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บทคัดยอ 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

(Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษากระบวนการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

จําแนกตามลักษณะกลุมประชากร อิทธิพลของผูนําทางความคิด (Influencers) และรูปแบบการเปดรับ

ขอมูลขาวสารผานส่ือโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีบริโภค

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดวยสถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว  

(One – Way ANOVA) หากพบความแตกตางจะนําไปเปรียบเทียบเปนรายคู โดยใชวิธีของ LSD 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความแตกตาง

ของเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน และในสวนปจจัยดานผูทรงอิทธิพลทางความคิด

หรือกลุมอางอิง (Influencers) และปจจัยรูปแบบการเปดรับขอมูลส่ือสังคมออนไลน (Social Media) 

ตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยรวมตางกัน  

คําสําคัญ: กระบวนการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  



  
 

2 
 

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) เจรญิรุงเรืองถึงขีดสุด เพราะพฤติกรรมของ

ลูกคาปจจุบันนี้ลวนแตของแวะกับโลกออนไลนหรือโซเชียลมีเดียทั้งส้ิน เปนเหตุใหการรับรูของลูกคาสวน

ใหญมารวมตัวกันอยูท่ีน่ีมากกวา Traditional Marketing โดยชองทางสําหรับการทําการตลาดออนไลนใน

ปจจุบันมีอยูหลายชองทาง ไมวาจะเปน Facebook, Google, YouTube, Email และ LINE@ เขามามี

บทบาท แตภายหลังจากผูบริโภคเริ่มกังขาตอส่ิงท่ีแบรนดพยายามนําเสนอวาที่แทจริงแลวพูดจริง หรือพูด

เท็จ ทําใหกระแส Influencer Marketing เกิดข้ึนมา ซ่ึงในประเทศไทยไดข้ึนแทนประเทศที่มีคาเฉล่ียการใช

อินเตอรเน็ตและส่ือสังคมออนไลนโซเชียลมีเดียสูงท่ีสุดของโลก สงผลใหทุกธุรกิจเผชิญความทาทาย และ

ตองเรงปรับกลยุทธทางการตลาดใหเทาทันไลฟสไตลของผูบริโภคมากย่ิงข้ึน  และนับเปนจุดเปลี่ยนสําคัญ

ของการดําเนินธุรกิจบนโลกออนไลนและออฟไลน โดยเนนใหน้ําหนักกับการตลาดออนไลน โดยเฉพาะอยาง

ย่ิง การตลาดออนไลนดวยผูมีอิทธิพลบนโลกโซเชียล หรือ Influencer Marketing 

จึงทําใหผู วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของผูนําทางความคิดกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพราะในปจจุบัน “INFLUENCER MARKETING” ข้ึนท็อปเทรนดการตลาดนาจับตา เนื่องจากไมเพียงสราง

การรับรู และเขาถึงผูบริโภคผานการรีวิวแลว Influencer  ยังสามารถสรางความเช่ือมั่นใหแกผูบริโภค และ

โนมนาวสูการตัดสินใจซ้ือในทายท่ีสุด วงการ Influencer ท่ีประชาชนเห็นการรีวิวมากท่ีสุดบนโลกโซเชียล 

ไดแก วงการทองเท่ียว อาหาร แฟช่ันและความสวยความงาม สุขภาพ การเงนิและการลงทุน 
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วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุม

วัยทาํงาน ในเขตกรงุเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุม

วัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะกลุมประชากร ผูทรงอิทธิพลและกลุมอางอิง 

(Influencer) และรูปแบบการเปดรับขอมูลขาวสารผานส่ือโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

 

ขอบเขตของงานวิจัย 

1. ประชากรและตัวอยาง ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีบริโภคผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ซึ่งไมสามารถรูจํานวนประชากรที่แนนอน โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบ

สะดวก ผูวิจัยจึงไดใช วิธีเปดตารางหาขนาดกลุมตัวอยางของ Yamane (1973) ผลท่ีไดขนาดของกลุม

ตัวอยางจํานวน 400 คน  

 2. ดานเน้ือหา เปนการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) 

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมุงวิจัยกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ดาน ไดแก การ

ตระหนักถึงปญหา ดานการแสวงหาขอมูล ดานการพิจารณาทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ และดาน

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

ตัวแปรท่ีใชในหารศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ ไดแก ปจจัยดานบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

เฉลี่ยตอเดือน ผูทรงอิทธิพลและกลุมอางอิง (Influencer) และรูปแบบการเปดรับขอมูลขาวสารผานส่ือ

โซเชียลมีเดีย (Social Media) 

2. ตัวแปรตาม ไดแก กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุม

วัยทาํงาน ในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุม

วัยทาํงาน ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะกลุมประชากร 

3. เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุม

วัยทาํงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามผูทรงอิทธิพลทางความคิดและกลุมอางอิง (Influencers) 

และรูปแบบการเปดรับขอมูลขาวสารผานสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
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ทบทวนวรรณกรรม 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ ผูวิจัยไดแยกกระบวนการตัดสินใจซ้ือเปน 5 ดาน ดังน้ี  

ดานการตระหนักถึงปญหา 

 (ชนิดาภา วรณาภรณ, 2555, อางถึงใน สิริกาญจน กมลปยะพัฒน, 2556 น. 16) อธิบายวาการรับรู

ถึงความตองการหรือรับรูถึงปญหาตาง ๆ และกลาวไดวาการท่ีบุคคลรับรูความตองการภายในของบุคคล 

อาจเกิดข้ึนเองหรืออาจเกิดจากสิ่งกระตุนทั้งภายในและภายนอก 

 (รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน, 2557) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจของผูซื้กระบวนการการรับรู ถึง

ปญหากระบวนการซ่ือจะเกิดขึ้นเมื่อผูซื้อตระหนักถึงปญหาหรือความตองการของตนเอง 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนตัดสินใจซื้อดานการตระหนักถึงปญหาและความตองการ

หมายถึง เปนกระบวนการที่ผูบริโภคไดรับรูปญหาของผลิตภัณฑที่ใชอยูในชีวิตประจําวัน โดยพิจารณา

ระหวางอุดมคติที่เปนปจจัยภายใน และสื่อที่ไดรับชม จากปจจัยภายนอก จึงเกิดความตองการผลิตภัณฑน้ัน 

