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บทคัดย่อ 
  

การวิจัยนีม้ีวตัถปุระสงค ์คือ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ 2) เพื่อศึกษา
ปัจจยัสว่นประสมการตลาดบริการ และ 3) เพื่อศึกษาปัจจยัผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ และใช้
แบบสอบถามในการเก็บขอ้มลู กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท้ี่มีอายุ 20–50 ปี ที่เคยซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศ
เกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งนอ้ย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 12 เดือน ใชส้ือ่สงัคมออนไลน ์และติดตามผูม้ีอิทธิพล
บนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มียอดผูต้ิดตามมากกวา่ 1,000 คน ผูว้ิจยัใชว้ิธีการคดัเลือกกลุม่ตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน ท าการ
สุม่ตวัอย่างแบบง่าย คดัเลือกตามสดัสว่นประชากร และเลือกกลุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง เก็บขอ้มลูจากลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 
409 คน สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มูล คือ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์     
การถดถอยเชิงเสน้แบบพหคุณู (MRA) ดว้ยวิธี Stepwise โดยก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ผลการวิจยัประกอบดว้ย กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 20–30 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญา

ตรี สถานภาพโสด อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายไดต้่อเดือน 10,000–19,999 บาท จากผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา่ ปัจจยัสว่นบคุคลที่แตกตา่งกนัมีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ไมแ่ตกตา่งกนั (p>0.05) ปัจจยัสว่นประสมการตลาด
บรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นพนกังาน มีอิทธิพลตอ่กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ (p<0.05) และปัจจัยผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความน่าดึงดูดใจ ดา้นความน่าเช่ือถือ และดา้น
เนือ้หา มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ (p<0.05) 
 
ค าส าคัญ: ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้, ประเทศเกาหลใีต,้ สว่นประสมการตลาดบรกิาร, ผูม้ีอิทธิพลทางสือ่สงัคมออนไลน,์ 

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 

Abstract 
  

The quantitative research aimed to study 1) personal factors, 2) service marketing mix factors and 3) 
social media influencer factors influencing the consumer’s buying decision process of facial skincare imported 
from South Korea in Bangkok. This research used Linkert scale questionnaires to collect the data. Samples used 
in this research were the consumers in Bangkok, aging between 20 to 50 years old that ever bought facial 
skincare imported from South Korea at least once within the past 12 months and ever used any social media 
platforms and followed any social media influencers that have more than 1,000 followers, who were the main 
target of the product. From the multiple-stage sampling procedures; simple random method, probability propor-
tional to size method and purposive selection method, were used and obtained 409 samples. The statistics used 
for data analysis were percentage, mean, standard deviation and multiple regression analysis (stepwise method) 
with 0.05 level of significant for hypothesis testing. 

The results revealed that most of the respondents were female aging between 20 to 30 years old with 
the highest education of bachelor degree. Most of them were single and were working in private companies with 
monthly income between 10,000 to 19,999 Baht. It was found that the personal factors had insignificant differ-
ences in influencing the consumer’s buying decision process (p>0.05). The service marketing mix factors; phys-
ical evidence, process, product, price and people had significant differences in influencing on the consumer’s 
buying decision process (p<0.05). In addition, the social media influencer factors; attractiveness, credibility and 
content also had significant differences in influencing on the consumer’s buying decision process (p<0.05). 
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บทน า 
 

การดแูลเอาใจใสผิ่วพรรณไม่ใช่เรือ่งเฉพาะของเพศหญิงเท่านัน้ ในปัจจุบนัไม่วา่เพศใด ต่างใหค้วามส าคญักบั
สขุภาพความงามและผิวพรรณ จึงสง่ผลใหอ้ตุสาหกรรมและธุรกิจดา้นความงาม โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเครื่องส าอางประเภท
บ ารุงผิวเติบโตขึน้อยา่งตอ่เนื่อง ถึงแมว้า่สถานการณ์การแพรร่ะบาดของเชือ้ไวรสั COVID-19 จะสง่ผลใหอ้ตุสาหกรรมและ
ธุรกิจต่างๆ ชะลอตวั แต่อตุสาหกรรมและธุรกิจดา้นความงามพบว่าผูบ้ริโภคหนัมาใสใ่จสขุภาพความงามและผิวพรรณที่
มากขึน้ เหมือนพระอาทิตย ์(2564) กลา่วถึง COVID-19 วา่ก าลงัจะเปลีย่นแปลงโลกแหง่ความงาม มีผลติภณัฑจ์ากหลาย
แบรนดท์ี่ไดป้รบัเปลีย่นอตุสาหกรรมการผลติของตนเองมาผลติ “ผลติภณัฑใ์หมด่า้นความงาม” 

นางเกศมณี เลิศกิจจา ประธานกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย และนายก
สมาคมผูผ้ลิตเครื่องส าอางไทย ไดป้ระเมินมลูค่าตลาดเครื่องส าอางปี 2564 ว่าจะมีอตัราการเติบโตอย่างนอ้ยรอ้ยละ 3 
เพราะผูบ้ริโภคยังคงรกัสวยรกังามและดูแลสุขอนามยัที่มากขึน้ จึงส่งผลใหผ้ลิตภัณฑ์ในหมวดหมู่ดูแลผิวพรรณ และ
หมวดหมู่ดแูลเสน้ผมยงัคงขยายตวั และมีความเช่ือมั่นว่าตลาดเครื่องส าอางยงัคงเติบโตอย่างตอ่เนื่องในปี 2565 ซึ่งจะมี
อตัราการเติบโตรอ้ยละ 4 และคาดวา่ในปี 2566 จะมีอตัราการเตบิโตถึงรอ้ยละ 5  โต๊ะขา่วไอที-ดิจิทลั กรุงเทพธุรกิจ (2564) 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัขอ้มลูจาก ลแูปง (2563) ที่แสดงใหเ้ห็นวา่มลูคา่ตลาดความงามของผลติภณัฑด์แูลผิวมีอตัราการเติบโตที่
เพิ่มขึน้ถึงรอ้ยละ 7.4 ในปี 2562 โดยมีมลูค่า 9.19 หมื่นลา้นบาทจากมลูค่าตลาดความงามรวม 2.18 แสนลา้นบาท และ
รอ้ยละ 42 จากมลูคา่สว่นแบง่การตลาดของผลติภณัฑด์แูลผิว มีสว่นแบง่การตลาดของผลติภณัฑด์แูลผิวหนา้สงูถึงรอ้ยละ 
81 นอกจากนี ้ขอ้มูลสนบัสนนุจากศนูยเ์ทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร กรมศุลกากร (2564) ระบุว่าประเทศไทยมี
สถิติการน าเขา้เครื่องส าอางจากประเทศเกาหลีใตใ้นปี 2561 รอ้ยละ 11.09 ปี 2562 รอ้ยละ 9.08 และ ปี 2563 รอ้ยละ 
14.49 โดยปี 2563 เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีใตม้ีมูลค่าถึง 2,789 ลา้นบาท จากมูลค่าตลาดน าเขา้รวมทกุ
ประเทศ 19,245 ลา้นบาท ท าใหเ้ครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีใตน้ัน้ขึน้เป็นอนัดบัที่ 3 รองจากประเทศญ่ีปุ่ นและ
ประเทศฝรั่งเศส เนื่องจากผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เห็นว่าผลิตภัณฑท์ี่น  าเขา้มาจากประเทศเกาหลีใตน้ัน้มีมาตรฐานสากล 
ผลติภณัฑม์ีความหลากหลายซึง่ผูบ้รโิภคสามารถเลอืกไดต้รงตามความตอ้งการมากที่สดุ และจากอตัราการเติบโตจึงท าให้
รา้นขายเครือ่งส  าอางประเภทบิวตีส้โตร ์หรอืซุปเปอรม์าเก็ตชัน้น าทั่วไป มีการปรบัเปลีย่นพืน้ท่ีภายในรา้นใหเ้ป็นพืน้ท่ีพิเศษ
ที่เรยีกวา่ K-Beauty เพื่อเป็นโซนจ าหนา่ยเครือ่งส  าอางจากประเทศเกาหลใีตโ้ดยเฉพาะ 

ก่อนที่กลุม่ผูบ้ริโภคของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้จะตดัสินใจซือ้ จะใหค้วามส าคญักบัการคน้หาขอ้มลูที่เก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์ผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนใ์นดา้นความงามจึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เป็นอย่างมาก ( วสธิุดา  น ุ      
ริตมนต,์ บดินทร ์พญาพรหม และ ปฐม สวสัดิ์เมือง, 2563) จากงานวิจยัดงักลา่วที่ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัผูม้ีอิทธิพลทาง
สือ่สงัคมออนไลนท์ีม่ีบทบาทในเรือ่งของการกระจายขา่วสาร หรอืขอ้มลูตา่งๆ เนื่องจากเป็นบคุคลที่มีกลุม่ผูต้ิดตามคอยให้
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ความสนใจ เช่ือใจ และพรอ้มที่จะเปิดรบัขอ้มูลจากผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์เกิดเป็นกระแสการบอกต่อบนสื่อ
สงัคมออนไลน ์สามารถช่วยกระจายข่าวสารไดอ้ย่างรวดเร็ว และเขา้ตรงถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชัดเจน ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของกลุม่ผูต้ิดตาม ดงันัน้ การใชผู้ม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อการประชาสมัพนัธพ์บวา่มีผลลพัธท์ี่ดี ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ Nielsen วา่รอ้ยละ 92 ของผูบ้รโิภคทั่วโลกใหค้วามไวว้างใจกบัขอ้มลูขา่วสารและค าแนะน าที่
ถกูเผยแพรจ่ากผูม้ีอิทธิพลทางสือ่สงัคมออนไลนม์ากกวา่การโฆษณา (Wielki, 2020) 

