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บทคัดยอ 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

(Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

จําแนกตามลักษณะกลุมประชากร อิทธิพลของผูนําทางความคิด (Influencers) และรูปแบบการเปดรับ

ขอมูลขาวสารผานส่ือโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีบริโภค

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดวยสถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว  

(One – Way ANOVA) หากพบความแตกตางจะนําไปเปรียบเทียบเปนรายคู โดยใชวิธีของ LSD 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความแตกตาง

ของเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน และในสวนปจจัยดานผูทรงอิทธิพลทางความคิด

หรือกลุมอางอิง (Influencers) และปจจัยรูปแบบการเปดรับขอมูลส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 

ตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยรวมตางกัน  

คําสําคัญ: กระบวนการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  
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ABSTRACT 

This research aimed to study 1) decision-making process in purchasing facial skincare 

products of working-age consumers in Bangkok Metropolis; and 2) decision-making process 

in purchasing facial skincare products of working-age consumers in Bangkok Metropolis of 

which the factors were classified into people characteristics, influences of influencers, and 

social media consumption habits.  

The sample group in this research consisted of 400 working-age consumers who had 

purchased facial skincare products, with questionnaires as the research tool to collect data. 

Statistics employed for this descriptive analysis were frequency, percentage, and one-way 

ANOVA. If differences detected, LSD will be adopted for pairwise comparisons. 

The hypothesis testing found that differences of genders, ages, educational levels, 

and incomes, as well as tiers of influencers and engagement in social media of working-age 

consumers in Bangkok Metropolis led to different decision-making process in purchasing 

facial skincare products in general. 

Keyword: Purchasing Decision; Facial skincare 

 

บทนํา 

ในยุคท่ีการทําการตลาดออนไลน (Digital Marketing) เจรญิรุงเรืองถึงขีดสุด เพราะพฤติกรรมของ

ลูกคาปจจุบันนี้ลวนแตของแวะกับโลกออนไลนหรือโซเชียลมีเดียทั้งส้ิน เปนเหตุใหการรับรูของลูกคาสวน

ใหญมารวมตัวกันอยูท่ีน่ีมากกวา Traditional Marketing โดยชองทางสําหรับการทําการตลาดออนไลนใน

ปจจุบันมีอยูหลายชองทาง ไมวาจะเปน Facebook, Google, YouTube, Email และ LINE@ เขามามี

บทบาท แตภายหลังจากผูบริโภคเริ่มกังขาตอส่ิงท่ีแบรนดพยายามนําเสนอวาที่แทจริงแลวพูดจริง หรือพูด

เท็จ ทําใหกระแส Influencer Marketing เกิดข้ึนมา ซ่ึงในประเทศไทยไดข้ึนแทนประเทศที่มีคาเฉล่ียการใช

อินเตอรเน็ตและส่ือสังคมออนไลนโซเชียลมีเดียสูงท่ีสุดของโลก สงผลใหทุกธุรกิจเผชิญความทาทาย และ

ตองเรงปรับกลยุทธทางการตลาดใหเทาทันไลฟสไตลของผูบริโภคมากย่ิงข้ึน  และนับเปนจุดเปลี่ยนสําคัญ

ของการดําเนินธุรกิจบนโลกออนไลนและออฟไลน โดยเนนใหน้ําหนักกับการตลาดออนไลน โดยเฉพาะอยาง

ย่ิง การตลาดออนไลนดวยผูมีอิทธิพลบนโลกโซเชียล หรือ Influencer Marketing 

จึงทําใหผู วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของผูนําทางความคิดกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพราะในปจจุบัน “INFLUENCER MARKETING” ข้ึนท็อปเทรนดการตลาดนาจับตา เนื่องจากไมเพียงสราง

การรับรู และเขาถึงผูบริโภคผานการรีวิวแลว Influencer  ยังสามารถสรางความเช่ือมั่นใหแกผูบริโภค และ

โนมนาวสูการตัดสินใจซ้ือในทายท่ีสุด วงการ Influencer ท่ีประชาชนเห็นการรีวิวมากท่ีสุดบนโลกโซเชียล 

ไดแก วงการทองเท่ียว อาหาร แฟช่ันและความสวยความงาม สุขภาพ การเงนิและการลงทุน 
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วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุม

วัยทาํงาน ในเขตกรงุเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุม

วัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะกลุมประชากร ผูทรงอิทธิพลและกลุมอางอิง 

(Influencer) และรูปแบบการเปดรับขอมูลขาวสารผานส่ือโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

 

ขอบเขตของงานวิจัย 

1. ประชากรและตัวอยาง ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีบริโภคผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ซึ่งไมสามารถรูจํานวนประชากรที่แนนอน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ

สะดวก ผูวิจัยจึงไดใช วิธีเปดตารางหาขนาดกลุมตัวอยางของ Yamane (1973) ผลท่ีไดขนาดของกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 คน  

 2. ดานเน้ือหา เปนการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) 

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุงวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ดาน ไดแก การ

ตระหนักถึงปญหา ดานการแสวงหาขอมูล ดานการพิจารณาทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดาน

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

ตัวแปรท่ีใชในหารศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยดานบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

เฉลี่ยตอเดือน ผูทรงอิทธิพลและกลุมอางอิง (Influencer) และรูปแบบการเปดรับขอมูลขาวสารผานส่ือ

โซเชียลมีเดีย (Social Media) 

2. ตัวแปรตาม ไดแก กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุม

วัยทาํงาน ในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุม

วัยทาํงาน ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะกลุมประชากร 

3. เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุม

วัยทาํงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามผูทรงอิทธิพลทางความคิดและกลุมอางอิง (Influencers) 

และรูปแบบการเปดรับขอมูลขาวสารผานสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
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ทบทวนวรรณกรรม 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ ผูวิจัยไดแยกกระบวนการตัดสินใจซ้ือเปน 5 ดาน ดังน้ี  

ดานการตระหนักถึงปญหา 

 (ชนิดาภา วรณาภรณ, 2555, อางถึงใน สิริกาญจน กมลปยะพัฒน, 2556 น. 16) อธิบายวาการรับรู

ถึงความตองการหรือรับรูถึงปญหาตาง ๆ และกลาวไดวาการท่ีบุคคลรับรูความตองการภายในของบุคคล 

