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บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเรื่อง ผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสงัคมออนไลนแ์ละแรงจงูใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั อารสิา เพ็ญสวสัดิ ์
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2567 
อาจารยท์ี่ปรกึษา อาจารย ์ดร. อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค ์ 

  
การวิจยัครัง้นีม้ีจดุมุ่งหมายเพื่อศกึษาผูท้รงอิทธิพลทางส่ือสงัคมออนไลนแ์ละแรงจูงใจที่มีผลต่อ

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยั

คือ ผูบ้ริโภค Gen Z ที่เคยใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” จากแบรนด ์INGU และ

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหค์วามแตกตา่ง

โดยการหาค่าที การวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณุ ผลการวิจยัพบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 19-23 ปี มีอาชีพนกัศึกษา / นิสิต มีรายได ้10,001-20,000 

บาท มีระดบัการศกึษาปรญิญาตรี และมีผิวหนา้เป็นผิวมนั ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักับผูท้รงอิทธิพล

ทางส่ือสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบั

กลุ่มเป้าหมาย อยู่ในระดับมากที่สุด และผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผลและดา้น

อารมณ ์ ในระดบัมากที่สดุ ผลการทดสอบสมติฐาน พบว่า ผูบ้รโิภค Gen Z ที่มีเพศ และอาชีพแตกต่างกนั มีการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูท้รงอิทธิพลทางส่ือ

สังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย ดา้นความไวว้างใจ และดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย

สามารถอธิบายไดร้อ้ยละ 36.2 แรงจูงใจ ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง

ผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถอธิบาย

ไดร้อ้ยละ 38.7 
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This research aimed to study the social media influencers and motivation affecting 

purchasing decisions on facial skincare among Gen Z consumers in Bangkok. The sample group 

consisted of 400 Gen Z consumers who have used the “Green Tea Calming Cream” by the brand 

INGU and reside in Bangkok. A questionnaire was used as the data collection tool. The statistical 

methods employed included percentage, mean, standard deviation, t -tests, one-way ANOVAs, and 

multiple regression analyses. The research found that most respondents were female, aged between 

19 and 23 years, university students, with a monthly income of 10,001 –20,000 baht, holding a 

bachelor's degree, and having oily skin. Respondents placed the highest importance on social media 

influencers in terms of trustworthiness, expertise, and similarity. They were also highly motivated in 

terms of rationality and emotion. The results of the hypothesis testing were as follows: Generation Z 

consumers with different gender and occupation have different purchasing decisions at the 

statistically significant 0.05 level. Social media influencers, in terms of trustworthiness and expertise, 

significantly affected the purchasing decisions of Generation Z consumers in Bangkok at a 

statistically significant level of 0.05, with an adjusted R² of 36.2%. Motivation, encompassing both 

rational and emotional aspects, significantly influenced the purchasing decisions of Generation Z 

consumers in Bangkok at a statistically significant level of 0.05, with an adjusted R² of 38.7%. 

 
Keyword : Social media influencers, Motivation, Facial skincare, Purchase decision, Gen Z 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบบันีส้  าเร็จลุล่วงไดเ้ป็นอย่างดีอันเนื่องมาจากความเมตตากรุณา  และความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย ์ดร.อจัฉรียา ศกัดิน์รงค ์ซึ่งเป็นอาจารยท์ี่ปรกึษาสารนิพนธ ์ทัง้ยงัให้
ค าปรึกษา ค าแนะน าที่มีประโยชน์ ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงแก้ไข  ช่วยเหลือ และขัดเกลา
ขอ้ผิดพลาด จนสารนิพนธท์ี่จดัท ามีความครบถว้นของเนือ้หา และความถูกตอ้ง ผูว้ิจยัรูส้ึกซาบซึง้ใน
ความกรุณา และขอกราบขอบพระคณุอาจารย ์ดร.อจัฉรียา ศกัดิน์รงค ์เป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุคณาจารยท์ุกท่าน ในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ท่ีประสิทธิ์

ประสาทวิชาความรูใ้หค้วามช่วยเหลือตลอดจนประสบการณท์ี่ดีแก่ผูว้ิจัย  อีกทัง้ยังใหค้วามเมตตา
ดว้ยดีเสมอมา รวมถึงเจา้หนา้ที่ประจ าหอ้งบณัฑิตวิทยาลยัทกุท่าน ที่คอยช่วยเหลือและใหค้ าปรึกษา
เป็นอย่างดีในการท าสารนิพนธฉ์บบันี ้