จากการศกึษาคน้ควา้ที่กลา่วมาขา้งตน้เห็นไดว้า่ ผลติภณัฑด์แูลผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตก้ าลงัเป็นท่ี
นิยมของตลาด สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดท้กุเพศทกุวยั ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นความส าคญัและสนใจที่จะ
ศึกษาปัจจยัสว่นประสมการตลาดบริการ และปัจจยัผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลของการศึกษาวิจยัในครัง้นีจ้ะน ามา
ซึ่งประโยชนใ์นทางธุรกิจของกลุ่มผลิตภณัฑค์วามงาม สามารถสรา้งกลยุทธ์ในการแข่งขนัในเชิงธุรกิจและน าไปใชเ้ป็น
แนวทางในการพฒันาการตลาด รวมถึงการเลือกใชส้ื่อสงัคมออนไลนไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและต่อยอดการพฒันาธุรกิจ
ดิจิทลัทีน่  ามาเพื่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารใหด้ียิ่งขึน้ 

  
วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัสว่นบคุคล ที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศ
เกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศกึษาปัจจยัผูม้ีอิทธิพลทางสือ่สงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานของการวิจัย 

H1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จาก
ประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

H2 ปัจจยัสว่นประสมการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น า เขา้
จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร 

H3 ปัจจัยผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร 
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การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
 

แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
Booms and Bitner (1982) ไดข้ยายสว่นประสมการตลาดโดยเพิ่มองคป์ระกอบใหม่อีก 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น

พนกังาน ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ เรียกวา่สว่นประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 
ซึง่ท าใหส้ว่นประสมการตลาดขยาย ไมใ่ช่สว่นประสมการตลาดเฉพาะผลติภณัฑท์ี่จบัตอ้งไดเ้ทา่นัน้ แตร่วมถึงผลติภณัฑท์ี่
เป็นงานบริการ รวมทัง้หมดเป็น 7 ดา้น และ Kotler and Keller (2016) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาด
บริการที่มากขึน้ ดังนี ้1) ดา้นผลิตภัณฑ ์(Product) หมายถึง สินคา้และบริการอันประกอบไปดว้ยผลิตภัณฑห์ลกัและ
ผลิตภณัฑเ์สริม ที่แสดงใหเ้ห็นถึงผลประโยชนท์ี่ผูบ้ริโภคตอ้งการ และการสรา้งขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัที่ตอบสนอง
ความพงึพอใจของผูซ้ือ้หรอืใชบ้รกิาร 2) ดา้นราคา (Price) หมายถึง คา่ใชจ้่ายในรูปของเงินและเวลา รวมถึงความพยายาม
ที่เกิดขึน้ในระหว่างการซือ้หรือการใชบ้ริการ 3) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคที่จะสง่มอบผลิตภณัฑห์รือการบริการใหก้บัลกูคา้ไดเ้มื่อไหรแ่ละตอ้งใชร้ะยะเวลานานเท่าใด  ในการที่จะสง่มอบ 
เกิดขึน้ที่ใดและส่งมอบกันอย่างไร กล่าวคือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายทั้ง 2 ดา้น ดา้นกายภาพและดา้นอิเล็กทรอนิกส ์
(รา้นคา้ออนไลน)์ 4) ดา้นการสง่เสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมดา้นการออกแบบสิ่งจูงใจ และการสื่อสาร
การตลาด เพื่อสรา้งความพึงพอใจใหเ้กิดขึน้กับกลุ่มผูบ้ริโภคของธุรกิจ 5) ดา้นพนกังาน (People) หมายถึง ปัจจัยดา้น
ทรพัยากรบคุคลทัง้หมดที่ไดม้ีสว่นรว่มในกิจกรรมการสง่มอบผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร โดยมีผลกระทบตอ่การรบัรูค้ณุภาพ
ของผลติภณัฑแ์ละการบรกิารท่ีมีตอ่ผูบ้รโิภคอีกดว้ย 6) ดา้นกระบวนการ (Process) หมายถึง ขัน้ตอนกระบวนการท่ีจ าเป็น
ในการท างานและใหบ้ริการแก่ลกูคา้ รวมถึงขั้นตอนในการท างานตัง้แต่การผลิตจนถึงการส่งมอบผลิตภณัฑ ์อาศยัการ
ออกแบบและปฏิบตัิใหไ้ดต้ามกระบวนการอยา่งมีประสทิธิผล โดยมีความเก่ียวขอ้งในดา้นการผลติและการน าเสนอบริการ
นัน้ใหก้บัผูม้าใชบ้ริการ และ 7) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สถานที่และสิ่งแวดลอ้มรวมทัง้
องคป์ระกอบตา่งๆ ที่สามารถจบัตอ้งได ้สิง่อ านวยความสะดวกส าหรบัผูป้ฏิบตัิงานและผูม้าใชบ้รกิาร รวมถึงสิง่ใดๆ ที่ช่วย
ในดา้นการสือ่สารผลติภณัฑแ์ละการบรกิารนัน้ๆ ใหไ้ดร้บัรูถ้ึงคณุภาพของสนิคา้และบรกิารอยา่งเป็นรูปธรรม 

 
แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสือ่สังคมออนไลน ์

การตลาดโดยอาศยัผูม้ีอิทธิพล Brown and Hayes (2008) ไดก้ลา่วว่า เป็นรูปแบบของการตลาดที่มุ่งเนน้
ไปยงัเฉพาะกลุม่ผูต้ิดตามของผูม้ีอิทธิพล บคุคลเหลา่นีม้ีอิทธิพลต่อกลุม่ผูบ้ริโภคเป้าหมายที่มีศกัยภาพในการตอบสนอง
ผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร โดยเนือ้หาเหลา่นีจ้ดัไดว้า่เป็นการโฆษณาในรูปแบบของผูซ้ือ้หรอืผูใ้ชผ้ลติภณัฑ ์ซึง่สอดคลอ้งกบั 
สโรจ เลาหศิร ิ(2560) ทีไ่ดก้ลา่ววา่ การตลาดโดยอาศยัผูม้ีอิทธิพลทางความคิดเป็นศาสตรข์องการตลาดที่เกิดขึน้พรอ้มกบั
ยคุของดิจิทลัและสื่อสงัคมออนไลน ์ที่สามารถคน้หาข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละการบริการไดด้ว้ยตวัเองมากขึน้ โดยไม่
จ าเป็นตอ้งเสพสื่อจากองคก์รธุรกิจเพียงอย่างเดียวอีกตอ่ไป ดว้ยเหตนุี ้ท าใหน้กัการตลาดเริ่มใชง้บประมาณการตลาดกบั
การท าเนือ้หาโดยอาศยัผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ ในขณะที่ เน็กซเ์อ็มไพร ์(2561) กล่าวถึงผลส ารวจของ Linqia 
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บริษัทผูใ้หบ้ริการแพลตฟอรม์การตลาดเนือ้หาที่ไดท้  าการวิจยัเรื่อง. “The State of Influencer Marketing 2018” โดยการ
ส ารวจแนวทางการวางแผนการท าการตลาดโดยอาศยัผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนข์องบริษัทและเอเจนซี่ในปี 2561 
พบว่ารอ้ยละ 39 มีแผนจะเพิ่มงบประมาณส าหรบัการใชผู้ม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อท าแคมเปญการตลาด โดย
นกัการตลาดรอ้ยละ 51 เห็นตรงกนัว่าเนือ้หาที่มาจากผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนน์ัน้มีอิทธิพลมากกว่าเนือ้หาที่มา
จากองคก์รธุรกิจ จึงส่งผลใหก้ารท าการตลาดโดยอาศยัผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนม์ีโอกาสเติบโตในอนาคต จาก
งานวิจัยของ ชยุตมก์ันต ์พงศจิ์รกร (2563) ไดแ้บ่งผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ Micro 
Influencer, Macro Influencer และ Celebrities โดยผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์สามารถก าหนดทัศนคติ ความ
คิดเห็น ความไวว้างใจ การกระท า และการตดัสินใจซือ้ของผูต้ิดตามได ้เพราะว่าการบอกต่อที่มาจากผูม้ีอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนน์ัน้มีประสิทธิภาพและน่าเช่ือถือมากกวา่ และปัจจยัที่ท  าใหผู้ม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็นบคุคลท่ีมี
อิทธิพลตอ่ผูต้ิดตาม ก็คือ ปัจจยัดา้นเนือ้หา (Content) ปัจจยัดา้นความนา่เช่ือถือ และปัจจยัดา้นความนา่ดงึดดูใจ 