ดานการแสวงหาขอมูล 

(ฟลลิป คอตเลอร, 2546) ไดกลาวา การแสวงหาขอมูล (Search for Information) ผูบริโภคจะทําการ

หาขอมูลเก่ียวกับสินคา จากแหลงขอมูลภายในท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาในประกอบดวยแหลงบุคคล 

แหลงการคา แหลงชุมชน แหลงผูใช แตในบางครั้งตองหาเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอกดวย เพ่ือชวยในการ

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ 

(รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน, 2557) กลาววาการคนหาขอมูลในข้ันนี้ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลเพ่ือ

ตัดสินใจในข้ันแรกจะคนหาขอมูลจากแหลงภายในกอนเพ่ือนํามาใชในการประเมินทางเลือกหากยังไดขอมูล

ไมเพียงพอก็ตองหาขอมูลเพ่ิมจากแหลงภายนอก 

แนวคดิทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนตัดสินใจซื้อดานการแสวงหาขอมูล หมายถึง เปนกระบวนการที่

ผูบริโภคแสวงหาขอมูลและศึกษาสวนผสมของผลิตภัณฑนั้น ๆ จากแหลงบุคคลภายนอก เพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจซื้อในผลิตภัณฑน้ัน ๆ 

ดานการประเมินทางเลือก 

  (รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน, 2557) กลาวสรุปเรื่องการประเมินผลทางเลือกที่ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ได

รวบรวมไวมาจัดเรียงเปนหมวดหมูและวิเคราะหขอดี ขอเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและ

ความคุมคามากที่สุด 

 (จตุพร ลิขิตทัศชูวงศ, 2560) กลาววา การประเมินทางเลือกหมายถึงกระบวนการท่ีผูซื้อจะทําการ

รวบรวมขอมูล กําหนดเกณฑตาง ๆ ข้ึน เพื่อใชวัดและเปรียบเทียบถึงขอดีขอเสีย เพ่ือใหไดทางเลือกท่ีมี

ความคุมคาและพึงพอใจมากท่ีสุด ซึ่งการประเมินในเรื่องคุณสมบัติของสินคา การใหความสําคัญสําหรับ

คุณสมบัตสิินคาที่แตกตาง การมีการเปลี่ยนแปลงความเช่ือเก่ียวกับสินคาทัศนคติของการเลือกตราสินคา 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนตัดสินใจซ้ือดานการประเมินทางเลือก หมายถึง การนําขอมูล

ขาวสารท่ีไดรับมาวิเคราะหและเปรียบเทียบ คุณสมบัติ ราคา ปริมาณ ความคุมคา การจัดกิจกรรมสงเสริม

การขายท่ีนาสนใจและสวนผสมเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิว 
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ดานการตัดสินใจซื้อ 

 (รัฐวัชรพัฒนจิระรุจน, 2557) ไดกลาวถึงการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดหลังการประเมินผู

ประเมินจะทราบขอดีขอเสียหลังจากนั้นบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุดในการแก็ปญหามักใช

ประสบการณในอดีตเปนเกณฑ ทั้งประสบการณของตนเองและผูอ่ืน 

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

ประเมินตัวเลือกจากกลุมผลิตภัณฑ ท่ีเลือกไวพิจารณาแลว ก็พรอมสําหรับการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเหลือเพียง 2 

ตัวเลือกคือ (1) จะซ้ือกับใคร หรือรานใด (2) ซ้ือเมื่อไร ในการเลือกวาจะซ้ือกับผูขายคนใดน้ัน ข้ึนอยูกับ

รูปแบบการขาย ประสบการณการซ้ือกับผูขายน้ัน ๆ และนโยบายรับคืนผลิตภัณฑ 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อดานการตัดสินใจซื้อ หมายถึง คือการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑจากทางเลือกท่ีดีที่สุดและมีคุณสมบัติครบตามที่ตองการ โดยผูบริโภคจะประเมินจาก ย่ีหอ 

ราคาและปริมาณที่เหมาะสม ในดานสถานท่ีนาเช่ือถือ และชองทางในการชําระเงิน และบุคคลท่ีทีอิทธิพล

ทางความคิดในโลกออนไลน จากปจจัยความไววางใจ ความนิยม ทัศนคติ เปนตน 

ดานพฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 (ชนิดาภา วรณาภรณ, 2555, อางถึงใน สิริ กาญจน กมลปยะพัฒน, 2556: 16) ไดอธิบายวา 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ คอื ภายหลังจากการตัดสินใจซื้อจะเกิดประสบการณในตัวสินคานั้น ๆ หากสินคา

มีคุณสมบัติต่ํากวาที่ทางผูบริโภคไดทําการคาดหวังไว ผูบริโภคจะไมบริโภคซ้ํา แตหากสินคามีคุณสมบัติท่ีสูง

กวาสิ่งที่คาดหวงั ผูบริโภคจะกลบัมาซ้ือซ้ํา 

 (รฐัวัชรพัฒนจิระรุจน, 2557)การประเมินภายหลังการซื้อเปนข้ันสุดทายหลังจากการซื้อผูบริโภคจะ

นําผลิตภัณฑที่ซื้อนั้นมาใชและในขณะเดียวกันก็จะทําการประเมินผลิตภัณฑนั้นไปดวยซ่ึงจะเห็นไดวา

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเน่ืองไมไดหยุดตรงที่การซื้อ 

 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวของกับกระบวนตัดสินใจซื้อดานพฤติกรรมหลังการซ้ือ หมายถึง ความรูสึกของ

ผูบริโภคหลังการไดทดลองหรือซื้อผลิตภัณฑมาใช ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในคุณสมบัติหรือสวนผสม แลว

มีโอกาสซื้อผลิตภัณฑซ้ํา จึงเกิดการแบงปนประสบการและแนะนําใหบุคคลอ่ืนทราบ หรือหากใชแลวไมพึง

พอใจจึงไมเกิดการซ้ือผลิตภัณฑนั้น ๆ ซํ้า และเผยแพรประสบการณดานลบไปสูบุคคลอ่ืน 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

ดานเพศ 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2539,อางถึงใน ธราธิป แววศร 2557) กลาวไววา ผูบริโภคทั้งผูหญิง