อาจเกิดข้ึนเองหรืออาจเกิดจากสิ่งกระตุนทั้งภายในและภายนอก 

 (รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน, 2557) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจของผูซื้กระบวนการการรับรู ถึง

ปญหากระบวนการซ่ือจะเกิดขึ้นเมื่อผูซื้อตระหนักถึงปญหาหรือความตองการของตนเอง 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนตัดสินใจซื้อดานการตระหนักถึงปญหาและความตองการ

หมายถึง เปนกระบวนการที่ผูบริโภคไดรับรูปญหาของผลิตภัณฑที่ใชอยูในชีวิตประจําวัน โดยพิจารณา

ระหวางอุดมคติที่เปนปจจัยภายใน และสื่อที่ไดรับชม จากปจจัยภายนอก จึงเกิดความตองการผลิตภัณฑน้ัน 

ดานการแสวงหาขอมูล 

(ฟลลิป คอตเลอร, 2546) ไดกลาวา การแสวงหาขอมูล (Search for Information) ผูบริโภคจะทําการ

หาขอมูลเก่ียวกับสินคา จากแหลงขอมูลภายในท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาในประกอบดวยแหลงบุคคล 

แหลงการคา แหลงชุมชน แหลงผูใช แตในบางครั้งตองหาเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอกดวย เพ่ือชวยในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ 

(รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน, 2557) กลาววาการคนหาขอมูลในข้ันนี้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพ่ือ

ตัดสินใจในข้ันแรกจะคนหาขอมูลจากแหลงภายในกอนเพ่ือนํามาใชในการประเมินทางเลือกหากยังไดขอมูล

ไมเพียงพอก็ตองหาขอมูลเพ่ิมจากแหลงภายนอก 

แนวคดิทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนตัดสินใจซื้อดานการแสวงหาขอมูล หมายถึง เปนกระบวนการที่

ผูบริโภคแสวงหาขอมูลและศึกษาสวนผสมของผลิตภัณฑนั้น ๆ จากแหลงบุคคลภายนอก เพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจซื้อในผลิตภัณฑน้ัน ๆ 

ดานการประเมินทางเลือก 

  (รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน, 2557) กลาวสรุปเรื่องการประเมินผลทางเลือกที่ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ได

รวบรวมไวมาจัดเรียงเปนหมวดหมูและวิเคราะหขอดี ขอเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและ

ความคุมคามากที่สุด 

 (จตุพร ลิขิตทัศชูวงศ, 2560) กลาววา การประเมินทางเลือกหมายถึงกระบวนการท่ีผูซื้อจะทําการ

รวบรวมขอมูล กําหนดเกณฑตาง ๆ ข้ึน เพื่อใชวัดและเปรียบเทียบถึงขอดีขอเสีย เพ่ือใหไดทางเลือกท่ีมี

ความคุมคาและพึงพอใจมากท่ีสุด ซึ่งการประเมินในเรื่องคุณสมบัติของสินคา การใหความสําคัญสําหรับ

คุณสมบัตสิินคาที่แตกตาง การมีการเปลี่ยนแปลงความเช่ือเก่ียวกับสินคาทัศนคติของการเลือกตราสินคา 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนตัดสินใจซ้ือดานการประเมินทางเลือก หมายถึง การนําขอมูล

ขาวสารท่ีไดรับมาวิเคราะหและเปรียบเทียบ คุณสมบัติ ราคา ปริมาณ ความคุมคา การจัดกิจกรรมสงเสริม

การขายท่ีนาสนใจและสวนผสมเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิว 
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ดานการตัดสินใจซื้อ 

 (รัฐวัชรพัฒนจิระรุจน, 2557) ไดกลาวถึงการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดหลังการประเมินผู

ประเมินจะทราบขอดีขอเสียหลังจากนั้นบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุดในการแก็ปญหามักใช

ประสบการณในอดีตเปนเกณฑ ทั้งประสบการณของตนเองและผูอ่ืน 

 (Rojer A. Kerin, 2009) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision: Buying Value) หลังจากการ

ประเมินตัวเลือกจากกลุมผลิตภัณฑ ท่ีเลือกไวพิจารณาแลว ก็พรอมสําหรับการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเหลือเพียง 2 

ตัวเลือกคือ (1) จะซ้ือกับใคร หรือรานใด (2) ซ้ือเมื่อไร ในการเลือกวาจะซ้ือกับผูขายคนใดน้ัน ข้ึนอยูกับ

รูปแบบการขาย ประสบการณการซ้ือกับผูขายน้ัน ๆ และนโยบายรับคืนผลิตภัณฑ 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อดานการตัดสินใจซื้อ หมายถึง คือการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑจากทางเลือกท่ีดีที่สุดและมีคุณสมบัติครบตามที่ตองการ โดยผูบริโภคจะประเมินจาก ย่ีหอ 

ราคาและปริมาณที่เหมาะสม ในดานสถานท่ีนาเช่ือถือ และชองทางในการชําระเงิน และบุคคลท่ีทีอิทธิพล

ทางความคิดในโลกออนไลน จากปจจัยความไววางใจ ความนิยม ทัศนคติ เปนตน 

ดานพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 (ชนิดาภา วรณาภรณ, 2555, อางถึงใน สิริ กาญจน กมลปยะพัฒน, 2556: 16) ไดอธิบายวา 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ คอื ภายหลังจากการตัดสินใจซื้อจะเกิดประสบการณในตัวสินคานั้น ๆ หากสินคา

มีคุณสมบัติต่ํากวาที่ทางผูบริโภคไดทําการคาดหวังไว ผูบริโภคจะไมบริโภคซ้ํา แตหากสินคามีคุณสมบัติท่ีสูง

กวาสิ่งที่คาดหวงั ผูบริโภคจะกลบัมาซ้ือซ้ํา 

 (รฐัวัชรพัฒนจิระรุจน, 2557)การประเมินภายหลังการซื้อเปนข้ันสุดทายหลังจากการซื้อผูบริโภคจะ

นําผลิตภัณฑที่ซื้อนั้นมาใชและในขณะเดียวกันก็จะทําการประเมินผลิตภัณฑนั้นไปดวยซ่ึงจะเห็นไดวา

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเน่ืองไมไดหยุดตรงที่การซื้อ 

 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวของกับกระบวนตัดสินใจซื้อดานพฤติกรรมหลังการซ้ือ หมายถึง ความรูสึกของ