 
แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจซือ้ 

การตดัสินใจ (Decision Making) ไม่ไดเ้กิดขึน้โดยล าพงัแต่มีรูปแบบของการตดัสินใจที่เป็นกระบวนการ 
(Process) วุฒิ สขุเจริญ (2559) ไดอ้ธิบายว่า กระบวนการตดัสินใจมีรายละเอียดปลีกย่อย ไดแ้ก่ การรบัรูถ้ึงปัญหาหรือ
ความตอ้งการ ระบทุางเลือก ถา้เป็นการตดัสินใจแบบไม่ซบัซอ้น อาทิ เรื่องที่เคยชินอยู่เป็นประจ า ผูบ้ริโภคจะเลือกแบบที่
เคยชิน แตถ่า้มีความซบัซอ้นผูบ้รโิภคจะประเมินทางเลอืก และเลอืกจากทางเลอืกที่มี หลังจากตดัสนิใจในทางเลอืกแลว้จะ
กระท าตามที่ตดัสินใจโดยผูต้ดัสินใจจะหาค าอธิบายว่าท าไมจึงตดัสินใจเลือกแบบนัน้ ในกรณีที่ไม่สามารถตดัสินใจได ้
ผูบ้ริโภคจะพยายามสรา้งทางเลือกใหม่ และถา้หากยงัไม่สามารถสรา้งทางเลือกใหม ่ผูบ้ริโภคจะไม่ตดัสินใจและจะละทิง้
ปัญหา ดังนัน้ การตัดสินซือ้เป็นตัวชีว้ัดความส าเร็จในดา้นการตลาดขององคก์รธุรกิจ ผูบ้ริโภคจะรูจ้ักและคุน้เคยกับ        
ตราสญัลกัษณท์ี่มากขึน้ อันเนื่องมาจากการที่ไดร้บัขอ้มูลที่ดี เพียงพอ และเกิดการช่ืนชอบซึ่งก่อใหเ้กิดความตอ้งการ 
ผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มลูดว้ยตนเอง แมว้่าผูบ้รโิภคจะมีความตอ้งการที่แตกตา่งกนั แต่ว่าผูบ้รโิภคจะมีรูปแบบการตดัสนิใจ
ซือ้ที่คลา้ยคลงึกนั Kotler and Keller (2016) อธิบายวา่ กระบวนการตดัสนิใจซือ้ แบง่ออกเป็น 5 ขัน้ตอน  ดงันี ้

1. การรบัรูถ้ึงความตอ้งการ (Need Recognition) การรบัรูถ้ึงความตอ้งการเกิดขึน้เมื่อบคุคลรูส้กึถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาพที่เป็นอดุมคติ (Ideal) คือ สภาพที่รูส้กึว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพที่ปรารถนากบัสภาพที่เป็นอยู่
จริง (Reality) ของสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึน้กบัตนเอง จึงก่อใหเ้กิดความตอ้งการที่จะเติมเต็มสว่นต่างระหว่างสภาพอดุมคติกบั
สภาพท่ีเป็นจรงิ โดยปัญหาของแตล่ะบคุคลจะมีสาเหตทุี่แตกตา่งกนัไป 

2. การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) เมื่อเกิดความตอ้งการ ผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาขอ้มลูเพิ่มเติม
เพื่อช่วยในการตดัสนิใจจากแหลง่ขอ้มลูตา่งๆ 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) วิธีนีน้  าเอาปัจจยัส าหรบัการตดัสินใจหลายตวั เช่น 
ความเช่ือถือในยี่หอ้ หรือคณุสมบตัิของสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบใหค้ะแนน จึงหาผลสรุปวา่ยี่หอ้ใดไดร้บัคะแนนจาก
การประเมินมากที่สดุ ก่อนตดัสนิใจซือ้ 
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4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) โดยปกติแลว้ผูบ้รโิภคแตล่ะคนจะตอ้งการขอ้มลูและระยะเวลาใน

การตดัสนิใจ กลา่วคือ ผลติภณัฑบ์างอยา่งตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรยีบเทียบนานก่อนการตดัสนิใจ 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงัจากซือ้ ผูบ้รโิภคจะไดร้บัประสบการณใ์นการ

บริโภค ซึ่งอาจจะไดร้บัความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พึงพอใจจะท าใหเ้กิดการซือ้ซ  า้ไดห้รืออาจมีการแนะน าลกูคา้ราย
ใหม ่แตถ่า้ไมพ่งึพอใจก็อาจเลกิซือ้สนิคา้นัน้ๆ และอาจสง่ผลเสยีโดยการบอกตอ่ ท าใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวขอ้งด้านประชากรศาสตร ์

ศิลาทิพย ์ วงษ์ส  าราญจริง และ กนกพร  ชัยประสิทธ์ิ (2561) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ความสมัพนัธร์ะหว่าง
ส่วนประสมการตลาดบริการของธุรกิจบริการกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางที่มีตราสินคา้จากต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นเพศ ดา้นอาย ุดา้นระดบัการศึกษา ดา้นอาชีพ ดา้นรายไดเ้ฉลีย่
ตอ่เดือน มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ เช่นเดียวกบั จฑุารตัน ์ ทองสนิท, ชนิกานต ์ หวั่งประดิษฐ์, ลกัษมณ  อนนัต
ประยูร, สมุาลี  พิมเขียว, ทริกา  สระทองค า และ ศุภชัย  เหมือนโพธ์ิ. (2562) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑด์แูลผิวหน้าออแกนิกของผูบ้ริโภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า บคุคลที่มีเพศหรอื
อายทุี่ต่างกนัยอ่มมีความตอ้งการที่แตกต่างกนั เนื่องจากสภาพแวดลอ้มแตกต่างกนั สง่ผลใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัขอ้มลูได้
จากหลายแหลง่ เช่น ครอบครวั เพื่อน เพื่อนบา้น หรอืคนที่คุน้เคย จึงท าใหก้ารตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑม์ีความแตกต่าง
กนั  

 
งานวิจัยที่เกี่ยวขอ้งกับปัจจัยสว่นประสมการตลาดบริการ 

พิมพจีส ์ ณ เชียงใหม่ และ บญุญรตัน ์ สมัพนัธว์ฒันชยั (2561) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้เครื่องส าอางเคานเ์ตอรแ์บรนดท์างออนไลนข์องผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นผลิตภัณฑ ์สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซือ้เครื่องส าอาง
เคานเ์ตอรแ์บรนดท์างออนไลนข์องผูห้ญิงในกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 43.1 โดยกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ไดใ้หค้วามส าคญั
กบักิจกรรมสง่เสรมิการขาย เช่น การลดราคาสนิคา้หรอืการจดัใหม้ีของแถมอยา่งตอ่เนื่อง โดยการจดัท าคปูองสว่นลด การ
สะสมยอดเพื่อแลกของรางวลัเป็นการกระตุน้ยอดขายใหก้บัผูป้ระกอบการอีกดว้ย เช่นเดียวกนักบั จฑุารตัน ์ ทองสนิท และ
คณะ (2562) ที่ไดศ้กึษาเรือ่ง ปัจจยัที่มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑด์แูลผิวหนา้ออแกนิกของผูบ้ริโภคที่อาศยั
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้ เนื่องจาก ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดเป็นส่วนส าคัญที่ ผูบ้ริโภคใช้พิจารณา
ประเมินทางเลอืกในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
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งานวิจัยที่เกี่ยวขอ้งกับปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ์

อาทิตยา  ดาวประทีป (2561) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง การรบัรูต้ราสินคา้และผูม้ีอิทธิพลต่อตราสินคา้บนสื่อ
สงัคมออนไลนส์ง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางเกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรบัรูต้ราสินคา้
สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางเกาหล ีเนื่องจากผูบ้รโิภคจะรูจ้กัแบรนดเ์ครือ่งส าอางเกาหลจีากสือ่โฆษณาตา่งๆ ที่มี
ความน่าสนใจซ า้ๆ จนท าใหส้ามารถจดจ าลกัษณะของแบรนด ์และนึกถึงแบรนดเ์ครื่องส าอางนัน้ไดเ้ป็นอนัดบัแรกในการ
ตัดสินใจซือ้ นอกจากนั้นยังพบว่า ผู้มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ เนื่องจากผู้บริโภครูจ้ัก
เครือ่งส  าอางเกาหลีไดจ้ากการรวีิวของผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่สามารถดงึดดูใจ ใหผู้บ้รโิภคอยากที่จะทดลองใช้
ตามค าแนะน าของผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์เช่นเดียวกนักบั วสธิุดา  นรุิตมนต ์และคณะ (2563) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง 
อิทธิพลของการสือ่สารทางการตลาดโดยผูม้ีอิทธิพลบนสือ่สงัคมออนไลน ์สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอาง
ของผูบ้ริโภควยัท างาน พบว่า การสื่อสารทางการตลาดโดยผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนป์ระกอบดว้ย ดา้นความนิยม 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเช่ือมั่นขอ้มลูสารสนเทศ ดา้นความเป็นผูเ้ช่ียวชาญและดา้นรูปแบบการน าเสนอ มีอิทธิพลตอ่
ทศันคติต่อตราสนิคา้ กลา่วคือ ทศันคติต่อตราสินคา้เป็นตวัแปรกลางของอิทธิพลระหวา่งการสื่อสารทางการตลาดโดยผูม้ี
อิทธิพลกับการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอาง เพราะหากเกิดทศันคติต่อตราสินคา้ในเชิงบวกจะส่งผลต่อการแสดง
พฤติกรรมของผูบ้รโิภค อนัก่อใหเ้กิดความตอ้งการผลติภณัฑแ์ละน าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งส  าอาง 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวขอ้งกับกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