กับผูชายมีแนวโนมท่ีจะมีทัศนคติ ความเช่ือ และพฤติกรรมที่แตกตางกัน 

(กัญญารินทร วัฒนเรืองนันท, 2558 น. 35) ไดใหความหมายของ เพศ หมายถึง ปจจัยทางดาน

ลกัษณะทางประชากร เปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความแตกตางกัน 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากร ดานเพศ หมายถึง ตัวแปรดานประชากรระหวางเพศหญิงกับ

เพศในเรื่องของพฤติกรรม ความเช่ือ และทัศนะคติที่มีตอการบริโภคสินคาประเภทตาง ๆ ที่แตกตางกัน 
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ดานอายุ 

 (ปรมะ สตะเวทิน, 2529 น. 106) กลาววา ผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลที่มี

ความแตกตางกัน ดังเชน อายุ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอผูรับสารในการทําการส่ือสาร และสงผลตอการบริโภคสินคา

ที่แตกตางกันไป  

(ศิริวรรณ เสรีรัตน , 2538) ไดใหความหมาย อายุ (Age) หมายถึง กลุมของผูบริ โภคซึ่ งมี

ความสัมพันธตอการบริโภคสินคาหรือบริการที่จะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีมีอายุ

แตกตางกัน 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากร ดานอายุ หมายถึง ลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลและการ

ดําเนินชีวิตท่ีตางกัน ซ่ึงมีความสัมพันธตอการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน โดยผูผลิตสามารถใชประโยชนจาก

อายุท่ีแตกตางกันมาแบงสวนตลาด เนนกลุมเปาหมายเพ่ือผลิตสินคาใหตรงกับชวงวัยนั้น ๆ   

ดานระดับการศึกษา 

(Hanna and Wozniak , 2001) Shiffman and Kanuk, 2003) อางถึงใน กัญญารินทร วัฒนเรือง

นันท, 2558 น. 32) การศึกษา เปน ปจจัยเหลานี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยท่ัวไปแลว

ลักษณะทางประชากรจะถูกใชเปนลักษณะพ้ืนฐานท่ีนักการตลาดมักจะนํามาพิจารณาสําหรับการแบงสวน

การตลาด โดยนําลักษณะของระดับการศึกษามาเชื่อมโยงกับความตองการ ความชอบ และอัตราการซื้อ

สนิคาของผูบริโภคท่ีแตกตางกันไป 

ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2538,อางถึงใน ธราธิป แววศร 2557) กลาวไววา ผูบริโภคท่ีมีระดับ

การศกึษาสูงมีแนวโนมท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคณุภาพที่ดีกวาผูที่ไมไดรับการศึกษา  

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากร ดานระดับการศึกษา หมายถึง การท่ีผูบริโภคในระดับ

การศกึษาที่ตางกัน อาจจะมีแนวโนมบริโภคผลิตภัณฑรวมถึงความตองการที่ตางกัน 

ดานอาชีพ 

(ศิรวิรรณ เสรีรัตน, 2538) ไดกลาววา อาชีพ เปนตัวกําหนดเปาหมาย ดังน้ันอาชีพ (Occupation) 

ของบุคคลท่ีแตกตางกัน สงผลใหมีความตองการในดานสินคาและบริการท่ีตางกัน 

(กัญญารินทร วัฒนเรืองนันท, 2558 น. 35) ปจจัยทางดานลักษณะทางประชากรในดานของอาชีพ

ที่แตกตางกัน เปนตัวแปรสําคัญท่ีทําใหความตองการบริโภคสินคาและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความ

แตกตางกัน 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากร ดานอาชีพ หมายถึง เปนปจจัยหน่ึงท่ีเปนตัวกําหนดเปาหมาย

และตวัแปรสําคัญที่ทําใหความตองการบริโภคสินคาและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความแตกตางกัน 

ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

(ศิรวิรรณ เสรีรัตน, 2538) ไดใหความหมาย รายได วา  เปนตัวแปรท่ีสําคัญตอการกําหนดสวนของ

ตลาด โดยทั่วไปแลวนักการตลาดจะสนใจกลุมผูบริโภคที่มีรายไดสูง ซึ่งรายไดจะเปนตัวช้ีวัดความสามารถ

ของผูบริโภคในการซ้ือสินคาหรือไมมีความสามารถในการซ้ือสินคานั้นเอง 
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 สุนทรี พัชรพันธ (อางถึงใน ธัญญชยา ออนคง, 2553:13-14) ไดใหคาํอธิบายเก่ียวกับรายไดหนึ่งใน

ตัวแปรประชากรศาสตรวา รายไดรวมถึงปจจัยอ่ืน ๆ ทําใหทราบถึงลักษณะสวนบุคคลไดชัดเจนข้ึน อีกท้ัง

คนที่มีลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันอาจจะสงผลตอการบริโภคสนิคาท่ีแตกตางกันเชนกัน 

 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับประชากร ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน หมายถึง ตัวแปรท่ีสามารถบงบอก

ถึงความสามารถในการบริโภคหรือเลือกรับบริการสินคาในระดับที่แตกตางกัน 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุมอางอิง (Influencers) 

( Nipa Technology, 2562) ผูทรงอิทธิพล Influencers คือ กลุมบุคคลหรือบุคคลที่มีอิทธิพลใน

โลกออนไลน ไมวาจะเปนบน Facebook Instagram หรือ Twitter ซ่ึงคนเหลานี้จะมีฐานแฟนคลับคอบ

สนับสนุน สามารถดูไดจากความนิยมในจากจํานวนผูติดตาม ทําใหเวลาผูทรงอิทธิผลนําเสนอสินคาหรือ

บริการอะไรก็ตาม จะทําใหแบรนดกลายเปนท่ีจดจําไดอยางรวดเร็ว และผูบริโภคที่เปนแฟนคลับมีแนวโนม

จะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้นมากข้ึน 

(กิติยา สุริวรรณ และคณะ, 2559) ไดกลาวถึง ผูทรงอิทธิพลทางความคิดคือ กลุมคนธรรมดา หรือ

ดารา ศิลปน หรือใครก็ตามท่ีมีลักษณะสําคัญ คือ เปนผูมีความนาเช่ือถือ การสรางสรรคเน้ือหาหรือนําเสนอ