ผูบริโภคหลังการไดทดลองหรือซื้อผลิตภัณฑมาใช ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในคุณสมบัติหรือสวนผสม แลว

มีโอกาสซื้อผลิตภัณฑซ้ํา จึงเกิดการแบงปนประสบการและแนะนําใหบุคคลอ่ืนทราบ หรือหากใชแลวไมพึง

พอใจจึงไมเกิดการซ้ือผลิตภัณฑนั้น ๆ ซํ้า และเผยแพรประสบการณดานลบไปสูบุคคลอ่ืน 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

ดานเพศ 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2539,อางถึงใน ธราธิป แววศร 2557) กลาวไววา ผูบริโภคทั้งผูหญิง

กับผูชายมีแนวโนมท่ีจะมีทัศนคติ ความเช่ือ และพฤติกรรมที่แตกตางกัน 

(กัญญารินทร วัฒนเรืองนันท, 2558 น. 35) ไดใหความหมายของ เพศ หมายถึง ปจจัยทางดาน

ลกัษณะทางประชากร เปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความแตกตางกัน 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากร ดานเพศ หมายถึง ตัวแปรดานประชากรระหวางเพศหญิงกับ

เพศในเรื่องของพฤติกรรม ความเช่ือ และทัศนะคติที่มีตอการบริโภคสินคาประเภทตาง ๆ ที่แตกตางกัน 
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ดานอายุ 

 (ปรมะ สตะเวทิน, 2529 น. 106) กลาววา ผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลที่มี

ความแตกตางกัน ดังเชน อายุ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอผูรับสารในการทําการส่ือสาร และสงผลตอการบริโภคสินคา

ที่แตกตางกันไป  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน , 2538) ไดใหความหมาย อายุ (Age) หมายถึง กลุมของผูบริ โภคซึ่ งมี

ความสัมพันธตอการบริโภคสินคาหรือบริการที่จะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีมีอายุ

แตกตางกัน 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากร ดานอายุ หมายถึง ลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลและการ

ดําเนินชีวิตท่ีตางกัน ซ่ึงมีความสัมพันธตอการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน โดยผูผลิตสามารถใชประโยชนจาก

อายุท่ีแตกตางกันมาแบงสวนตลาด เนนกลุมเปาหมายเพ่ือผลิตสินคาใหตรงกับชวงวัยนั้น ๆ   

ดานระดับการศึกษา 

(Hanna and Wozniak , 2001) Shiffman and Kanuk, 2003) อางถึงใน กัญญารินทร วัฒนเรือง

นันท, 2558 น. 32) การศึกษา เปน ปจจัยเหลานี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยท่ัวไปแลว

ลักษณะทางประชากรจะถูกใชเปนลักษณะพ้ืนฐานท่ีนักการตลาดมักจะนํามาพิจารณาสําหรับการแบงสวน

การตลาด โดยนําลักษณะของระดับการศึกษามาเชื่อมโยงกับความตองการ ความชอบ และอัตราการซื้อ

สนิคาของผูบริโภคท่ีแตกตางกันไป 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2538,อางถึงใน ธราธิป แววศร 2557) กลาวไววา ผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศกึษาสูงมีแนวโนมท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคณุภาพที่ดีกวาผูที่ไมไดรับการศึกษา  

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากร ดานระดับการศึกษา หมายถึง การท่ีผูบริโภคในระดับ

การศกึษาที่ตางกัน อาจจะมีแนวโนมบริโภคผลิตภัณฑรวมถึงความตองการที่ตางกัน 

ดานอาชีพ 

(ศิรวิรรณ เสรีรัตน, 2538) ไดกลาววา อาชีพ เปนตัวกําหนดเปาหมาย ดังน้ันอาชีพ (Occupation) 

ของบุคคลท่ีแตกตางกัน สงผลใหมีความตองการในดานสินคาและบริการท่ีตางกัน 

(กัญญารินทร วัฒนเรืองนันท, 2558 น. 35) ปจจัยทางดานลักษณะทางประชากรในดานของอาชีพ

ที่แตกตางกัน เปนตัวแปรสําคัญท่ีทําใหความตองการบริโภคสินคาและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความ

แตกตางกัน 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากร ดานอาชีพ หมายถึง เปนปจจัยหน่ึงท่ีเปนตัวกําหนดเปาหมาย

และตวัแปรสําคัญที่ทําใหความตองการบริโภคสินคาและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความแตกตางกัน 

ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(ศิรวิรรณ เสรีรัตน, 2538) ไดใหความหมาย รายได วา  เปนตัวแปรท่ีสําคัญตอการกําหนดสวนของ

ตลาด โดยทั่วไปแลวนักการตลาดจะสนใจกลุมผูบริโภคที่มีรายไดสูง ซึ่งรายไดจะเปนตัวช้ีวัดความสามารถ

ของผูบริโภคในการซ้ือสินคาหรือไมมีความสามารถในการซ้ือสินคานั้นเอง 
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 สุนทรี พัชรพันธ (อางถึงใน ธัญญชยา ออนคง, 2553:13-14) ไดใหคาํอธิบายเก่ียวกับรายไดหนึ่งใน

ตัวแปรประชากรศาสตรวา รายไดรวมถึงปจจัยอ่ืน ๆ ทําใหทราบถึงลักษณะสวนบุคคลไดชัดเจนข้ึน อีกท้ัง

คนที่มีลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันอาจจะสงผลตอการบริโภคสนิคาท่ีแตกตางกันเชนกัน 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากร ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน หมายถึง ตัวแปรท่ีสามารถบงบอก

ถึงความสามารถในการบริโภคหรือเลือกรับบริการสินคาในระดับที่แตกตางกัน 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุมอางอิง (Influencers) 

( Nipa Technology, 2562) ผูทรงอิทธิพล Influencers คือ กลุมบุคคลหรือบุคคลที่มีอิทธิพลใน

โลกออนไลน ไมวาจะเปนบน Facebook Instagram หรือ Twitter ซ่ึงคนเหลานี้จะมีฐานแฟนคลับคอบ

สนับสนุน สามารถดูไดจากความนิยมในจากจํานวนผูติดตาม ทําใหเวลาผูทรงอิทธิผลนําเสนอสินคาหรือ