อลิศศยานนัท ์ เจริญพูล (2561) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางผ่านระบบโมบายคอมเมิรซ์ พบว่า กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีความคิดเห็นตอ่กระบวนการตดัสนิใจ
ซือ้ ดา้นการรบัรู ้ผูบ้ริโภคซือ้เครื่องส าอางเพื่อเพิ่มความมั่นใจและบคุลิกภาพ และซือ้เครือ่งส าอางเมื่อพบโปรโมชั่นท่ีดงึดดู
ใจ ดา้นการคน้หาขอ้มลู จะท าการคน้หาขอ้มลูจากรา้นคา้ที่นา่เช่ือถือ และใหร้ายละเอียดสนิคา้ที่ชดัเจนมากที่สดุ ดา้นการ
ประเมินผลทางเลือก จะเลือกสินคา้ที่แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบตัิของเครื่องส าอางอย่างชดัเจน ดา้นการตดัสินใจซือ้ 
เพราะความสะดวกสบาย มีช่องทางช าระเงินหลายแบบ และมีความปลอดภยั ดา้นพฤติกรรมหลงัการซือ้ พึงพอใจและท า
ใหก้ลบัมาซือ้สินคา้อีก และแนะน าคนรอบขา้งใหซ้ือ้ตาม เช่นเดียวกันกับ ธิคณา  ศรีบุญนาค และ อุมาพร  พงษ์สตัยา 
(2562) ที่ไดศ้ึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางเกาหลีผ่านแอปพลิเคชนั
ออนไลน ์พบว่า ดา้นการรบัรูปั้ญหา เรื่องความตอ้งการในการแกไ้ขสภาพผิวหนา้ เช่น การปกปิดจุดด่างด า การสรา้ง
ภาพลกัษณข์องตนเองใหด้ดูี ดา้นการคน้หาขอ้มลู เรื่องประสบการณใ์นอดีตเก่ียวกบัการซือ้ผลติภณัฑ ์ดา้นการประเมินผล
ทางเลอืก เรือ่งตราสนิคา้เป็นท่ีรูจ้กัและนา่เช่ือถือ ดา้นการตดัสนิใจซือ้ เรือ่งหาซือ้ไดง้่าย สะดวกและมีความหลากหลายของ
ผลติภณัฑ ์และดา้นพฤติกรรมภายหลงัซือ้ เรือ่งคณุภาพของสนิคา้ที่ดี เหมาะกบัผูใ้ชแ้ละแนะน าผลติภณัฑใ์หก้บัเพื่อนหรือ
คนรูจ้กั 
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กรอบแนวคดิการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัย “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัยผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัได้
สรุปความสมัพนัธข์องตวัแปรตา่งๆ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ดงัภาพท่ี 1 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิการวิจยั 

 
ประโยชนข์องการวิจัย 

1. ท าใหท้ราบถึงปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จาก
ประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ท าใหท้ราบถึงปัจจยัสว่นประสมการตลาดบรกิาร ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. ท าใหท้ราบถึงปัจจยัผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

บ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร 
4. ผูน้  าเขา้และจดัจ าหนา่ยผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้จากตา่งประเทศ สามารถน าผลวิจยันีไ้ปปรบัปรุง พฒันา

กลยทุธท์างการตลาดที่สง่ผลตอ่การไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัทางธุรกิจ และมีผลก าไรท่ีมากขึน้ 
5. น ามาเป็นแบบอย่างในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และผู้มีอิทธิพลทางสื่อสงัคม

ออนไลน ์ที่มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากตา่งประเทศ ใหแ้ก่ นกัวิจยั นกัการตลาด 
ผูป้ระกอบการ และผูท้ี่สนใจทั่วไป 

 

วิธีการวิจัย 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
ประชากรที่ท  าการศึกษาในครัง้นี ้คือ บุคคลทั่วไปทัง้เพศชายและเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 20–50 ปี มี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 บาทขึ ้นไป ที่ เคยซื ้อผลิตภัณฑ์บ า รุงผิวหน้าน าเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างนอ้ย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 12 เดือนที่ผ่านมา ที่เคยใชส้ื่อสงัคมออนไลนแ์พลตฟอรม์ใดก็ได ้และ
ติดตามผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนค์นใดก็ไดท้ี่มียอดผูต้ิดตามมากกวา่ 1,000 คนขึน้ไป ซึ่งกลุม่ตวัอยา่งมีขนาดใหญ่
และไม่ทราบจ านวนประชากร ดังนัน้ ผูว้ิจัยไดใ้ช้การค านวณจ านวนกลุ่มตวัอย่างโดยการประมาณการค่าสดัส่วนของ
ประชากร (𝜋) ในกรณีที่ไม่ทราบค่า (𝜋) ตามสตูรของ W.G. Cochran ที่ระดบัความเช่ือมนัรอ้ยละ 95 และค่าความคลาด
เคลือ่นท่ีระดบัรอ้ยละ 5 (Cochran, 1997) โดยเมื่อใชส้ตูรค านวณจะไดข้นาดกลุม่ตวัอยา่งขัน้ต ่าเป็นจ านวน 385 คน ผูว้ิจยั
เก็บรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามที่มีความครบถว้นและสมบูรณไ์ดจ้ านวนทัง้สิน้ 409 ชุด จึงใชแ้บบสอบถามทัง้หมดใน
การวิเคราะหข์อ้มลู 

 
การสุ่มกลุ่มตัวอยา่ง 

ในการศึกษาครัง้นี ้ผูว้ิจัยจะใช้วิธีการคดัเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) 
ตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้  

1. ท าการสุม่ตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจบัสลากช่ือเขตจากการแบง่เขตพืน้ที่ 
ตามการแบ่งกลุ่มการปฏิบตัิงานของส านกังานเขต (ส านกังานเลขานุการสภากรุงเทพมหานคร, 2563) แต่ละกลุ่มใชว้ิธี    
จับสลาก จากทัง้หมด 6 กลุ่ม มีรายละเอียดดงันี ้1) กลุ่มกรุงเทพมหานครกลาง มีจ านวน 9 เขต จับสลากจ านวน 1 เขต 
ได้แก่ เขตดินแดง 2) กลุ่มกรุงเทพมหานครใต ้มีจ านวน 10 เขต จับสลากจ านวน 1 เขต ได้แก่ เขตปทุมวัน 3) กลุ่ม
กรุงเทพมหานครเหนือ มีจ านวน 7 เขต จับสลากจ านวน 1 เขต ไดแ้ก่ เขตจตุจักร 4) กลุ่มกรุงเทพมหานครตะวนัออก มี
จ านวน 9 เขต จบัสลากจ านวน 1 เขต ไดแ้ก่ เขตบางกะปิ 5) กลุม่กรุงเทพมหานครกรุงธนเหนือ มีจ านวน 8 เขต จบัสลาก
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จ านวน 1 เขต ไดแ้ก่ เขตบางกอกนอ้ย 6) กลุม่กรุงเทพมหานครกรุงธนใต ้มีจ านวน 7 เขต จบัสลากจ านวน 1 เขต ไดแ้ก่ เขต
ภาษีเจรญิ 

2. เมื่อไดต้วัแทนกลุม่ๆ ละ 1 เขต เพื่อใหไ้ดม้าซึง่จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งของแต่ละเขต ผูว้ิจยัคดัเลอืกตาม
สัดส่วนประชากร (Probability Proportional to Size : PPS) ผู้วิจัยจึงค านวณตามสัดส่วนประชากรในแต่ละเขตของ
กรุงเทพมหานคร เพื่อก าหนดกลุม่ตวัอยา่งที่ใชใ้นการเก็บขอ้มลูจากการคดัเลือกตวัแทนกลุม่ตวัอยา่งของแต่ละเขต ซึ่งจะ
ด าเนินการเก็บแบบสอบถามจากจ านวนแตล่ะเขต ดงัตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1  สถิติประชากรกรุงเทพมหานคร โดยส านกังานเลขานกุารสภากรุงเทพมหานคร ปี 2563. 
 