ดวยวิธีท่ีแปลกใหมและนาสนใจอยูเสมอ โดยคุณสมบัติดังกลาวจะสงอิทธิพลตอผูบริโภค จากลําดับการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภค ผูบรโิภคจะคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซื้อ ซ่ึงขอมูลท่ีผูบริโภคจะเลือกคน

มักเปนขอมูลจากกลุมผูบริโภคดวยกันเอง เนื่องจากผูบริโภคเร่ิมหันหลังใหกับโฆษณาและมักเช่ือหรือคลอย

ตามกลุมผูบริโภคดวยกัน เมื่อเปนท่ียอมรับในวงกวาง ตราสินคาจึงนิยมใชชองทางน้ีเพ่ือสื่อสารสินคาตรงถึง

ผูบริโภคทันที 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุมอางอิง (Influencers) คือบุคคลหรือ

กลุมบุคคล ท่ีเปนแหลงอางอิงขอมูลของผูบริโภค ในการกําาหนดคานิยม, ทัศนคติ,และพฤติกรรม โดยผูทรง

อิทธิพลตองมีลักษณะสําคัญ คือ เปนผูมีความนาเช่ือถือ มีความเช่ียวชาญเฉพาะดาน และมีการสรางสรรค

เน้ือหาหรือนําเสนอดวยวิธีท่ีแปลกใหมและนาสนใจอยูเสมอ แบงได  3 ประเภทใหญ ๆ ดงันี้ 1.Celebrity / 

Mass Publisher 2.Specialist  3.Micro Influencer 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

 สื่อสังคมออนไลนมีแพลตฟอรมที่หลากหลาย อาทิเชน แพลตฟอรมเฟซบุค (Facebook) เปนส่ิงที่

ผูบริโภคใชเวลามากท่ีสุด รองลงมา คือ ยูทูบ ในสวนของแพลตฟอรมการสื่อสารในลักษณะขอความมี ไลน 

มาเปนอันดับหนึ่งและเฟซบุคแมสเซนเจอร เปนอันดับสอง (Connect Life Study, 2016 อางถึงใน ลดา

อําไพ ก้ิมแกว, 2560) 

 (Tukko Nathida, 2009) ไดใหความหมายถึงส่ือสังคมออนไลน หรือโซเชียลมีเดีย หมายถึง สังคม

ออนไลนท่ีมีผูใชเปนผูสื่อสาร หรือเขียนเลา เนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่

ผูใชเขียนข้ึนเอง ทําข้ึนเอง หรือพบเจอจากสื่ออ่ืน ๆ แลวนํามาแบงปนใหกับผูอ่ืนท่ีอยูในเครือขายของตน 

ผานทางเว็บไซต Social Network ที่ใหบริการบนโลกออนไลน  ปจจุบันการสื่อสารแบบนี้ จะทําผานทาง 

Internet และโทรศัพทมือถือเทาน้ัน 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน (Social Media) คือ รูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง 

ไดอยางสะดวกและรวดเร็ว โดยผูใชงานสามารถเขามาแบงปนความรู ขอมูล ขาวสารและแลกเปล่ียนทัศนคติ 

แหลงขอมูลตาง ๆ จากท่ัวโลกเขาดวยกัน ซ่ึงปจจุบันมีสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ที่มีผูใชงานอยาง

มาก เชน Facebook, YouTube, Twitter,  IG (Instagram), Google (search engine) 

 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 ธีรศักดิ์ พลพันธ (2561) ไดศึกษาเก่ียวกับเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

ดูแลผิวหนาสําหรับผูชายผานรานคาออนไลนในกรุงเทพมหานคร” โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการ

ศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ โดยมีเครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือแบบสอบถามทั้งกระดาษและออนไลน มีกลุม

ตัวอยางเปนเพศชายในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป และเคยซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวหนาสําหรับ

ผูชายผานรานคาออนไลน จํานวน 365 คน ผลการวิจัยโดยสรุปโดยสถิติเชิงพรรณนา พบวา สวนใหญมีอายุ 

25-29 ป สถานภาพโสด ศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแบบ

รายบุคคล 20,001-30,000 บาท และมีการเขาถึงการใชงานอินเทอรเน็ตทุกวัน นอกจากนั้นยังพบวาความ

แตกตางของชวงอายุ ระดับการศึกษาอาชีพและความถ่ีในการใชงานอินเทอรเน็ตที่แตกตางกันทําให

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวหนาสําหรับผูชายผานรานคาออนไลนมีความแตกตางกัน ทั้งจํานวนเงิน

และจํานวนครั้งที่ซื้อในแตละครั้ง ย่ิงไปกวาน้ันปจจัยทัศนคติดานความชอบ ความพึงพอใจมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมจํานวนครั้งที่ซื้อผลิตภัณฑดูแลผิวหนาสําหรับผูชายผานรานคาออนไลนในทิศทางบวกระดับ

คอนขางสูง สวนปจจัยทัศนคติดานความเขาใจ ปจจัยสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคาและ

ดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธในทิศทางบวกระดับคอนขางสูงกับจํานวนเงนิท่ีซื้อแตละครั้งของ

ผลิตภัณฑดูแลผิวหนาของผูชายผานรานคาออนไลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  

 อารยา ดารารัตน (2560) ไดศึกษาเก่ียวกับเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบ

รนดไทยผานชองทางออนไลน” โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีกรอบแนวคิดในการวิจัย คือเปนการประยุกตใช

แบบจําลองพฤติกรรการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคโดยพัฒนาแบบจําลองใหสอดคลองกับความเปนจริง โดย

เพ่ิมตัวแปรทางดานพฤติกรรมการและดานตนทุนตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งมีการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ผลการวิจัยโดยสรุป

พบวา กลุมผูบริโภคที่เปน เพศหญิง มีอายุมาก มีการศึกษาสูง มีคาใชจายในการเดินทางไปซ้ือเครื่องสําอาง

โดยเฉลี่ยตอช้ินสูง มีอาชีพขาราชการ พนักงานของรัฐ พนกังานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือนนอยกวา 

25,000 บาท/เดือน มีความเปนไปไดสูงที่จะเปนผูที่ซื้อเครื่องสําอางแบรนดไทยผานชองทางออนไลนเปน

ประจําขณะที่การวิเคราะห ANOVA แสดงใหเห็นวา คนท่ีไดซื้อเครื่องสําอางแบรนดไทยผานชองทาง

