได้ส่วนหนึ่งไปช่วยเหลือ

สังคมหรือการกุศลส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดี  (𝑥̅ = 4.02, SD. = 0.52) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็น

ด้วย และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดคือ แบรนด์ที่มีนโยบายสนับสนุนความหลากหลายและความเท่าเทียม  

(𝑥̅ = 3.88, SD. = 0.63) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย รองลงมาคือ จริยธรรมด้านเศรษฐกิจ  

(𝑥̅ = 3.93, SD. = 0.35) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ แบรนด์ที่มีความซื่อสัตย์ในการแจ้งปริมาณและ

คุณสมบัติที่คุ ้มค่ากับราคา (𝑥̅ = 4.16, SD. = 0.70) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยต่ำสุดคือ แบรนด์ที ่มีความมั่นคงทางธุรกิจและไม่มีข่าวการทุจริตในองค์กร  (𝑥̅ = 3.73,  

SD. = 0.68) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย จริยธรรมด้านสิ่งแวดล้อม (𝑥̅ = 3.90, SD. = 0.34) 

โดยข้อที ่มีค่าเฉลี ่ยสูงสุดคือ ส่วนผสมจากธรรมชาติหรือออร์แกนิกเพื ่อลดสารเคมีปนเปื้อนใน

สิ่งแวดล้อม (𝑥̅ = 4.04, SD. = 0.58) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดคือ 

ผลิตภัณฑ์ที ่ ใช้บรรจุภัณฑ์ที ่สามารถรีไซเคิลได้หรือย่อยสลายได้เองตามธรรมชาติ  (𝑥̅ = 3.70,  

SD. = 0.58) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ จริยธรรมด้าน

มนุษยธรรม (𝑥̅ = 3.87, SD. = 0.33) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ พร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อื่น

ทันทีหากพบว่าแบรนด์เดิมมีการทดลองในสัตว์  (𝑥̅ = 3.99, SD. = 0.56) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ

เห็นด้วย และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดคือ การเลือกแบรนด์ที่ระบุชัดเจนว่าไม่มีการทดลองกับสัตว์   

(𝑥̅ = 3.74, SD. = 0.62) มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย ตามลำดับ 

3. ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผวิของผูบ้ริโภคเจเนอเรช่ันวาย 

ในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย  มีค่าเฉลี่ย 3.93 และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน .29 โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ข้อมูลด้านจริยธรรมทางธุรกิจส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อมากกว่าการลดราคาหรือโปรโมชั่น มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ย 4.08 และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน .65 และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำที ่สุดคือ ภาพลักษณ์ด้านจริยธรรมของแบรนด์ช่วย

เสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคเมื่อเลือกใช้ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ย 3.68 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .67 

4. ผลการทดสอบสมมตฐิาน  

การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ที่กล่าวว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและ

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผูบ้ริโภคเจเนอเรช่ันวายแตกต่างกัน สามารถสรุปได้ตามตารางต่อไปนี้ 

ตารางที ่ 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ สถิติ Sig. การตัดสินใจซ้ือ 

1. เพศ F-test 0.614 ไม่มีความแตกต่างกัน 

2. อายุ F-test 0.001* มีความแตกต่างกัน 
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ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ สถิติ Sig. การตัดสินใจซ้ือ 

3. สถานภาพสมรส F-test 0.001* มีความแตกต่างกัน 

4. ระดับการศกึษา t-test 0.014* มีความแตกต่างกัน 

5. อาชีพ F-test 0.001* มีความแตกต่างกัน 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F-test 0.001* มีความแตกต่างกัน 

* หมายถึง มีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 

จากตารางที่ 2 สรุปได้ว่า อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรชั ่นวาย อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ .05 

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 ที่กล่าวว่า จริยธรรมทางธุรกิจ ประกอบด้วย จริยธรรมด้านเศรษฐกิจ 

จริยธรรมด้านมนุษยธรรม จริยธรรมด้านสิ่งแวดล้อม จริยธรรมด้านข้อมูลและการโฆษณา และจริยธรรม

ด้านความรับผดิชอบต่อสังคม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของ

ผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นวาย สามารถสรุปได้ตามตารางต่อไปนี้ 

ตารางท ี ่  3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานจริยธรรมทางธุรกิจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อ

เครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย 

จริยธรรมทางธุรกิจ สถิติ Sig. การตัดสินใจซ้ือ 

จรยิธรรมดา้นเศรษฐกิจ MRA 0.001* มีความแตกต่างกัน 

จรยิธรรมดา้นมนุษยธรรม MRA 0.021* มีความแตกต่างกัน 

จรยิธรรมดา้นสิ่งแวดล้อม MRA 0.001* มีความแตกต่างกัน 

จรยิธรรมดา้นข้อมูลและการโฆษณา MRA 0.020* มีความแตกต่างกัน 

จรยิธรรมดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม MRA 0.001* มีความแตกต่างกัน 