ตัวแทนกลุ่มเขต จ านวนประชากร % จ านวนกลุ่ม 
ในกรุงเทพมหานคร (คน) สัดส่วน ตัวอยา่ง 

1. เขตดินแดง 114,220 16.8% 69 
2. เขตปทมุวนั 42,727 6.3% 26 
3. เขตจตจุกัร 154,613 22.7% 93 
4. เขตบางกะปิ 143,820 21.1% 86 
5. เขตบางกอกนอ้ย 102,800 15.1% 62 
6. เขตภาษีเจรญิ 123,636 18.1% 74 

รวมทัง้สิน้ 681,816 100% 409 
 

3. ผูว้ิจัยจะท าการเลือกตวัอย่างดว้ยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Selection) เป็นบุคคลทั่วไปทัง้
เพศชายและเพศหญิง ที่มีอายรุะหวา่ง 20–50 ปี มีรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดือน 10,000 บาทขึน้ไป ที่เคยซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
น าเขา้จากประเทศเกาหลีใต ้ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างนอ้ย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 12 เดือนที่ผ่านมา และเคยใชส้ือ่
สงัคมออนไลนแ์พลตฟอรม์ใดก็ได ้และติดตามผูม้ีอิทธิพลบนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มียอดผูต้ิดตามมากกวา่ 1,000 คนขึน้ไป 
โดยผูว้ิจยัและทีมงานของผูว้ิจยัจะท าการเก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างในแตล่ะเขต ตามบริเวณศนูยก์ารคา้ซึ่งเป็นศนูยร์วม
ประชากรที่มาใชจ้่าย ท าใหม้ีโอกาสที่จะพบกลุ่มตวัอย่างไดม้ากขึน้ หรือบริเวณสถานที่ใกลเ้คียงศูนยก์ารคา้นัน้ๆ เช่น 
สวนสาธารณะ เป็นตน้ (นรนิทร ์ ตนัไพบลูย,์ 2562) และท าการเลอืกกลุม่ตวัอยา่งใหค้รบตามจ านวนที่ก าหนดระหวา่งเดอืน
มกราคม – มีนาคม 2565  
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัยในครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ซึ่ งผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี 
การศึกษาเชิงประจกัษ์ และการทบทวนวรรณกรรมของงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาและสรา้งเป็น
แบบสอบถาม แบง่ออกเป็น 4 สว่น โดยไมร่วมค าถามคดักรอง ดงัตอ่ไปนี ้

1. ค าถามเก่ียวกบัขอ้มลูทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา 
สถานภาพสมรส รายไดต้อ่เดือน และอาชีพ ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 6 ขอ้ 

2. ค าถามที่ใชว้ดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัสว่นประสมการตลาดบริการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางจดัจ าหนา่ย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นพนกังาน ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยใช้
มาตรวดัประเมินค่า เริ่มจากระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่งคือระดบั 5 คะแนน ไปจนถึงไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่งคือระดบั 1 คะแนน มี
ค าถามจ านวน 28 ขอ้ 

3. ค าถามที่ใชว้ดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัผูม้ีอิทธิพลทางสือ่สงัคมออนไลน ์ไดแ้ก่ ดา้นเนือ้หา (Content) 
ดา้นความน่าดึงดูดใจ และดา้นความน่าเช่ือถือ โดยใชม้าตรวดัประเมินค่า เริ่มจากระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง คือระดบั 5 
คะแนน ไปจนถึงไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิ่ง คือระดบั 1 คะแนน มีค  าถามจ านวน 12 ขอ้  

4. ค าถามที่ใชว้ดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูถ้ึงความตอ้งการ 
ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดา้นการประเมินทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซือ้ และดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ โดยใชม้าตรวดั
ประเมินค่า เริ่มจากระดบัเห็นดว้ยอย่างยิ่ง คือระดบั 5 คะแนน ไปจนถึงไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง คือระดบั 1 คะแนน มีค าถาม
จ านวน 15 ขอ้   
 
ตารางที่ 2  เกณฑก์ารแปลความหมายระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัตวัแปรดา้นสว่นประสมการตลาดบรกิาร ดา้นผูม้ีอิทธิพล

ทางสือ่สงัคมออนไลน ์และดา้นกระบวนการตดัสนิใจซือ้. 
 

ค่าเฉลี่ย ความหมาย 

4.21 – 5.00 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
3.41 – 4.20 เหน็ดว้ย 
2.61 – 3.40 คอ่นขา้งเห็นดว้ย 
1.81 – 2.60 ไมเ่ห็นดว้ย 
1.00 – 1.80 ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
การตรวจสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี ้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือมือการวิจัย ดังนั้น ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเพื่อหา             
ความเที่ยงตรงและความเช่ือมั่น โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
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1. การทดสอบความเที่ยงตรง โดยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หา รวมถึงความชัดเจนในการใช้

ภาษา และการสื่อสารของขอ้ค าถาม หลงัจากนัน้น ามาหาดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) (ธีระ กุลสวสัดิ์, 2558) โดยผูว้ิจยัน า
เครือ่งมือที่สรา้งขึน้ไปปรกึษานกัวิชาการ ผูท้รงคณุวฒุิ และผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ทา่น เพื่อท าการประเมินโดยหลงัจากการ
ตรวจสอบคา่ IOC ของแบบสอบถามในงานวิจยันี ้เทา่กบั 0.9646 

2. การหาความเช่ือมั่น ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิและมีการแก้ไข
เรียบรอ้ยแลว้ไปทดลองใช ้โดยการส ารวจทางออนไลน ์ไดแ้บบสอบถามที่สมบรูณจ์ านวน 36 ชุด หลงัจากนัน้น ามาหาคา่
ความเช่ือมั่นโดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิ แอลฟา ผลลัพธ์ค่าแอลฟาท่ีได้จะแสดงถึงระดับความคงท่ีของ
แบบสอบถาม แอลฟาไม่ต ่ากวา่ 0.70 จึงจะอยูใ่นเกณฑท์ี่มีความเช่ือถือได ้ซึ่งท าการวิเคราะหแ์บบสอบถามดว้ยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ (ธีระ กุลสวสัดิ์, 2558) โดยหลงัจากตรวจสอบค่าสมัประสิทธ์ิ แอลฟา ของแบบสอบถามในงานวิจยันี ้
เทา่กบั 0.909 

 
การวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดศ้ึกษาขอ้มลู โดยใชส้ถิติที่เก่ียวขอ้งในการวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อพรรณนาขอ้ค้นพบจาก
การวิจยั และทดสอบสมมติฐานการวิจยัโดยแยกสถิติออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

1. การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ใชอ้ธิบายลกัษณะของการกระจายตวัของขอ้มลู ไดแ้ก่ดา้นลกัษณะทาง
ประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส รายไดต้่อเดือน และอาชีพ ระดบั
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์โดยน าเสนอขอ้มูลใน
รูปแบบตารางแจกแจงความถ่ี คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่เลขคณิต และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

2. การวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติเชิงอนมุาน 
ใชเ้พื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัสว่นบคุคลที่แตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานครที่แตกตา่งกนั ผูว้ิจยัใชว้ิธีทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ F-test (One Way 
Anova) เพื่อทดสอบความแตกตา่งของตวัแปร  

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัสว่นประสมการตลาดบรกิาร มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยใชว้ิธีทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะหก์ารถดถอย  
เชิงเสน้แบบพหคุณู (MRA) ดว้ยวิธี Stepwise 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจัยใชว้ิธีทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะหก์าร
ถดถอยเชิงเสน้แบบพหคุณู (MRA) ดว้ยวิธี Stepwise  

โดยขอ้ตกลงเบือ้งตน้ในการใชก้ารวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้แบบพหคุณู (MRA) มีรายละเอียดดงัต่อไปนี ้
(อรุณ จิรวฒันก์ลุ, 2558) 
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1) ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม มีมาตรวดัเป็น Interval ขึน้ไป อนญุาตใหต้วัแปรอิสระบางตวัมีมาตรวดั

เป็น Nominal หรอื Ordinal ไดบ้า้ง แลว้จึงท าการวิเคราะหก์ารถดถอย 
2) ขอ้มลูของตวัแปรอิสระ และตวัแปรตาม จะตอ้งสุม่มาจากประชากรที่มีการแจกแจงแบบปกติ 
3) ตวัแปรอิสระจะตอ้งไมม่ีความสมัพนัธก์นัเอง 
4) วิเคราะหค์่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เพียรส์นั เพ่ือทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ โดย

ก าหนดค่าสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 หรือระดบัความเช่ือมั่นทางสถิติที่รอ้ยละ 99 และรอ้ยละ 95 โดยค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธจ์ะมีค่า 𝑟 อยู่ระหว่าง –1.00 ถึง 1.00 ถา้หากค่า 𝑟 มีค่ามากกว่า 0 จะเป็นความสมัพนัธท์างบวก ถา้หากมีค่า
นอ้ยกวา่ 0 จะเป็นความสมัพนัธท์างลบ ตวัแปรจะสมัพนัธก์นัสงู ปานกลาง หรอืต ่า โดยมีเกณฑห์าคา่ความสมัพนัธร์ะหวา่ง
ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 

5) ค่าความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการพยากรณ ์จะตอ้งมีการแจกแจงแบบปกติ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0 มี
ความแปรปรวนคงที่ มีความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระกนั และทดสอบความมีนยัส าคญัทางสถิติดว้ยวิธี Stepwise Method 
โดยน าตวัแปรอิสระท่ีความสมัพนัธก์บัตวัแปรตามมากที่สดุเขา้สูส่มการเป็นตวัแรก 
 