ออนไลนเปนประจํามีจํานวนครั้งในการคนหาและอัพเดทขอมูลเคร่ืองสําอางแบรนดไทย (ครั้ง/เดือน) มี

คาเฉลี่ยของเวลาท่ีใชในการเดินทางไปซ้ือเครื่องสําอางและใชเงินในการซื้อเครื่องสําอางแบรนดไทยผาน

ชองทางออนไลน สูงกวา คนท่ีไมไดซื้อเครื่องสําอางแบรนดไทยผานชองทางออนไลนเปนประจํา โดยมีปจจัย

ตาง ๆ บอกถึงทิศทางความสมัพันธสอดคลองกับสมมุติฐานท่ีผูวิจัยต้ังไว 
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วิธีดําเนินการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยแบบไมทดลอง และเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามแบบวิจัยตัดขวาง ใช

เครื่องมือการวิจัยเปนแบบสอบถาม แลวทําการวิเคราะหขอมูลวิธีทางสถิติประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ 

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุมตัวอยางมีจํานวน 400 คน โดยการใชการคํานวณ

สตูรของ Yamane (1967) โดยการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ประกอบดวย 

 1. แบบสอบถามแบบปลายเปดและปลายปด โดยมีรายละเอียดประกอบดวย 

1.1 ขอมูลสวนบุคคล เปนคําถามที่ประกอบดวย 5 ดาน ดานเพศ ดานอายุ ดานระดับการศึกษา 

ดานอาชีพ และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งเปนขอคําถามปลายปด มีจํานวนขอคําถามทั้งหมด 5 ขอ 

1.2 แบบสอบถามที่เก่ียวกับปจจัยดานกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial 

Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนคําถามท่ีกอบดวย ดานการตระหนักถึง

ปญหา ดานแสวงหาขอมูล ดานการพิจารณาทางเลือก ดานการตัดสินใจซื้อ ดานพฤติกรรมหลังการซ้ือ   

มีจํานวนขอคําถามทั้งหมด 18 ขอ กําหนดให 5 = ระดับความสําคัญมากที่สุด, 4 = ระดับความสําคัญมาก, 

3 = คะแนนระดับความสําคัญปานกลาง, 2 = คะแนนระดับความสําคัญนอย, 1 = คะแนนระดับความสําคัญ

นอยที่สุด 

1.3 แบบสอบถามที่เก่ียวกับปจจัยดานผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุมอางอิง (Influencers) 

มีจํานวนขอคําถาม 3 ขอ ประกอบดวย 3 ดาน 1. ศิลปน ดารา นักรอง (Celebrity / Mass Publisher) 2. 

กลุมท่ีเช่ียวชาญดานเรื่องเครื่องสําอาง (Specialist) 3. คนรูจัก เพ่ือนๆ (Micro Influencers) ซึ่งเปนขอ

คําถามปลายปด 

1.4 แบบสอบถามที่เก่ียวกับปจจัยดานรูปแบบการเปดรับขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน (Social 

Media) มีจํานวนขอคําถาม 5 ขอ ประกอบดวย 5 ดาน 1. ศิลปน ดารา นักรอง (Celebrity / Mass 

Publisher) 2. กลุมที่เชี่ยวชาญดานเรื่องเครื่องสําอาง (Specialist) 3. คนรูจัก เพ่ือนๆ (Micro Influencers) 

ซึ่งเปนขอคําถามปลายปด 

1.5 แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

(Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีจํานวนขอคําถามทั้งหมด1 ขอ 

ซึ่งเปนขอคําถามปลายเปด 

1.6 ชวงเกณฑคะแนนเฉลี่ยการประเมินความสําคัญ กําหนดให 4.21-5.00 = ระดบัความสําคัญ

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

ระดับความสําคัญนอย, 1.00-1.80 = ระดับความสําคัญนอยที่สุด 

การวิเคราะหขอมูล 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

1.1 ใชคาความถ่ี (Frequency) และใชคารอยละ (Percentage) ในการวิเคราะหตัวแปร  

ดานปจจัยดานบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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1.2 ใชคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชการวิเคราะหตัว

แปร ดานกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

2.1 ใชสถิติ t-test ในการวิเคราะหขอมูล จําแนกตาม เพศ  

2.2 ใชการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติแปรปรวนทางเดี่ยว (One – way ANOVA) เพ่ือศึกษา

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน หากพบถึงความแตกตาง

จะนําไปสูการเปรียบเทียบเปนรายคู โดยการใชวิธีของ LSD 

ผลการวิจัย 

 1. ผลการวิเคราะหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม มีระดับความสําคัญอยูในระดับมาก โดยเรียง

ตามลําดับไดแก ดานการพิจารณาทางเลือก ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ ดานการตัดสินใจซ้ือ ดานการ

แสวงหาขอมูล ดานการตระหนักถึงปญหา 

 2. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได

เฉล่ียตอเดือน สามารถสรุปการวิจัยไดดังน้ี 

2.1 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีความแตกตางของเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial 

Skincare) ตางกัน 

3. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยปจจัยดานผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือ

กลุมอางอิง (Influencers) สามารถสรุปการวิจัยไดดังนี้ 

3.1 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร เลือกผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุม

อางอิงตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ตางกัน 

 4. ผลการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยดานรูปแบบการเปดรับขอมูลผานสื่อสังคม

ออนไลน (Social Media) สามารถสรุปการวิจัยไดดังนี้ 

4.1 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชรูปแบบการเปดรับขอมูลสื่อสังคม

ออนไลนตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ตางกัน 
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อภิปรายผล 

 1. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภค

กลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูในระดับ มาก 

1.1 ดานการตระหนักถึงปญหาของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับ 

มาก โดยผูบริโภคสวนใหญท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครมีความตองการที่จะดูแลรักษาผิวหนาของ

ตนเองใหดูออนเยาวและผิวสุขภาพดีเปนอยางมาก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดท่ีวาจุดเร่ิมตนของกระบวนการ

ซื้อ ซึ่งผูบริโภคตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ ผูบริโภคมีความรูสึกถึงความตองการอาจจะกระตุน โดย 

ตัวกระตุนจากภายใน กระตุนความตองการท่ีมีอยูปกติเชน ผิวหนาเกิดหมองคลํ้า รอยเห่ียวยน เกิดสิว เปน