บริการอะไรก็ตาม จะทําใหแบรนดกลายเปนท่ีจดจําไดอยางรวดเร็ว และผูบริโภคที่เปนแฟนคลับมีแนวโนม

จะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้นมากข้ึน 

(กิติยา สุริวรรณ และคณะ, 2559) ไดกลาวถึง ผูทรงอิทธิพลทางความคิดคือ กลุมคนธรรมดา หรือ

ดารา ศิลปน หรือใครก็ตามท่ีมีลักษณะสําคัญ คือ เปนผูมีความนาเช่ือถือ การสรางสรรคเน้ือหาหรือนําเสนอ

ดวยวิธีท่ีแปลกใหมและนาสนใจอยูเสมอ โดยคุณสมบัติดังกลาวจะสงอิทธิพลตอผูบริโภค จากลําดับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค ผูบรโิภคจะคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ ซ่ึงขอมูลท่ีผูบริโภคจะเลือกคน

มักเปนขอมูลจากกลุมผูบริโภคดวยกันเอง เนื่องจากผูบริโภคเร่ิมหันหลังใหกับโฆษณาและมักเช่ือหรือคลอย

ตามกลุมผูบริโภคดวยกัน เมื่อเปนท่ียอมรับในวงกวาง ตราสินคาจึงนิยมใชชองทางน้ีเพ่ือสื่อสารสินคาตรงถึง

ผูบริโภคทันที 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุมอางอิง (Influencers) คือบุคคลหรือ

กลุมบุคคล ท่ีเปนแหลงอางอิงขอมูลของผูบริโภค ในการกําาหนดคานิยม, ทัศนคติ,และพฤติกรรม โดยผูทรง

อิทธิพลตองมีลักษณะสําคัญ คือ เปนผูมีความนาเช่ือถือ มีความเช่ียวชาญเฉพาะดาน และมีการสรางสรรค

เน้ือหาหรือนําเสนอดวยวิธีท่ีแปลกใหมและนาสนใจอยูเสมอ แบงได  3 ประเภทใหญ ๆ ดงันี้ 1.Celebrity / 

Mass Publisher 2.Specialist  3.Micro Influencer 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

 สื่อสังคมออนไลนมีแพลตฟอรมที่หลากหลาย อาทิเชน แพลตฟอรมเฟซบุค (Facebook) เปนส่ิงที่

ผูบริโภคใชเวลามากท่ีสุด รองลงมา คือ ยูทูบ ในสวนของแพลตฟอรมการสื่อสารในลักษณะขอความมี ไลน 

มาเปนอันดับหนึ่งและเฟซบุคแมสเซนเจอร เปนอันดับสอง (Connect Life Study, 2016 อางถึงใน ลดา

อําไพ ก้ิมแกว, 2560) 

 (Tukko Nathida, 2009) ไดใหความหมายถึงส่ือสังคมออนไลน หรือโซเชียลมีเดีย หมายถึง สังคม

ออนไลนท่ีมีผูใชเปนผูสื่อสาร หรือเขียนเลา เนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่

ผูใชเขียนข้ึนเอง ทําข้ึนเอง หรือพบเจอจากสื่ออ่ืน ๆ แลวนํามาแบงปนใหกับผูอ่ืนท่ีอยูในเครือขายของตน 

ผานทางเว็บไซต Social Network ที่ใหบริการบนโลกออนไลน  ปจจุบันการสื่อสารแบบนี้ จะทําผานทาง 

Internet และโทรศัพทมือถือเทาน้ัน 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน (Social Media) คือ รูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง 

ไดอยางสะดวกและรวดเร็ว โดยผูใชงานสามารถเขามาแบงปนความรู ขอมูล ขาวสารและแลกเปล่ียนทัศนคติ 

แหลงขอมูลตาง ๆ จากท่ัวโลกเขาดวยกัน ซ่ึงปจจุบันมีสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ที่มีผูใชงานอยาง

มาก เชน Facebook, YouTube, Twitter,  IG (Instagram), Google (search engine) 

 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 ธีรศักดิ์ พลพันธ (2561) ไดศึกษาเก่ียวกับเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

ดูแลผิวหนาสําหรับผูชายผานรานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร” โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการ

ศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ โดยมีเครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือแบบสอบถามทั้งกระดาษและออนไลน มีกลุม

ตัวอยางเปนเพศชายในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป และเคยซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวหนาสําหรับ

ผูชายผานรานคาออนไลน จํานวน 365 คน ผลการวิจัยโดยสรุปโดยสถิติเชิงพรรณนา พบวา สวนใหญมีอายุ 

25-29 ป สถานภาพโสด ศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแบบ

รายบุคคล 20,001-30,000 บาท และมีการเขาถึงการใชงานอินเทอรเน็ตทุกวัน นอกจากนั้นยังพบวาความ

แตกตางของชวงอายุ ระดับการศึกษาอาชีพและความถ่ีในการใชงานอินเทอรเน็ตที่แตกตางกันทําให

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวหนาสําหรับผูชายผานรานคาออนไลนมีความแตกตางกัน ทั้งจํานวนเงิน

และจํานวนครั้งที่ซื้อในแตละครั้ง ย่ิงไปกวาน้ันปจจัยทัศนคติดานความชอบ ความพึงพอใจมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมจํานวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวหนาสําหรับผูชายผานรานคาออนไลนในทิศทางบวกระดับ

คอนขางสูง สวนปจจัยทัศนคติดานความเขาใจ ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคาและ

ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธในทิศทางบวกระดับคอนขางสูงกับจํานวนเงนิท่ีซื้อแตละครั้งของ

ผลิตภัณฑดูแลผิวหนาของผูชายผานรานคาออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  

 อารยา ดารารัตน (2560) ไดศึกษาเก่ียวกับเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบ

รนดไทยผานชองทางออนไลน” โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีกรอบแนวคิดในการวิจัย คือเปนการประยุกตใช

แบบจําลองพฤติกรรการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคโดยพัฒนาแบบจําลองใหสอดคลองกับความเปนจริง โดย

เพ่ิมตัวแปรทางดานพฤติกรรมการและดานตนทุนตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งมีการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการวิจัยโดยสรุป

พบวา กลุมผูบริโภคที่เปน เพศหญิง มีอายุมาก มีการศึกษาสูง มีคาใชจายในการเดินทางไปซ้ือเครื่องสําอาง

โดยเฉลี่ยตอช้ินสูง มีอาชีพขาราชการ พนักงานของรัฐ พนกังานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือนนอยกวา 

25,000 บาท/เดือน มีความเปนไปไดสูงที่จะเปนผูที่ซื้อเครื่องสําอางแบรนดไทยผานชองทางออนไลนเปน

ประจําขณะที่การวิเคราะห ANOVA แสดงใหเห็นวา คนท่ีไดซื้อเครื่องสําอางแบรนดไทยผานชองทาง

ออนไลนเปนประจํามีจํานวนครั้งในการคนหาและอัพเดทขอมูลเคร่ืองสําอางแบรนดไทย (ครั้ง/เดือน) มี

คาเฉลี่ยของเวลาท่ีใชในการเดินทางไปซ้ือเครื่องสําอางและใชเงินในการซื้อเครื่องสําอางแบรนดไทยผาน

ชองทางออนไลน สูงกวา คนท่ีไมไดซื้อเครื่องสําอางแบรนดไทยผานชองทางออนไลนเปนประจํา โดยมีปจจัย

ตาง ๆ บอกถึงทิศทางความสมัพันธสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีผูวิจัยต้ังไว 
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วิธีดําเนินการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยแบบไมทดลอง และเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามแบบวิจัยตัดขวาง ใช

เครื่องมือการวิจัยเปนแบบสอบถาม แลวทําการวิเคราะหขอมูลวิธีทางสถิติประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ 

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางมีจํานวน 400 คน โดยการใชการคํานวณ

สตูรของ Yamane (1967) โดยการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ประกอบดวย 

 1. แบบสอบถามแบบปลายเปดและปลายปด โดยมีรายละเอียดประกอบดวย 

1.1 ขอมูลสวนบุคคล เปนคําถามที่ประกอบดวย 5 ดาน ดานเพศ ดานอายุ ดานระดับการศึกษา 

ดานอาชีพ และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งเปนขอคําถามปลายปด มีจํานวนขอคําถามทั้งหมด 5 ขอ 

1.2 แบบสอบถามที่เก่ียวกับปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial 

Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนคําถามท่ีกอบดวย ดานการตระหนักถึง

ปญหา ดานแสวงหาขอมูล ดานการพิจารณาทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ ดานพฤติกรรมหลังการซ้ือ   

มีจํานวนขอคําถามทั้งหมด 18 ขอ กําหนดให 5 = ระดับความสําคัญมากที่สุด, 4 = ระดับความสําคัญมาก, 

3 = คะแนนระดับความสําคัญปานกลาง, 2 = คะแนนระดับความสําคัญนอย, 1 = คะแนนระดับความสําคัญ

นอยที่สุด 

1.3 แบบสอบถามที่เก่ียวกับปจจัยดานผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุมอางอิง (Influencers) 

มีจํานวนขอคําถาม 3 ขอ ประกอบดวย 3 ดาน 1. ศิลปน ดารา นักรอง (Celebrity / Mass Publisher) 2. 

กลุมท่ีเช่ียวชาญดานเรื่องเครื่องสําอาง (Specialist) 3. คนรูจัก เพ่ือนๆ (Micro Influencers) ซึ่งเปนขอ

คําถามปลายปด 

1.4 แบบสอบถามที่เก่ียวกับปจจัยดานรูปแบบการเปดรับขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน (Social 

Media) มีจํานวนขอคําถาม 5 ขอ ประกอบดวย 5 ดาน 1. ศิลปน ดารา นักรอง (Celebrity / Mass 

Publisher) 2. กลุมที่เชี่ยวชาญดานเรื่องเครื่องสําอาง (Specialist) 3. คนรูจัก เพ่ือนๆ (Micro Influencers) 

ซึ่งเปนขอคําถามปลายปด 

1.5 แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

(Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจํานวนขอคําถามทั้งหมด1 ขอ 

ซึ่งเปนขอคําถามปลายเปด 

1.6 ชวงเกณฑคะแนนเฉลี่ยการประเมินความสําคัญ กําหนดให 4.21-5.00 = ระดบัความสําคัญ

มากที่สุด, 3.41-4.20 = ระดับความสําคัญมาก, 2.61-3.40 = ระดับความสําคัญปานกลาง, 1.81-2.60 = 

ระดับความสําคัญนอย, 1.00-1.80 = ระดับความสําคัญนอยที่สุด 

การวิเคราะหขอมูล 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

1.1 ใชคาความถ่ี (Frequency) และใชคารอยละ (Percentage) ในการวิเคราะหตัวแปร  

ดานปจจัยดานบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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1.2 ใชคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชการวิเคราะหตัว

แปร ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

2.1 ใชสถิติ t-test ในการวิเคราะหขอมูล จําแนกตาม เพศ  

2.2 ใชการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติแปรปรวนทางเดี่ยว (One – way ANOVA) เพ่ือศึกษา

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน หากพบถึงความแตกตาง

จะนําไปสูการเปรียบเทียบเปนรายคู โดยการใชวิธีของ LSD 

ผลการวิจัย 

 1. ผลการวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม มีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยเรียง

ตามลําดับไดแก ดานการพิจารณาทางเลือก ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ ดานการตัดสินใจซ้ือ ดานการ

แสวงหาขอมูล ดานการตระหนักถึงปญหา 

 2. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

เฉล่ียตอเดือน สามารถสรุปการวิจัยไดดังน้ี 

2.1 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีความแตกตางของเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial 

Skincare) ตางกัน 

3. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยปจจัยดานผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือ

กลุมอางอิง (Influencers) สามารถสรุปการวิจัยไดดังนี้ 

3.1 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร เลือกผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุม

อางอิงตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ตางกัน 

 4. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยดานรูปแบบการเปดรับขอมูลผานสื่อสังคม

ออนไลน (Social Media) สามารถสรุปการวิจัยไดดังนี้ 

4.1 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชรูปแบบการเปดรับขอมูลสื่อสังคม

ออนไลนตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ตางกัน 
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อภิปรายผล 

 1. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภค

กลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูในระดับ มาก 

1.1 ดานการตระหนักถึงปญหาของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับ 