ผลการศึกษา 
 

จากผลการศกึษาวิจยั มีผูต้อบแบบสอบถามครบถว้นและสมบรูณท์ัง้หมดจ านวน 409 คน เป็นเพศชาย รอ้ยละ 
33 เพศหญิง รอ้ยละ 64.40 และเพศอื่นๆ รอ้ยละ 6.60 สว่นใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ20–30 ปี รอ้ยละ 40.30 มีระดบัการศกึษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รอ้ยละ 69.70 มีสถานภาพสมรส โสด รอ้ยละ 56 มีอาชีพ พนกังานบริษัท รอ้ยละ 32.80 และมี
รายไดต้อ่เดือน 10,000–19,999 บาท รอ้ยละ 25.20 ตามล าดบั 
 

ผลการวิเคราะหข์้อมูลปัจจัยสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะหข์อ้มลูของปัจจยัสว่นบคุคล ที่มีผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้

จากประเทศเกาหลีใต ้โดยใชส้ถิติทดสอบ F-test (One Way Anova) จากภาพรวมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัจจยัสว่นบคุคลที่ตา่งกนั มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตไ้มแ่ตกตา่ง
กนั กลา่วคือ คา่ Sig. ของทกุตวัแปรแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสถิติส  าคญั 0.05 (p>0.05) ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้

 
 
 
 
 



 

 
  

57 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 ปีที ่12  ฉบับที ่1 (มกราคม-มิถุนายน 2566) 

JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 
ตารางที่ 3  แสดงผลการเปรียบเทียบกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขต

กรุงเทพมหานคร ภาพรวมของปัจจยัสว่นบคุคล. 
 

ข้อมูลปัจจัยสว่นบุคคล dƒ F Sig. 
ผลการทดสอบ 
สมมติฐาน 

1. เพศ 2 2.698 0.069 ไมส่อดคลอ้ง 
2. อาย ุ 3 0.248 0.863 ไมส่อดคลอ้ง 
3. ระดบัการศกึษา 2 1.901 0.151 ไมส่อดคลอ้ง 
4. สถานภาพสมรส 2 1.649 0.194 ไมส่อดคลอ้ง 
5. รายไดต้อ่เดือน 4 1.316 0.263 ไมส่อดคลอ้ง 
6. อาชีพ 3 1.155 0.331 ไมส่อดคลอ้ง 
 
ผลการวิเคราะหข์้อมูลระดับความคิดเหน็ของปัจจัยสว่นประสมการตลาดบริการ 

ผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากร 
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จาก
ประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัสว่นประสมการตลาดบริการ โดยระดบัความคิดเห็นในภาพรวมอยู่  
ในระดบั เห็นดว้ย โดยมีค่าเฉลี่ย 𝑥̅ = 4.13 และมีค่า S.D. = 0.37 เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายดา้นของส่วนประสมการตลาด
บริการ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็น เห็นดว้ย ทกุขอ้โดยเรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงันี ้ขอ้ที่ 7) ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ (𝑥̅ = 4.18, S.D. = 0.45) ขอ้ที่ 3) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (𝑥̅ = 4.14, S.D. = 0.46) ขอ้ที่ 6) ดา้น
กระบวนการ (𝑥̅ = 4.14, S.D. = 0.48) ขอ้ที่ 4) ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (𝑥̅ = 4.12, S.D. = 0.49) ขอ้ที่ 5) ดา้นพนกังาน 
(𝑥̅ = 4.11, S.D. = 0.50) ขอ้ที่ 1) ดา้นผลิตภัณฑ ์(𝑥̅ = 4.10, S.D. = 0.48) และขอ้ที่ 2) ดา้นราคา (𝑥̅ = 4.09, S.D. = 
0.48) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4  แสดงผลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการใน

ภาพรวม (N = 409). 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความคดิเห็น 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 4.10 0.48 เห็นดว้ย 
2. ดา้นราคา (Price) 4.09 0.48 เห็นดว้ย 
3. ดา้นช่องทางจดัจ าหนา่ย (Place) 4.14 0.46 เห็นดว้ย 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 4.12 0.49 เห็นดว้ย 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความคดิเห็น 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
5. ดา้นพนกังาน (People) 4.11 0.50 เห็นดว้ย 
6. ดา้นกระบวนการ (Process) 4.14 0.48 เห็นดว้ย 
7. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 4.18 0.45 เห็นดว้ย 

เฉลีย่ 4.13 0.37 เห็นดว้ย 
 

ผลการวิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ผลการวิเคราะหข์อ้มูล พบว่า ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (𝑟) ของตวัแปรในงานวิจัยนีอ้ยู่ระหว่าง 0.447-

0.646 (คา่ต ่าสดุและคา่สงูสดุ) โดยไมเ่กิน 0.8 ซึง่แสดงวา่ตวัแปรปัจจยัสว่นประสมการตลาดบรกิารไมส่มัพนัธก์นั จะไมเ่กิด
ปัญหา Multicollinearity (กลัยา วานิชยบ์ญัชา และ ฐิตา วานิชยบ์ญัชา, 2564) จึงสามารถน าไปวิเคราะหห์าคา่สมัประสทิธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหุคูณ MRA ดว้ยวิธี Stepwise และผลการทดสอบสมัประสิทธ์ิการถดถอยของปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ พบว่า มีสว่นประสมการตลาดบริการ จ านวน 5 ดา้น คือ ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ (𝛽 = 0.246) ดา้นกระบวนการ (𝛽 = 0.211) ดา้นผลิตภณัฑ ์(𝛽 = 0.123) ดา้นราคา (𝛽 = 0.118)  และ ดา้น
พนกังาน (𝛽 = 0.109) มีอิทธิพลตอ่การกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 มีค่าสมัประสิทธ์ิของการพยากรณ ์(R Square) เท่ากับ รอ้ยละ 
43.2 และมีค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณเ์ท่ากับ 0.27649 ซึ่งสามารถอธิบายไดว้่าปัจจยัส่วนประสม
การตลาดบริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นพนกังาน มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว ้
 
ตารางที่ 5  แสดงผลการทดลองสมัประสิทธ์ิการถดถอยของปัจจยัสว่นประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลี. 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

Beta 
(𝛽) 

t Sig. สัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (Std. Error) 

(Constant) 1.624 .147  11.022 0.000 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ .196 .046 .246 4.281 0.000* 
ดา้นกระบวนการ .158 .039 .211 4.076 0.000* 
ดา้นผลติภณัฑ ์ .093 .032 .123 2.446 0.015* 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

Beta 
(𝛽) 

t Sig. สัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (Std. Error) 

ดา้นราคา .090 .040 .118 2.228 0.026* 
ดา้นพนกังาน .078 .037 .109 2.099 0.036* 

R Square = 0.432    Adjusted R Square = 0.424    Std. Error of the Estimate = 0.27649 
 

ผลการวิเคราะหข์้อมูลระดับความคิดเหน็ของปัจจัยผู้มีอทิธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ์
ผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของประชากร 

เก่ียวกบัปัจจยัผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จาก
ประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์โดยระดบัความคิดเห็นในภาพรวม
อยูใ่นระดบั เห็นดว้ย โดยมีคา่เฉลีย่ 𝑥̅ = 4.11 และมีคา่ S.D. = 0.42 เมื่อวิเคราะหเ์ป็นรายดา้นของผูม้ีอิทธิพลทางสือ่สงัคม
ออนไลน ์พบว่าผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความคิดเห็น เห็นดว้ย ในทุกดา้น โดยเรียงตามล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงันี ้   
ขอ้ที่ 1) ดา้นเนือ้หา (Content) (𝑥̅ = 4.15, S.D. = 0.48) ขอ้ที่ 2) ดา้นความนา่ดงึดดูใจ (𝑥̅ = 4.09, S.D. = 0.48) และขอ้ที่ 
3) ดา้นความนา่เช่ือถือ (𝑥̅ = 4.08, S.D. = 0.48) ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 6  แสดงผลค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานและการแปลผลของปัจจยัผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ใน

ภาพรวม (N = 409). 
 

ปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ์
ระดับความคดิเห็น 

𝑥̅ S.D. แปลผล 
1. ดา้นเนือ้หา (Content) 4.15 0.48 เห็นดว้ย 
2. ดา้นความนา่ดงึดดูใจ 4.09 0.48 เห็นดว้ย 
3. ดา้นความนา่เช่ือถือ 4.08 0.48 เห็นดว้ย 

เฉลีย่ 4.11 0.42 เห็นดว้ย 
 

ผลการวิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสือ่สังคมออนไลน ์
ผลการวิเคราะหข์อ้มูล พบว่า ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (𝑟) ของตวัแปรในงานวิจัยนีอ้ยู่ระหว่าง 0.655-

0.675 (ค่าต ่าสดุและค่าสงูสดุ) โดยไม่เกิน 0.8 ซึ่งแสดงว่าตวัแปรปัจจัยผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนไ์ม่สมัพันธ์กัน     
จะไม่เกิดปัญหา Multicollinearity (กัลยา วานิชยบ์ญัชา และฐิตา  วานิชยบ์ญัชา, 2564) จึงสามารถน าไปวิเคราะหห์า    
คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณู MRA ดว้ยวิธี Stepwise และผลการทดสอบสมัประสิทธ์ิการถดถอยของปัจจยัผูม้ีอิทธิพล
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ทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ พบว่า ปัจจัยทัง้ 3 ดา้น คือ ดา้นความน่าดึงดูดใจ (𝛽 = 
0.258) ดา้นความน่าเช่ือถือ (𝛽 = 0.237) และดา้นเนือ้หา (Content) (𝛽 = 0.219) มีอิทธิพลต่อการกระบวนการตดัสินใจ
ซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 มีคา่
สมัประสิทธ์ิของการพยากรณ ์(R Square) เท่ากับ รอ้ยละ 39.4 และมีค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์
เท่ากับ 0.28470 ซึ่งสามารถอธิบายไดว้่าปัจจัยผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้
ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
ตารางที่ 7  แสดงผลการทดลองสัมประสิทธ์ิการถดถอยของปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหล ี
 

ปัจจัยผู้มีอิทธิพล 
ทางสื่อสังคมออนไลน ์

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 
Beta 
(𝛽) 

t Sig. สัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (b) 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (Std. Error) 

(Constant) 1.963 .137  14.347 0.000 
ดา้นความนา่ดงึดดูใจ .194 .042 .258 4.641 0.000* 
ดา้นความนา่เช่ือถือ .177 .043 .237 4.164 0.000* 
ดา้นเนือ้หา (Content) .165 .043 .219 3.861 0.000* 

R Square = 0.394    Adjusted R Square = 0.390    Std. Error of the Estimate = 0.28470 
 

อภปิรายผล 
 
 จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจยัผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได ้
ดงันี ้ปัจจยัสว่นบคุคลในทกุดา้น ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส รายไดต้อ่เดือน และอาชีพ ที่แตกตา่งกนั
มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่ง
กัน ซึ่งสอดคลอ้งกับ ศิลาทิพย์  วงษ์ส  าราญจริง และ กนกพร  ชัยประสิทธ์ิ (2561) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง            
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกิจบริการกบักระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางที่มีตราสินคา้จากต่างประเทศใน
กรุงเทพมหานคร และ ธิคณา  ศรีบุญนาค และ อุมาพร  พงษ์สตัย (2562) ไดศ้ึกษาส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อ 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางเกาหลผีา่นแอปพลเิคชนัออนไลน ์ที่ผลการศกึษาพบวา่ ปัจจยัสว่นบคุคลของงานวิจยั
เหลา่นีม้ีคา่ Sig. ที่มากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (p<0.05) ดงันัน้ จึงอภิปรายผลไดว้า่ ปัจจยัสว่นบคุคลที่แตกตา่งกนั มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานครไมแ่ตกตา่ง
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กนั เพราะผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตน้ัน้เป็นผลิตภณัฑท์ี่มีความหลากหลาย จึงท าใหปั้จจยัสว่น
บคุคลที่แตกต่างกนันัน้ไม่มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่ากลุม่ผูบ้ริโภคเป้าหมายของผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลนีัน้มีมาก  

จากการทดสอบค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณู (MRA) ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ พบว่า 
ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นพนกังาน มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถอธิบายเพิ่มเติมได้ ดงันี ้ 
 1. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่ามีค่า Sig. 
เทา่กบั 0.000 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั ศิลาทิพย ์ วงษ์ส  าราญจรงิ และ กนกพร  ชยัประสทิธ์ิ 
(2561) ที่ได้ศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการกับกระบวนการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางที่มีตราสินคา้จากต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางที่มีตราสินคา้จากต่างประเทศในกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภคมองเห็น
ผลติภณัฑไ์ดช้ดัเจน สนิคา้ถกูจดัเรยีงไวใ้นต าแหนง่ที่หาและหยิบง่าย และมีเคานเ์ตอรจ์ดัจ าหนา่ยเฉพาะ รวมถึงการตกแตง่
ภายในท่ีสวยงาม ดงึดดูสายตาผูบ้รโิภค จะท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑไ์ดง้่าย 
 2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลใีตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั อลศิศยานนัท ์เจรญิพลู (2561) ที่ไดศ้กึษากลยทุธท์างการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางผ่านระบบโมบายคอมเมิรซ์ พบว่า ปัจจยัดา้นกระบวนการ มีอิทธิพลตอ่
กระบวนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางผา่นระบบโมบายคอมเมิรซ์ กล่าวคือ ผูบ้รโิภคตอ้งการไดร้บัสนิคา้ที่ถกูตอ้ง การไดร้บั
แจง้ขอ้มลูเก่ียวกบัผลติภณัฑ ์หรอืรายการสง่เสรมิการขาย และเมื่อเกิดปัญหาสามารถติดตอ่พนกังานไดต้ลอดเวลา 
 3. ปัจจยัสว่นประสมการตลาดบริการ ดา้นผลติภณัฑ ์มีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.015 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั พิมพจีส ์ ณ เชียงใหม ่และ บญุญรตัน ์ สมัพนัธว์ฒันะชยั (2562) 
ที่ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ เครื่องส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ทางออนไลน์ของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส  าอางเคานเ์ตอรแ์บรนดท์างออนไลนข์อง
ผูห้ญิงในเขตกรุงเทพมหานคร กลา่วคือ ผลิตภณัฑท่ี์มีสว่นประกอบสารออกฤทธ์ิส าคญั (Active Ingredients) ที่ช่วยแกไ้ข
ปัญหาสภาพของผิวหนา้และเห็นผลลพัธไ์ดอ้ยา่งชดัเจน มีบรรจภุณัฑท์ี่ดสูวยงาม และผา่นการคน้ควา้วิจยั และพฒันาสตูร
ดว้ยนวตักรรมในการผลติระดบัสงู 
 4. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นราคา มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.026 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั เมิ่ง  หยิ่ว (2561) ที่ไดศ้ึกษา การศึกษาสว่นประสมทางการตลาด
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และกลุม่อา้งอิงที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางไทยของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั
ดา้นราคา มีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางไทยของนกัท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร กลา่วคือ ผูบ้รโิภค
จะเปรยีบเทียบผลติภณัฑจ์ากระดบัราคาที่มีใหเ้ลือกหลากหลาย และจะตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ี่มีราคาเหมาะสมเมื่อ
เทียบกบัคณุภาพ คณุประโยชนท์ี่จะไดร้บั และจะรูถ้ึงความคุม้คา่ 
 5. ปัจจยัสว่นประสมการตลาดบริการ ดา้นพนกังาน มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.036 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ทัง้นีเ้ป็นเพราะวา่ ปัจจยัดา้นพนกังาน ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยวา่ เมื่อพนกังาน
มีความเต็มใจที่จะใหบ้ริการ จะสามารถตอบสนองความตอ้งการไดท้นัท่วงที การแต่งกายอย่างเรียบรอ้ย ดสูะอาด และมี
บุคลิกภาพที่ดีของพนกังาน รวมถึงพนักงานมีทักษะ ความรู ้การพูด เทคนิคในการน าเสนอ และความสามารถในการ
ใหบ้รกิาร จะท าใหผู้บ้รโิภคกลุม่เปา้หมายเกิดความนา่เช่ือถือ รูส้กึไวว้างใจ และตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ดว้ยเหตผุลนี ้ควรมี
พนกังานประจ าจดุขายเพื่อคอยดแูล และจะสง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์

จากการทดสอบค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธพ์หคุณู (MRA) ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ พบว่า 
ปัจจัยทัง้ 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความน่าดึงดดูใจ ดา้นความน่าเช่ือถือ และดา้นเนือ้หา (Content) มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร (p<0.05) ซึ่งสามารถอธิบาย
เพิ่มเติมได ้ดงันี ้ 
 1. ปัจจัยผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความน่าดึงดูดใจ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่ ามีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั อาทิตยา  ดาวประทีป (2561) ที่ไดศ้ึกษา การรบัรู ้
ตราสินคา้และผูม้ีอิทธิพลต่อตราสินคา้บนสื่อสงัคมออนไลนท์ี่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางเกาหลีของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นความน่าดึงดดูใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางเกาหลีของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร กลา่วคือ ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจติดตามผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ที่มีความน่าดึงดดูใจทาง
รา่งกาย เช่น รูปรา่งหนา้ตาดี หรือการแสดงออกที่ท  าใหรู้ส้กึช่ืนชอบ ผูบ้ริโภคที่ติดตามจึงรูส้กึคุน้เคย และมีประสบการณ์
รว่มกบัเขา จะตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑท์ี่มีผูม้ีอิทธิพลทางสือ่สงัคมออนไลนค์นนัน้ไดน้ าเสนอ  
 2. ปัจจัยผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ์ด้านความน่าเช่ือถือ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่ามีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ วสธิุดา  นุริตมนต ์และคณะ (2563) ท่ีไดศ้ึกษา 
อิทธิพลของการสือ่สารทางการตลาดโดยผูม้ีอิทธิพลบนสือ่สงัคมออนไลน์ สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอาง
ของผูบ้ริโภควยัท างาน พบว่า ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ มีอิทธิพลต่อกระตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางของผูบ้รโิภค
วยัท างาน กล่าวคือ ผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความน่าเช่ือถือ มีความซื่อสตัยแ์ละจริงใจ ผู้บริโภคจะใหค้วาม
สนใจติดตาม โดยเฉพาะผู้มีอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่มีเทคนิคในการน าเสนอ พูดจาโน้มนา้วใจกลุ่มผู้บริโภค
เปา้หมายได ้อีกทัง้ ยงัมีความรู ้และความเช่ียวชาญเก่ียวกบัผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 