* หมายถึง มีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 

จากตารางที่ 3 สรุปได้ว่า จริยธรรมด้านเศรษฐกิจ จริยธรรมด้านมนุษยธรรม จริยธรรมด้าน

สิ่งแวดล้อม จริยธรรมด้านข้อมูลและการโฆษณา และจริยธรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้เครื่องสำอางและผลติภัณฑ์บำรุงผวิของผูบ้ริโภคเจเนอเรช่ันวาย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ที ่.05 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและ

ผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ (ณัฐชา บัณฑิตขจร, 2564) เรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
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บำรุงผิวหน้าจากธรรมชาติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าจากธรรมชาติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านอายุ รายได้ และอาชีพ แต่ขัดแย้งกับงานวิจัยของ (เจษฎา อธิพงศ์วณิช, 2563) 

เรื่องการศกึษาปัญหาและอุปสรรคการตลาดธุรกิจเครื่องสําอางในประเทศไทย พบว่า อายุ อาชีพ รายได้ต่อ

เดือนที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการดำเนินการตลาดธุรกิจเครื่องสำอางในประเทศไทย และสำหรับปัจจัย

ประชากรศาสตร์ด้านเพศ ผลวิจัยพบว่า เพศที ่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอาง 

และผลิตภัณฑ์บำรุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรชั ่นวาย ไม่แตกต่างกัน ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ (ณัฐชา 

บัณฑิตขจร, 2564) เรื ่องการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าจาก

ธรรมชาติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านเพศส่งผล

ต่อการตัดสินใจซือ้ 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานของจริยธรรมทางธุรกิจ ประกอบด้วย จริยธรรมด้านเศรษฐกิจ 

จริยธรรมด้านมนุษยธรรม จริยธรรมด้านสิ ่งแวดล้อม จริยธรรมด้านข้อมูลและการโฆษณา และ

จริยธรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์

บำรุงผิวของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้ออ้างอิงจาก  EKB 

Model ของ (Kotler & Keller, 2016) พบว่า การรับรู ้สิ ่งเร้าผ่านกระบวนการประมวลผลข้อมูลนำไปสู่

ขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ นอกจากนี ้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ธรรศนวัตร์ ไชยเยชน และ ศุภนาร ีพิรส, 

2565) เรื่องการศกึษาจรยิธรรมทางธุรกิจที่ส่งผลต่อผลการดำเนินงานของผูป้ระกอบการธุรกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อมเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์และเจนเนอเรชั่นวายในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า จริยธรรมทางธุรกิจมี

อิทธิพลในเชิงบวกต่อผลการดำเนินงาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (อติพร เกิดเรือง และชัยพัฒน์ 

พันธุ์วัฒนสกุล, 2566) เรื่องการศึกษาจริยธรรมองค์กรธุรกิจในยุคความปกติใหม่ พบว่า การตระหนักถึง

ความสำคัญของจริยธรรม ซึ่งส่งผลต่อภาพลักษณ์และความยั่งยืนทั ้งทางตรงและทางอ้อม  เพราะ

จรยิธรรมทางธุรกิจมีส่วนช่วยในการทำกำไรให้แก่องค์กรธุรกิจ 

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากผลการวิจัยในภาพรวมพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์

บำรุงผิวของผูบ้ริโภคเจเนอเรช่ันวาย ไม่ได้พิจารณาเพียงคุณสมบัติของสินค้า แต่ยังพิจารณาถึงจริยธรรม

ทางธุรกิจในด้านต่าง ๆ ขององค์กร และสามารถสรุปองค์ความรู้ใหม่ที่เกิดขึ้นได้ดังนี้ 

1. พฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายที่เปลี่ยนไป เพศจึงไม่ใช่ปัจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิว การดูแลผิวพรรณและความงามเป็นเรื่องของทุกคนโดยไม่จำกัด

เฉพาะเพศใดเพศหน่ึง ซึ่งเป็นองค์ความรู้สำคัญสำหรับการแบ่งส่วนแบ่งทางการตลาด  

2. จรยิธรรมดา้นมนุษยธรรม หรอืการไม่ทดลองในสัตว์ มีอทิธิพลอย่างมากสำหรับเจเนอเรช่ันวาย 

ที่พรอ้มจะเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อื่นทันที หากพบว่าแบรนด์เดิมละเมิดจรยิธรรมขอ้นี้ 
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3. จริยธรรมด้านข้อมูลและการโฆษณา รวมถึงด้านเศรษฐกิจ ที่เกี่ยวกับความซื่อสัตย์เรื่องราคา