มาก โดยผูบริโภคสวนใหญท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครมีความตองการที่จะดูแลรักษาผิวหนาของ

ตนเองใหดูออนเยาวและผิวสุขภาพดีเปนอยางมาก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดท่ีวาจุดเร่ิมตนของกระบวนการ

ซื้อ ซึ่งผูบริโภคตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ ผูบริโภคมีความรูสึกถึงความตองการอาจจะกระตุน โดย 

ตัวกระตุนจากภายใน กระตุนความตองการท่ีมีอยูปกติเชน ผิวหนาเกิดหมองคลํ้า รอยเห่ียวยน เกิดสิว เปน

ตน การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนจุดเริ่มตนของกระบวนการซื้อ (ศริิวรรณ เสรี

รัตน, 2552) และสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler และ Keller (Kotler and Keller, 2012 หนา 

189) ไดอธิบาย กระบวนการตัดสินใจซื้อของเรื่องการรับรูปญหา (Problem Recognition) เปนลําดับแรก

ในกระบวนการ การตัดสินใจซื้อ การที่ผูบริโภครับรูปญหาหรือถูกกระตุนใหเกิดความตองการไมวาจะเปนส่ิง

กระตุน ภายในหรือภายนอกรางกายก็ตาม นกัการตลาดจะตองหาส่ิงที่จะใชเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการ 

1.2 ดานแสวงหาขอมูลของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมอยูใน

ระดับ มาก โดยผูบริโภคสวนใหญมีประสบการณตรงจากการใชและซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial 

Skincare) อยูกอนแลวและมีความสนใจในสวนผสมของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเปนส่ิงสําคัญท่ีจะหาขอมูล 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด และทฤษีท่ีกลาววา ภายหลังจากการมองเห็นปญหาแลว ผูบริโภคจึงเร่ิมคนหาขอมูล

วาอะไรคือผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการ ในอันดับแรกผูบริโภคอาจเร่ิมจากการ

ตรวจสอบความทรงจําของประสบการณในอดีตกับผลิตภัณฑหรือตราผลิตภัณฑพฤติกรรมนี้เรียกวา การ

แสวงหาขอมูลภายใน ซึ่งมักเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑท่ีมีการซื้อบอย ๆ หรือซื้อประจํา (ดร.นิเวศน ธรรมะ และ

คณะ ป 2552) และยังตรงกับทฤษฎีที่กลาววา พฤติกรรมการเปดรับสื่อและการแสวงหาขอมูล (พีระ จิระ

โสภณ, 2555) วาเปนการมุงศึกษาถึงผูรับสารการท่ีผูรับสารจะใชส่ืออะไรในการเปดรับขาวสาร ผูรับสารจะมี

การเลือกสรร และการแสวงหาขาวสารใหเปนไปตามความตองการหรือความคาดหวังท่ีแตกตางกันไปในแต

ละบุคคล 

1.3 ดานการพิจารณาทางเลือกของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ภาพรวมอยูในระดับ มากท่ีสุด โดยผูบริโภคสวนใหญพิจารณาซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) 

จากประเด็นดานคุณสมบัติท่ีไดรับวิเคราะหเปรียบเทียบเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ันยัง

เปรียบเทียบราคา ปริมาณ ความคุมคา ของผลิตภัณฑบํารุงผิวกับย่ีหอ และผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือจากแบ

รนดผลิตภัณฑที่รูจักกอนเสมอ ทั้งน้ีไดสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ (รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน, 2557) 

กลาวสรุปเรื่องการประเมินผลทางเลือกที่ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดรวบรวมไวมาจัดเรียงเปนหมวดหมูและ

วิเคราะหขอดี ขอเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุมคามากท่ีสุด ดังเชนใน

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และยังสอดคลองกับแนวคิด (Rojer A. Kerin, 2009) กลาววาการพิจารณาทางเลือก 
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เมื่อผานข้ันตอนแสวงหาขอมูลแลว ผูบริโภคจะกําหนดมาตรฐาน หรือจุดที่ตองพิจารณาสําหรับการซ้ือ การ

จัดเตรียมขอมูลของตราผลิตภัณฑท่ีอาจจะผานมาตรฐานท่ีไดกําหนดไว และการกําหนดคณุคาที่ไดรับ 

 1.4 ดานการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูใน

ระดับ มาก ผูวิจัยมีความเห็นวาผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) 

เนื่องจากผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจาก สถานที่ที่นาเช่ือถือ และมีวิธีการชําระเงินท่ีหลากหลาย นอกจากนั้น

ราคาและปริมาณท่ีเหมาะสม เปนลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎี (จตุพร ลิขิตทัศชูวงศ, 2560) ได

อธิบายถึงข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนหลังจากการทําการประเมินทางเลือกมาแลว ทางเลือกที่ตางกันทําให

ผูบริโภคทราบถึงขอดีขอเสียจากนั้นผูบรโิภคจึงเลือกทางเลือกที่คิดวาดีที่สุด และยังสอดคลองกับแนวคิดและ

ทฤษฎีของ (รัฐวัชรพัฒนจิระรุจน, 2557) ไดกลาวถึงการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุดหลังการประเมินผู

ประเมินจะทราบขอดีขอเสียหลังจากนั้นบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุดในการแก็ปญหามักใช

ประสบการณในอดีตเปนเกณฑ ทั้งประสบการณของตนเองและผูอ่ืน 

1.5 ดานพฤติกรรมหลังการซ้ือของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม

อยูในระดับ มาก โดยผูบริโภคสวนใหญจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) อีกครั้งใน

โอกาสตอไป อันเนืองมาจากเกิดความพึงพอใจในซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ท่ีซื้อ และจะแบงปน

ประสบการณ รวมถึงแนะนําใหบุคคลอ่ืนทราบ แตหากเกิดความไมพึงพอใจตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จะ

เผยแพรประสบการณดานลบไปสูบุคคลอ่ืนและไมกลับไปซื้ออีก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎี อดุลย 

จาตุรงคกุล (2543: 160, อางถึงใน ณัฐภัทร วัฒนถาวร, 2558: 20) อธิบายวา พฤติกรรมหลังการซ้ือคือ การ

ทําแบบสอบถามข้ึนเพ่ือสอบถามความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในตัวสินคา ซ่ึงข้ึนอยูกับ ความคาดหมายของ