ตน การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) เปนจุดเริ่มตนของกระบวนการซื้อ (ศริิวรรณ เสรี

รัตน, 2552) และสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler และ Keller (Kotler and Keller, 2012 หนา 

189) ไดอธิบาย กระบวนการตัดสินใจซื้อของเรื่องการรับรูปญหา (Problem Recognition) เปนลําดับแรก

ในกระบวนการ การตัดสินใจซื้อ การที่ผูบริโภครับรูปญหาหรือถูกกระตุนใหเกิดความตองการไมวาจะเปนส่ิง

กระตุน ภายในหรือภายนอกรางกายก็ตาม นกัการตลาดจะตองหาส่ิงที่จะใชเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการ 

1.2 ดานแสวงหาขอมูลของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมอยูใน

ระดับ มาก โดยผูบริโภคสวนใหญมีประสบการณตรงจากการใชและซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial 

Skincare) อยูกอนแลวและมีความสนใจในสวนผสมของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเปนส่ิงสําคัญท่ีจะหาขอมูล 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิด และทฤษีท่ีกลาววา ภายหลังจากการมองเห็นปญหาแลว ผูบริโภคจึงเร่ิมคนหาขอมูล

วาอะไรคือผลิตภัณฑหรือบริการที่สามารถตอบสนองความตองการ ในอันดับแรกผูบริโภคอาจเร่ิมจากการ

ตรวจสอบความทรงจําของประสบการณในอดีตกับผลิตภัณฑหรือตราผลิตภัณฑพฤติกรรมนี้เรียกวา การ

แสวงหาขอมูลภายใน ซึ่งมักเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑท่ีมีการซื้อบอย ๆ หรือซื้อประจํา (ดร.นิเวศน ธรรมะ และ

คณะ ป 2552) และยังตรงกับทฤษฎีที่กลาววา พฤติกรรมการเปดรับสื่อและการแสวงหาขอมูล (พีระ จิระ

โสภณ, 2555) วาเปนการมุงศึกษาถึงผูรับสารการท่ีผูรับสารจะใชส่ืออะไรในการเปดรับขาวสาร ผูรับสารจะมี

การเลือกสรร และการแสวงหาขาวสารใหเปนไปตามความตองการหรือความคาดหวังท่ีแตกตางกันไปในแต

ละบุคคล 

1.3 ดานการพิจารณาทางเลือกของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

ภาพรวมอยูในระดับ มากท่ีสุด โดยผูบริโภคสวนใหญพิจารณาซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) 

จากประเด็นดานคุณสมบัติท่ีไดรับวิเคราะหเปรียบเทียบเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ นอกจากน้ันยัง

เปรียบเทียบราคา ปริมาณ ความคุมคา ของผลิตภัณฑบํารุงผิวกับย่ีหอ และผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือจากแบ

รนดผลิตภัณฑที่รูจักกอนเสมอ ทั้งน้ีไดสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ (รัฐวัชร พัฒนจิระรุจน, 2557) 

กลาวสรุปเรื่องการประเมินผลทางเลือกที่ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดรวบรวมไวมาจัดเรียงเปนหมวดหมูและ

วิเคราะหขอดี ขอเสีย ท้ังในลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุมคามากท่ีสุด ดังเชนใน

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และยังสอดคลองกับแนวคิด (Rojer A. Kerin, 2009) กลาววาการพิจารณาทางเลือก 
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เมื่อผานข้ันตอนแสวงหาขอมูลแลว ผูบริโภคจะกําหนดมาตรฐาน หรือจุดที่ตองพิจารณาสําหรับการซ้ือ การ

จัดเตรียมขอมูลของตราผลิตภัณฑท่ีอาจจะผานมาตรฐานท่ีไดกําหนดไว และการกําหนดคณุคาที่ไดรับ 

 1.4 ดานการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูใน

ระดับ มาก ผูวิจัยมีความเห็นวาผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) 

เนื่องจากผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจาก สถานที่ที่นาเช่ือถือ และมีวิธีการชําระเงินท่ีหลากหลาย นอกจากนั้น

ราคาและปริมาณท่ีเหมาะสม เปนลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎี (จตุพร ลิขิตทัศชูวงศ, 2560) ได

อธิบายถึงข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนหลังจากการทําการประเมินทางเลือกมาแลว ทางเลือกที่ตางกันทําให

ผูบริโภคทราบถึงขอดีขอเสียจากนั้นผูบรโิภคจึงเลือกทางเลือกที่คิดวาดีที่สุด และยังสอดคลองกับแนวคิดและ

ทฤษฎีของ (รัฐวัชรพัฒนจิระรุจน, 2557) ไดกลาวถึงการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุดหลังการประเมินผู

ประเมินจะทราบขอดีขอเสียหลังจากนั้นบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุดในการแก็ปญหามักใช

ประสบการณในอดีตเปนเกณฑ ทั้งประสบการณของตนเองและผูอ่ืน 

1.5 ดานพฤติกรรมหลังการซ้ือของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม

อยูในระดับ มาก โดยผูบริโภคสวนใหญจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) อีกครั้งใน

โอกาสตอไป อันเนืองมาจากเกิดความพึงพอใจในซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ท่ีซื้อ และจะแบงปน

ประสบการณ รวมถึงแนะนําใหบุคคลอ่ืนทราบ แตหากเกิดความไมพึงพอใจตอผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จะ

เผยแพรประสบการณดานลบไปสูบุคคลอ่ืนและไมกลับไปซื้ออีก ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎี อดุลย 

จาตุรงคกุล (2543: 160, อางถึงใน ณัฐภัทร วัฒนถาวร, 2558: 20) อธิบายวา พฤติกรรมหลังการซ้ือคือ การ

ทําแบบสอบถามข้ึนเพ่ือสอบถามความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในตัวสินคา ซ่ึงข้ึนอยูกับ ความคาดหมายของ

ผูบริโภคกับการปฏิบัติการของสินคา ถาหากผูบริโภคมีความพึงพอใจก็จะกลับมาซื้อสินคาใหมในครั้งตอไป 

แตหากเกิดความไมพอใจอาจจะไมกลับมาซื้อซ้ําาอีกครั้ง นอกจากนั้นยังสอดคลองกับแนวคิดของ (จตุพร 