และปริมาณ การโฆษณาที่แต่งภาพเกินจริงหรือโฆษณาสรรพคุณเกินกว่าความเป็นจริง จะสร้างผลลบ

และทำลายความไว้วางใจผู้บริโภคตัดสินใจซื้อบนพื้นฐานของความจริงใจของแบรนด์มากกว่าภาพลกัษณ์

ของสนิค้าที่ถูกสร้างให้สมบูรณ์แบบ 

4. พฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในปัจจุบัน สนใจปัจจัยทางจริยธรรมด้านสิ่งแวดล้อม 

เช่น ส่วนผสมจากธรรมชาติ บรรจุภัณฑ์รักษ์โลก และความตระหนักรักษ์โลกให้เข้ามาเป็นหนึ่งในปัจจัย

การตัดสินใจซือ้เครื่องสำอางและผลิตภัณฑ์บำรุงผิว 

 

ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

1.1 ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค โดยการระบุปริมาณสุทธิ

ของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนและถูกต้องตามจริง นอกจากนี ้ควรตั้งราคาให้มีความสอดคล้องและคุ้มค่ากับ

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายมีการสืบค้นข้อมูลและเปรียบเทียบราคาก่อน

ตัดสินใจซื้อเสมอ หากแบรนด์มคีวามโปร่งใส จะช่วยสร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาวได้ 

1.2 จากผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคพร้อมที่จะเปลี่ยนแบรนด์ทันทีหากพบว่ามีการทดลองใน

สัตว์ แบรนด์จึงควรงดเว้นการทดลองในสัตว์ในทุกกระบวนการผลิต และควรใช้ตราสัญลักษณ์ Cruelty-

Free หรือองค์กรเพื ่อการปฏิบัติต่อสัตว์อย่างมีจริยธรรม (PETA: People for the Ethical Treatment of 

Animals) เพื่อยืนยันและใช้เป็นจุดขายหลักในการสื่อสารการตลาด ซึ่งจะช่วยดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้อย่าง

มีประสิทธิภาพ  

1.3 ผูป้ระกอบการควรปรับตัวโดยเน้นการใช้สารสกัดจากธรรมชาติ ลดการใชส้ารเคมีที่ทิ้งสาร

ตกค้างสู่แหล่งน้ำ รวมถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ใช้วัสดุรีไซเคิลได้หรือย่อยสลายได้ทางชีวภาพ เพื่อ

ตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 

1.4 ควรหลีกเลี่ยงการใช้ภาพโฆษณาที่ผ่านการตัดต่อหรือแต่งภาพจนเกินจริง แบรนด์ควรหัน

มาใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดด้วยความจริงใจ เช่น การนำเสนอผลลัพธ์จากผู้ใช้จริง พร้อมทั้งระบุ

ข้อมูลส่วนผสม สรรพคุณ และผลขา้งเคียงอย่างครบถ้วน เพื่อสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค 

1.5 จากผลการวิจัย พบว่า เพศไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้ แบรนด์จึงควรลด

การแบ่งแยกผลิตภัณฑ์ตามเพศ และเปลี ่ยนไปทำการตลาดโดยแบ่งกลุ ่มเป้าหมายตามปัญหาผิว 

พฤติกรรม หรอืระดับรายได้แทน ซึ่งจะสอดคล้องกับพฤติกรรมและทัศนคติที่เปิดกว้างของผู้บริโภคเจเนอ

เรชั่นวายมากกว่า 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

การศึกษาครั้งต่อไปควรวิจัยเป็นเชิงคุณภาพเพื่อเจาะลึกถึงแรงจูงใจ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิง

ลึกหรือการสนทนากลุ่ม เพื่อทำความเข้าใจเหตุผลเบื้องหลังของจริยธรรมบางด้านที่มีอิทธิผลสูงกว่า
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ด้านอื่น ๆ หรือผู้บริโภคมีกระบวนการตรวจสอบจริยธรรมอย่างไรก่อนตัดสินใจจ่ายเงิน และสามารถวิจัย

เปรียบเทียบอิทธิพลของจริยธรรมทางธุรกิจระหว่างผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย  กับกลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

หรือกลุ่มเจเนอเรชั่นอัลฟ่า เนื่องจากเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่เติบโตมาในยุคที่กระแสสังคมด้านสิทธิมนุษยชน

และความยั่งยืนมีความเข้มข้นมาก อาจส่งผลให้ตัวแปรด้านจริยธรรมมีน้ำหนักต่อการตัดสินใจซื้อ 

แตกต่างกัน 
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