ผูบริโภคกับการปฏิบัติการของสินคา ถาหากผูบริโภคมีความพึงพอใจก็จะกลับมาซื้อสินคาใหมในครั้งตอไป 

แตหากเกิดความไมพอใจอาจจะไมกลับมาซื้อซ้ําาอีกครั้ง นอกจากนั้นยังสอดคลองกับแนวคิดของ (จตุพร 

ลิขิตทัศชูวงศ, 2560) อธิบายวา หลังจากไดใชสินคาผูซื้อจะเรียนรูวาสินคาที่ตนเองซื้อมานั้นสามารถแกไข

ปญหาที่เกิดข้ึนไดจริงหรือไม สรางความพึงพอใจไดมากนอยเพียงใด ในขณะเดียวกันก็จะทําการประเมิน

สินคานั้นไปดวยถาไดรับความพึงพอใจผลที่ตามมา คือ ซื้อสินคามากข้ึนมีความภักดีตอตราสินคา ซื้อสินคา

ซ้ําอีกเมื่อผูประกอบการออกสินคาใหม พดู ถึงสินคาในทางที่ดี แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาใหบริษัท

ทราบ เปนลูกคาประจํา เปนตน 

 2. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภค

กลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ปจจัยปจจัยดานผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุมอางอิง (Influencers) และปจจัยดานรูปแบบการ

เปดรับขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media) สามารถสรุปการวิจัยไดดังนี้ 

2.1 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยรวมตางกัน ซ่ึงผู วิจัยมีความคิดเห็นวา ตัวแปรดาน

ประชากรระหวางเพศหญิงกับเพศในเร่ืองของพฤติกรรม ความเช่ือ และทัศนะคติที่มีตอการบริโภคสินคา

ประเภทตาง ๆ ที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2539, อางถึงใน 
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ธราธิป แววศร 2557) กลาวไววา ผูบริโภคท้ังผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติ ความเช่ือ และ

พฤติกรรมที่แตกตางกัน นอกจากนั้น (กัญญารินทร วัฒนเรืองนันท, 2558 น. 35) ไดใหความหมายของ เพศ 

หมายถึง ปจจัยทางดานลักษณะทางประชากร เปนตัวแปรสําคัญท่ีทําใหความตองการและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคมีความแตกตางกัน  

2.2 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยรวมตางกัน ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวา ในทุกชวงอายุกลุม

วัยทํางาน มีความตองการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเพ่ือชวยบํารุงใหผิวสุขภาพดีอยูเสมอ ซ่ึงสอดคลองกับ

แนวคิดของ (ปรมะ สตะเวทิน, 2529 น. 106) กลาววา ผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลท่ี

มีความแตกตางกัน ดังเชน อายุ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอผูรับสารในการทําการสื่อสาร และสงผลตอการบริโภค

สินคาที่แตกตางกันไป และ(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) ไดใหความหมาย อายุ (Age) หมายถึง กลุมของ

ผูบริโภคซึ่งมีความสัมพันธตอการบริโภคสินคาหรือบริการที่จะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค

ที่มีอายุแตกตางกัน 

2.3 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตางกัน ทําให

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยรวมตางกัน ซ่ึงผูวิจัยมีความคิดเห็น

วา ระดับการศึกษาตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาตางกัน ในมุมของผูที่มีการศึกษา

สูงจะพิจารณาคุณสมบัติของครีมใหเหมาะสมย่ิงข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (Hanna and Wozniak , 

2001) Shiffman and Kanuk, 2003) อางถึงใน กัญญารินทร วัฒนเรืองนันท, 2558 น. 32) ระดับการศึกษา

เปน ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยนําลักษณะของระดับการศึกษามาเชื่อมโยงกับความ

ตองการ ความชอบ และอัตราการซ้ือสินคาของผูบริโภคที่แตกตางกันไป ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 

(2539,อางถึงใน ธราธิป แววศร 2557) กลาวไววา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภค

ผลิตภัณฑท่ีมีคณุภาพที่ดีกวาผูท่ีไมไดรับการศึกษา 

 2.4 ผูบริโภคกลุมวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพตางกัน ทําใหกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยรวมตางกัน ซ่ึงผูวิจัยมีความคิดเห็นวาอาชีพเปน

ปจจัยกําหนดเปาหมายและตัวแปรสําคัญที่ทําใหความตองการบริโภคสินคาและพฤติกรรมของผูบริโภคมี

ความแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) ไดกลาววา อาชีพ เปนตัวกําหนด

เปาหมาย ดังนั้นอาชีพ ของบุคคลท่ีแตกตางกัน สงผลใหมีความตองการในดานสินคาและบริการท่ีตางกัน 

(กัญญารนิทร วัฒนเรืองนันท, 2558 น. 35) ปจจัยทางดานลักษณะทางประชากรในดานของอาชีพที่แตกตาง

กัน เปนตัวแปรสําคัญท่ีทําใหความตองการบริโภคสินคาและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความแตกตางกัน 

2.5 ผูบริโภคกลุมวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน ทําให

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยรวมตางกัน ซ่ึงผูวิจัยมีความคิดเห็น

วา รายไดเปนตัวแปรที่สามารถบงบอกถึงความสามารถในการบริโภคหรือเลือกรับบริการสินคาในระดับท่ี

แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรตัน, 2538) ไดใหความหมาย รายได วาเปนตัวแปร

ที่สําคัญตอการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปแลวนักการตลาดจะสนใจกลุมผูบริโภคที่มีรายไดสูง ซึ่ง
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รายไดจะเปนตัวช้ีวัดความสามารถของผูบริโภคในการซื้อสินคาหรือไมมีความสามารถในการซื้อสินคานั้นเอง

สุนทรี พัชรพันธ (อางถึงใน ธัญญชยา ออนคง, 2553:13-14) ไดใหคําอธิบายเก่ียวกับรายไดหน่ึงในตัวแปร

ประชากรศาสตรวา รายไดรวมถึงปจจัยอ่ืน ๆ ทําใหทราบถึงลักษณะสวนบุคคลไดชัดเจนข้ึน อีกท้ังคนที่มี

ลกัษณะทางประชากรที่แตกตางกันอาจจะสงผลตอการบริโภคสินคาที่แตกตางกันเชนกัน 

2.6 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร เลือกผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุม

อางอิง (Influencers) ตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) 

ตางกัน เนื่องจากปจจุบันผูบริโภคจะดูรีวิวสินคาจากผูทรงอิทธิพลทางโซเชียลมีเดีย ในการประกอบการ

ตัดสินใจ และจะเห็นไดวาผูทรงอิทธิพลนั้น มีใหรับชมหลากหลายประเภท ซึ่งมีความสอดคลองกับแนวคิด

และทฤษฎีของ (กิติยา สุรวิรรณ และคณะ, 2559) ไดกลาวถึง ผูทรงอิทธิพลทางความคิดคือ กลุมคนธรรมดา 

หรือดารา ศิลปน หรือใครก็ตามท่ีมีลักษณะสําคัญ คือ เปนผูมีความนาเช่ือถือ มีความเช่ียวชาญเฉพาะดาน 

(Nipa Technology, 2562) ผูทรงอิทธิพลทางความคิดคือ กลุมบุคคลหรือบุคคลที่มีอิทธิพลในโลกออนไลน 

ไมวาจะเปนบน Facebook Instagram หรือ Twitter ซ่ึงคนเหลาน้ีจะมีฐานแฟนคลับคอบสนับสนุน 

สามารถดูไดจากความนิยมในจากจํานวนผูติดตาม ทําใหเวลาผูทรงอิทธิพลนําเสนอสินคาหรือบริการอะไร 

จะทําใหแบรนดกลายเปนท่ีจดจําไดอยางรวดเร็ว และผูบริโภคท่ีเปนแฟนคลับมีแนวโนมจะตัดสินใจซื้อสินคา

หรือบริการน้ันมากข้ึน 

2.7 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชรูปแบบการเปดรับขอมูลสื่อสังคม

ออนไลน (Social Media) ตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) 

ตางกัน ผูวิจัยมีความเห็นวาปจจุบันนี้ผูบริโภคคนหาขอมูลขาวสารและรวมถึงคนหาขอมูลสินคาผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาผานทางสื่อออนไลน โดยเลือกรับผาน Google (search engine) มากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับ

งานวิจัยของ (Safko & Brake, 2009; Weber, 2009; Newman, 2009 อางถึงใน ลดาอําไพ ก้ิมแกว, 

2560) กลาววาสื่อสังคมออนไลนท่ีมีรูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง ซึ่งผูใชงานสามารถเขาถึงสื่อสังคม

ออนไลนในรูปแบบตาง ๆไดอยางสะดวกและรวดเร็ว โดยผูใชงานสามารถเขามาแบงปนความรู ขอมูล และ

(อภิชาต อนุกูลเวช, 2551, หนา 17-19 อางใน ธีระพงศ สุขสวัสด์ิ, 2560) ซ่ึงปจจุบันมีสื่อสังคมออนไลน 

(Social Media) ที่มีผูใชงานอยางมาก เชน Facebook YouTube Twitter IG (Instagram) Line เปนตน 

ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 

ปจจัยสวนบุคคล 

 จากการวิจัยครั้งนี้แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีปจจัยดาน

ประชากรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนตางกัน 

ทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ตางกัน ดังนั้นหากผูประกอบการ

ทางธุรกิจเครื่องสําอางดานผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ตองการผลิตสินคาออกมาใหมีรูปแบบ

ที่หลากหลายและมีสวนผสมท่ีแตกตางกัน เพื่อตอบสนองความตองการผูบริโภคในปจจัย เพศ อายุ ระดับ

การศกึษา อาชีพ และรายไดตอเดือนท่ีตางกัน 

 



  
 

15 
 

ปจจัยดานผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุมอางอิง (Influencers) และ รูปแบบการเปดรับขอมูลสื่อ

สังคมออนไลน (Social Media) 

1. จากการวิจัยครั้งน้ีแสดงใหเห็นวา ผูบรโิภคกลุมวัยทาํงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยพิจารณาจากดานการพิจารณาทางเลือก มาก

ที่สุด และเลือกเช่ือถือผูทรงอิทธิพลตามกลุมผูเชี่ยวชาญดานเรื่องเครื่องสําอาง (Specialist) มากที่สุด โดย

ผูตอบแบบถามสอบไดใหความเห็นวา ถาคาํแนะนําของผูทรงอิทธิพลมีปญหาผิวหนาใกลเคียงกับผูบริโภค ก็

จะทําใหงายตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) 

2. จากการวิจัยครั้งนี้แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครใชรูปแบบการ

เปดรับขอมูลสื่อสังคมออนไลน แตกกตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial 

Skincare) ตางกัน โดยผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครพิจารณาจากดานการพิจารณา

ทางเลือก มากที่สุด และเลือกใชรูปแบบการเปดรับขอมูลสื่อสังคมออนไลน ผาน Google (search engine) 

มากที่สุด และในอนาคตอันใกลเทคโนโลยีจะมีความการพัฒนาอยางตอเนื่องและไมหยุดหย่ัง และสงผลให

เกิดการแขงขัน จึงทําใหผูผลิตส่ือผานส่ือสังคมออนไลน ตองหารูปแบบใหม ๆ อยูเสมอ เพ่ือตอบรับความ

ตองการของผูบริโภคในมากที่สุด 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

 1. ควรมีการศึกษาตัวแปรในปจจัยอ่ืน ๆ เชน ปจจัยดานทัศนคติ ปจจัยดานแรงจูงใจ ปจจัยดาน

สงัคมออนไลนในรูปแบบใหม ๆ เพ่ือไปใชในการปรับปรุง พัฒนาสินคา ใหตรงความตองการของลูกคาตอไป 

2. การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาเฉพาะผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเทาน้ัน ดงันั้นในการทําวิจัย

ครั้งตอไป ควรศึกษากลุมตัวอยางที่กวางและครอบคลุมย่ิงข้ึน เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ของผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในภูมิภาคอ่ืน ๆ วามีความแตกตางกันหรือไม  

3. เพ่ือใหทราบขอมูลเชิงลึกเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial 

Skincare) จึงควรใช วิธีการทําวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บขอมูลเพิ่มเติม เชน การสัมภาษณเชิงลึก การ

สนทนาแบบกลุม ควบคูไปกับการแจกแบบสอบถาม 
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