 

 
  

63 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 ปีที ่12  ฉบับที ่1 (มกราคม-มิถุนายน 2566) 

JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 
 3. ปัจจัยผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นเนือ้หา (Content) มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้จากประเทศเกาหลีใตใ้นเขตกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่ามีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั กานติมา  ฤทธ์ิวีระเดช (2562) ที่ไดศ้ึกษา กลยทุธ์  
ผูท้รงอิทธิพลไมโครอินฟลเูอนเซอร ์(Influencers) ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางออรแ์กนิกผ่านสื่อออนไลนข์อง
เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านเนือ้หา (Content) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอาง               
ออรแ์กนิกผ่านสื่อออนไลนข์องเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวคือ เนือ้หาที่ผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ได้
น าเสนอนัน้ จะท าใหผู้บ้ริโภคที่ติดตามเกิดความน่าเช่ือถือที่มีต่อผลิตภณัฑ ์อีกทัง้ เนือ้หาที่ไดน้  าเสนอมีความสรา้งสรรค ์
เขา้ใจไดง้่าย และสะดวกตอ่การน าไปปฏิบตัิไดท้นัที จะสง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ ์
 

สรุปและข้อเสนอแนะ 
 
 ปัจจยัสว่นบคุคลของงานวิจยันีม้ีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ที่ไม่แตกต่างกนั ในทกุๆ ดา้น ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส รายไดต้อ่เดือน และอาชีพ จึงกลา่วไดว้า่กลุม่เปา้หมายของผลติภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้น าเขา้
จากประเทศเกาหลีใต ้ในเขตกรุงเทพมหานครนัน้มีมาก เนื่องจากเป็นผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้จากประเทศเกาหลีใตน้ัน้มี
ความหลายหลาย เหมาะกับทุกเพศ ทุกวัย และมีช่วงราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ การคัดเลือกผลิตภัณฑใ์หต้รงกับ
กลุม่เป้าหมายจึงมีความส าคญั สว่นปัจจยัดา้นสว่นประสมการตลาดบริการ และปัจจยัผู้มีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์
ผูว้ิจยัขอสรุปขอ้เสนอแนะจากผลการวิจยัครัง้นีใ้หก้บัผูป้ระกอบการที่ก าลงัด าเนินธุรกิจเก่ียวกบักลุม่ผลิตภณัฑค์วามงาม 
เป็นตน้ ผลติภณัฑท์ี่น าเขา้จากตา่งประเทศ โดยสรุปตามปัจจยัที่ไดศ้กึษา ดงันี ้
 1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ควรใหค้วามส าคญัของผลิตภณัฑท์ี่มีคณุสมบตัิที่หลายหลาย เช่น ผลิตภณัฑท์ี่เหมาะ
กบัสภาพผิวท่ีแตกตา่งกนั ควรเลอืกผลติภณัฑท่ี์มีสารออกฤทธ์ิส าคญัท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม และควรทดสอบผลติภณัฑน์ัน้ๆ วา่
เห็นผลลพัธท์ี่ดีที่ภายหลงัการใชท้ี่ครอบคลมุทกุความตอ้งการของผิว และผลิตภณัฑค์วรผ่านการคน้ควา้วิจยั และพฒันา
สตูรดว้ยนวตักรรมชัน้สงู มีบรรจภุณัฑท์ี่ดสูวยงาม และมีเอกลกัษณเ์ฉพาะตวั 
 2. ปัจจัยดา้นราคา ควรใหค้วามส าคญัในการก าหนดราคาขายที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคณุภาพ และ
คณุประโยชนข์องผลิตภณัฑท์ี่จะไดร้บั โดยเฉพาะการก าหนดราคาขายที่มีช่วงราคาที่หลากหลาย ควรก าหนดราคาขายที่
ง่ายตอ่การค านวณ สามารถลดราคาไดโ้ดยไมข่าดทนุ หรอืการก าหนดราคาขายแบบรวมเป็นชดุ 
 3. ปัจจยัดา้นพนกังาน ควรใหค้วามส าคญักบัพนกังาน เป็นตน้ พนกังานขาย เพราะพนกังานขายเป็นหนึ่งใน
ปัจจยัที่กลุม่เปา้หมายใหค้วามส าคญั ตัง้แตค่วามเต็มใจในการใหบ้รกิาร การตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดใ้นทนัที 
การแต่งกายที่เรียบรอ้ย มีบุคลิกภาพที่ดี มีทักษะและความรอบรูใ้นผลิตภัณฑ ์ตลอดจนมีเทคนิคในการน าเสนอที่มี
ประสทิธิภาพ เพราะองคป์ระกอบเหลา่นี ้จะท าใหล้กูคา้ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์  
 4. ปัจจัยดา้นกระบวนการ ควรใหค้วามส าคญักับกระบวนการที่เก่ียวขอ้งกับการบริหารงานขาย เพราะสิ่งที่
ลกูคา้ใหค้วามส าคญัมากที่สดุ คือการไดร้บัสินคา้อยา่งถกูตอ้ง การไดร้บัขอ้มลูและข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ณ จุดขาย 



 

 
  

64 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 ปีที ่12  ฉบับที ่1 (มกราคม-มิถุนายน 2566) 

JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 
อาทิ ขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑท์ี่จัดจ าหน่าย หรือรายการส่งเสริมการขาย นอกจากนี ้ ควรจัดท าพิมพเ์ขียว (Blueprint) 
ส  าหรบัการขายและการบรกิาร และจะท าใหก้ระบวนการเป็นไปอยา่งมีประสทิธิภาพ 
 5. ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ควรใหค้วามส าคญักบัรา้นคา้หรือเคานเ์ตอรจ์ าหน่ายผลิตภณัฑ ์เช่น การ
ออกแบบที่สวยงาม และดเูป็นระเบียบ กลา่วคือ ควรออกแบบใหง้่ายต่อการคน้หา มีป้ายแสดงราคาและรายการสง่เสริม
การขายที่ชดัเจน มีการจดัแสดงสนิคา้ (Product Display) ไดอ้ยา่งสวยงาม 
 6. ปัจจัยดา้นเนือ้หา (Content) ควรใหค้วามส าคญักับเนือ้หาที่ตอ้งการน าเสนอผ่านทางผูม้ีอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลน ์ซึ่งผูบ้ริโภคส่วนมากมกัจะท าการคน้หาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภณัฑ ์ดงันัน้ เนือ้หาที่ตอ้งการน าเสนอควรมี
พืน้ฐานจากความเป็นจริง เป็นขอ้มลูที่มาจากแหลง่ที่มีความน่าเช่ือถือ และน าเสนอดว้ยความคิดที่สรา้งสรรค ์ไม่ซบัซอ้น
และเขา้ใจไดง้่าย 
 7. ปัจจยัดา้นความนา่ดงึดดูใจ ควรใหค้วามส าคญักบัการคดัเลอืกผูม้ีอิทธิพลทางสือ่สงัคมออนไลน ์ปัจจบุนั ผูม้ี
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนม์ีจ านวนมาก หลากหลายอาชีพ และช่วงอาย ุโดยแต่ละคนมีความถนดัในการสรา้งเนือ้หาที่
แตกต่างกนัออกไป ดงันัน้ ควรค านึงถึงวตัถปุระสงคใ์นการท าโฆษณาและประชาสมัพนัธผ์่านทางบคุคลเหลา่นี ้และเลือก
กลุม่เปา้หมายของผลติภณัฑใ์หต้รงกบัผูท้ี่ติดตามผูม้ีอิทธิพลทางสือ่สงัคมออนไลนใ์หม้ากที่สดุ 
 8. ปัจจัยดา้นความความน่าเช่ือถือ ควรใหค้วามส าคัญกับความสื่อสตัย ์จริงใจ และตรงไปตรงมา ของผูม้ี
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนใ์นการน าเสนอเนือ้หา ควรเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียง มีภาพลกัษณ์ที่ไดร้บัการยอมรบั มีความ
น่าเช่ือถือ น่าไวว้างใจ และมีผูต้ิดตามจ านวนมาก ควรเลือกผูม้ีอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่ตรงกับผลิตภณัฑท์ี่จัด
จ าหนา่ยก่อน จากนัน้จึงพิจารณาเลอืกผูม้ีอิทธิพลทางสือ่สงัคมออนไลนจ์ากกลุม่อื่นๆ  
 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. ควรท าการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสมัภาษณ์เชิงลึก และการสนทนากลุ่ม เพื่อศึกษาความ
แตกตา่งของปัจจยัสว่นบคุคล ใชเ้ป็นแนวทางในการวางกลยทุธธ์ุรกิจ และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 2. ควรท าการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
น าเขา้จากตา่งประเทศ เช่น ผลติภณัฑบ์ ารุงผิวที่น าเขา้จากประเทศในทวีปยโุรป ก่อนการจดัจ าหนา่ย 
 3. ควรท าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัการสื่อสารการตลาดในรูปแบบออนไลน ์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
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