ลิขิตทัศชูวงศ, 2560) อธิบายวา หลังจากไดใชสินคาผูซื้อจะเรียนรูวาสินคาที่ตนเองซื้อมานั้นสามารถแกไข

ปญหาที่เกิดข้ึนไดจริงหรือไม สรางความพึงพอใจไดมากนอยเพียงใด ในขณะเดียวกันก็จะทําการประเมิน

สินคานั้นไปดวยถาไดรับความพึงพอใจผลที่ตามมา คือ ซื้อสินคามากข้ึนมีความภักดีตอตราสินคา ซื้อสินคา

ซ้ําอีกเมื่อผูประกอบการออกสินคาใหม พดู ถึงสินคาในทางที่ดี แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาใหบริษัท

ทราบ เปนลูกคาประจํา เปนตน 

 2. ผลการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ของผูบริโภค

กลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน ปจจัยปจจัยดานผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุมอางอิง (Influencers) และปจจัยดานรูปแบบการ

เปดรับขอมูลผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media) สามารถสรุปการวิจัยไดดังนี้ 

2.1 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยรวมตางกัน ซ่ึงผู วิจัยมีความคิดเห็นวา ตัวแปรดาน

ประชากรระหวางเพศหญิงกับเพศในเร่ืองของพฤติกรรม ความเช่ือ และทัศนะคติที่มีตอการบริโภคสินคา

ประเภทตาง ๆ ที่แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2539, อางถึงใน 
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ธราธิป แววศร 2557) กลาวไววา ผูบริโภคท้ังผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติ ความเช่ือ และ

พฤติกรรมที่แตกตางกัน นอกจากนั้น (กัญญารินทร วัฒนเรืองนันท, 2558 น. 35) ไดใหความหมายของ เพศ 

หมายถึง ปจจัยทางดานลักษณะทางประชากร เปนตัวแปรสําคัญท่ีทําใหความตองการและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคมีความแตกตางกัน  

2.2 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยรวมตางกัน ซึ่งผูวิจัยมีความคิดเห็นวา ในทุกชวงอายุกลุม

วัยทํางาน มีความตองการใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเพ่ือชวยบํารุงใหผิวสุขภาพดีอยูเสมอ ซ่ึงสอดคลองกับ

แนวคิดของ (ปรมะ สตะเวทิน, 2529 น. 106) กลาววา ผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลท่ี

มีความแตกตางกัน ดังเชน อายุ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอผูรับสารในการทําการสื่อสาร และสงผลตอการบริโภค

สินคาที่แตกตางกันไป และ(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) ไดใหความหมาย อายุ (Age) หมายถึง กลุมของ

ผูบริโภคซึ่งมีความสัมพันธตอการบริโภคสินคาหรือบริการที่จะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค

ที่มีอายุแตกตางกัน 

2.3 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาตางกัน ทําให

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยรวมตางกัน ซ่ึงผูวิจัยมีความคิดเห็น

วา ระดับการศึกษาตางกันสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาตางกัน ในมุมของผูที่มีการศึกษา

สูงจะพิจารณาคุณสมบัติของครีมใหเหมาะสมย่ิงข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (Hanna and Wozniak , 

2001) Shiffman and Kanuk, 2003) อางถึงใน กัญญารินทร วัฒนเรืองนันท, 2558 น. 32) ระดับการศึกษา

เปน ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยนําลักษณะของระดับการศึกษามาเชื่อมโยงกับความ

ตองการ ความชอบ และอัตราการซ้ือสินคาของผูบริโภคที่แตกตางกันไป ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 

(2539,อางถึงใน ธราธิป แววศร 2557) กลาวไววา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภค

ผลิตภัณฑท่ีมีคณุภาพที่ดีกวาผูท่ีไมไดรับการศึกษา 

 2.4 ผูบริโภคกลุมวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพตางกัน ทําใหกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยรวมตางกัน ซ่ึงผูวิจัยมีความคิดเห็นวาอาชีพเปน

ปจจัยกําหนดเปาหมายและตัวแปรสําคัญที่ทําใหความตองการบริโภคสินคาและพฤติกรรมของผูบริโภคมี

ความแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) ไดกลาววา อาชีพ เปนตัวกําหนด

เปาหมาย ดังนั้นอาชีพ ของบุคคลท่ีแตกตางกัน สงผลใหมีความตองการในดานสินคาและบริการท่ีตางกัน 

(กัญญารนิทร วัฒนเรืองนันท, 2558 น. 35) ปจจัยทางดานลักษณะทางประชากรในดานของอาชีพที่แตกตาง

กัน เปนตัวแปรสําคัญท่ีทําใหความตองการบริโภคสินคาและพฤติกรรมของผูบริโภคมีความแตกตางกัน 

2.5 ผูบริโภคกลุมวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเฉล่ียตอเดือนตางกัน ทําให

กระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยรวมตางกัน ซ่ึงผูวิจัยมีความคิดเห็น

วา รายไดเปนตัวแปรที่สามารถบงบอกถึงความสามารถในการบริโภคหรือเลือกรับบริการสินคาในระดับท่ี

แตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ (ศิริวรรณ เสรีรตัน, 2538) ไดใหความหมาย รายได วาเปนตัวแปร

ที่สําคัญตอการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปแลวนักการตลาดจะสนใจกลุมผูบริโภคที่มีรายไดสูง ซึ่ง
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รายไดจะเปนตัวช้ีวัดความสามารถของผูบริโภคในการซื้อสินคาหรือไมมีความสามารถในการซื้อสินคานั้นเอง

สุนทรี พัชรพันธ (อางถึงใน ธัญญชยา ออนคง, 2553:13-14) ไดใหคําอธิบายเก่ียวกับรายไดหน่ึงในตัวแปร

ประชากรศาสตรวา รายไดรวมถึงปจจัยอ่ืน ๆ ทําใหทราบถึงลักษณะสวนบุคคลไดชัดเจนข้ึน อีกท้ังคนที่มี

ลกัษณะทางประชากรที่แตกตางกันอาจจะสงผลตอการบริโภคสินคาที่แตกตางกันเชนกัน 

2.6 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร เลือกผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุม

อางอิง (Influencers) ตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) 

ตางกัน เนื่องจากปจจุบันผูบริโภคจะดูรีวิวสินคาจากผูทรงอิทธิพลทางโซเชียลมีเดีย ในการประกอบการ

ตัดสินใจ และจะเห็นไดวาผูทรงอิทธิพลนั้น มีใหรับชมหลากหลายประเภท ซึ่งมีความสอดคลองกับแนวคิด

และทฤษฎีของ (กิติยา สุรวิรรณ และคณะ, 2559) ไดกลาวถึง ผูทรงอิทธิพลทางความคิดคือ กลุมคนธรรมดา 

หรือดารา ศิลปน หรือใครก็ตามท่ีมีลักษณะสําคัญ คือ เปนผูมีความนาเช่ือถือ มีความเช่ียวชาญเฉพาะดาน 

(Nipa Technology, 2562) ผูทรงอิทธิพลทางความคิดคือ กลุมบุคคลหรือบุคคลที่มีอิทธิพลในโลกออนไลน 

ไมวาจะเปนบน Facebook Instagram หรือ Twitter ซ่ึงคนเหลาน้ีจะมีฐานแฟนคลับคอบสนับสนุน 

สามารถดูไดจากความนิยมในจากจํานวนผูติดตาม ทําใหเวลาผูทรงอิทธิพลนําเสนอสินคาหรือบริการอะไร 

จะทําใหแบรนดกลายเปนท่ีจดจําไดอยางรวดเร็ว และผูบริโภคท่ีเปนแฟนคลับมีแนวโนมจะตัดสินใจซื้อสินคา

หรือบริการน้ันมากข้ึน 

2.7 ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร ใชรูปแบบการเปดรับขอมูลสื่อสังคม

ออนไลน (Social Media) ตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) 

ตางกัน ผูวิจัยมีความเห็นวาปจจุบันนี้ผูบริโภคคนหาขอมูลขาวสารและรวมถึงคนหาขอมูลสินคาผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาผานทางสื่อออนไลน โดยเลือกรับผาน Google (search engine) มากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับ

งานวิจัยของ (Safko & Brake, 2009; Weber, 2009; Newman, 2009 อางถึงใน ลดาอําไพ ก้ิมแกว, 

2560) กลาววาสื่อสังคมออนไลนท่ีมีรูปแบบการสื่อสารแบบสองทาง ซึ่งผูใชงานสามารถเขาถึงสื่อสังคม

ออนไลนในรูปแบบตาง ๆไดอยางสะดวกและรวดเร็ว โดยผูใชงานสามารถเขามาแบงปนความรู ขอมูล และ

(อภิชาต อนุกูลเวช, 2551, หนา 17-19 อางใน ธีระพงศ สุขสวัสด์ิ, 2560) ซ่ึงปจจุบันมีสื่อสังคมออนไลน 

(Social Media) ที่มีผูใชงานอยางมาก เชน Facebook YouTube Twitter IG (Instagram) Line เปนตน 

ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 

ปจจัยสวนบุคคล 

 จากการวิจัยครั้งนี้แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีปจจัยดาน

ประชากรไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือนตางกัน 

ทําใหกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ตางกัน ดังนั้นหากผูประกอบการ

ทางธุรกิจเครื่องสําอางดานผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) ตองการผลิตสินคาออกมาใหมีรูปแบบ

ที่หลากหลายและมีสวนผสมท่ีแตกตางกัน เพื่อตอบสนองความตองการผูบริโภคในปจจัย เพศ อายุ ระดับ

การศกึษา อาชีพ และรายไดตอเดือนท่ีตางกัน 
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ปจจัยดานผูทรงอิทธิพลทางความคิดหรือกลุมอางอิง (Influencers) และ รูปแบบการเปดรับขอมูลสื่อ

สังคมออนไลน (Social Media) 

1. จากการวิจัยครั้งน้ีแสดงใหเห็นวา ผูบรโิภคกลุมวัยทาํงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) โดยพิจารณาจากดานการพิจารณาทางเลือก มาก

ที่สุด และเลือกเช่ือถือผูทรงอิทธิพลตามกลุมผูเชี่ยวชาญดานเรื่องเครื่องสําอาง (Specialist) มากที่สุด โดย

ผูตอบแบบถามสอบไดใหความเห็นวา ถาคาํแนะนําของผูทรงอิทธิพลมีปญหาผิวหนาใกลเคียงกับผูบริโภค ก็

จะทําใหงายตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial Skincare) 

2. จากการวิจัยครั้งนี้แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครใชรูปแบบการ

เปดรับขอมูลสื่อสังคมออนไลน แตกกตางกัน ทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial 

Skincare) ตางกัน โดยผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครพิจารณาจากดานการพิจารณา

ทางเลือก มากที่สุด และเลือกใชรูปแบบการเปดรับขอมูลสื่อสังคมออนไลน ผาน Google (search engine) 

มากที่สุด และในอนาคตอันใกลเทคโนโลยีจะมีความการพัฒนาอยางตอเนื่องและไมหยุดหย่ัง และสงผลให

เกิดการแขงขัน จึงทําใหผูผลิตส่ือผานส่ือสังคมออนไลน ตองหารูปแบบใหม ๆ อยูเสมอ เพ่ือตอบรับความ

ตองการของผูบริโภคในมากที่สุด 

ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

 1. ควรมีการศึกษาตัวแปรในปจจัยอ่ืน ๆ เชน ปจจัยดานทัศนคติ ปจจัยดานแรงจูงใจ ปจจัยดาน

สงัคมออนไลนในรูปแบบใหม ๆ เพ่ือไปใชในการปรับปรุง พัฒนาสินคา ใหตรงความตองการของลูกคาตอไป 

2. การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาเฉพาะผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเทาน้ัน ดงันั้นในการทําวิจัย

ครั้งตอไป ควรศึกษากลุมตัวอยางที่กวางและครอบคลุมย่ิงข้ึน เพ่ือใหทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ของผูบริโภคท่ีอาศัยอยูในภูมิภาคอ่ืน ๆ วามีความแตกตางกันหรือไม  

3. เพ่ือใหทราบขอมูลเชิงลึกเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Facial 

Skincare) จึงควรใช วิธีการทําวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บขอมูลเพิ่มเติม เชน การสัมภาษณเชิงลึก การ

สนทนาแบบกลุม ควบคูไปกับการแจกแบบสอบถาม 
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