สุดทา้ยนีข้อขอบพระคุณครอบครวัของขา้พเจา้ที่ใหก้ารสนับสนุน  ส่งเสริมพรอ้มทั้งเป็น
ก าลังใจตลอดมา  รวมถึงเพื่อน  ๆ ที่มีส่วนช่วยให้สารนิพนธ์ฉบับนี ้สมบูรณ์  รวมถึงผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามทกุท่าน ที่เสียสละเวลาอนัมีค่าเพื่อตอบแบบสอบถาม จนประสบความส าเรจ็ออกมาได้
เป็นอย่างดี อีกทัง้ทกุ ๆ ท่านที่มีสว่นรว่มในความส าเรจ็ของสารนิพนธฉ์บบันีท้ี่ไม่ไดเ้อ่ยนามใน ณ ที่นี ้
ดว้ย 

ผูว้ิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครัง้นีจ้ะก่อใหเ้กิดประโยชนแ์ก่นิสิต  และ
นกัศกึษาผูเ้ก่ียวขอ้ง และผูท้ี่สนใจเก่ียวกบัหวัขอ้สารนิพนธ ์หากผลงานวิจยัมีสิ่งที่ดีงามเป็นประโยชน์
สงูสดุ ผูว้ิจยัขออทุิศสิ่งที่ดีงามเหลา่นีแ้ก่ผูม้ีพระคณุทกุท่าน และขอบพระคณุเป็นอย่างยิ่ง 
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บทที ่1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
กระแสการรกัษาสขุภาพและการดแูลความงามไดร้บัความนิยมอย่างมาก ส่งผลให้

ผูค้นหนัมาใส่ใจกบัการดแูลตวัเองทัง้ดา้นหนา้ตาและผิวพรรณมากขึน้ การใหค้วามส าคญักบั
ภาพลักษณ์ภายนอกกลายเป็นสิ่งที่สะทอ้นถึงบุคลิกภาพที่ดีในสายตาผูอ่ื้น ส่งผลต่อความ
มั่นใจ เพิ่มโอกาสในการประสบความส าเร็จในชีวิต ทั้งด้านหน้าที่การงาน ความสัมพันธ์       
รวมไปถึงการไดร้บัการยอมรบัจากสงัคมมากยิ่งขึน้ (ธันวา ธีรธรรมธาดา, 2559) ซึ่งสงัเกตได้
จากการที่อุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยมีขนาดใหญ่และเติบโตขึน้ 5% จากปี 2564   
มีมลูค่าตลาดสงูกว่า 1.4 แสนลา้นบาท โดยกลุ่มผลิตภณัฑท์ี่ใหญ่ที่สดุ คือ ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว 
ผลิตภัณฑเ์ก่ียวกับเสน้ผม สบู่ และผลิตภัณฑเ์พื่อสุขอนามัย ตามล าดับ (กระทรวงพาณิชย,์ 
2566) ปัจจุบนัมีการขยายแบรนดผ์ลิตภณัฑค์วามงามผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media) 
ท าใหส้ามารถเขา้ถึงและสื่อสารไปยังกลุ่มลูกคา้ไดใ้นจ านวนมาก ส่งผลใหธุ้รกิจที่เก่ียวกับ
ความงามมีการเติบโตและมีการแข่งขันอย่างมากในช่วงหลายปีที่ผ่านมา  ประกอบกับ         
ไลฟ์สไตลข์องผู้บริโภคยุคปัจจุบันที่ เปลี่ยนแปลงไป รวมถึงความก้าวหน้าของระบบการ
ติดต่อสื่อสารและเทคโนโลยี ช่วยใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มลูไดง้่ายขึน้ สะดวกทัง้การคน้หาขอ้มลู
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และการซือ้สินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งสื่อสงัคมออนไลนไ์ด้
กลายเป็นส่วนส าคญัในชีวิตประจ าวนัของผูค้น ณ ปัจจุบนั โดยขอ้มลูจากสถาบนัยุทธศาสตร์
การค้ามหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ได้ท าการจัดอันดับ 10 ธุรกิจดาวรุ่งของปี 2567 พบว่า 
ธุรกิจที่เก่ียวกับการแพทยแ์ละความงามยังคงเป็นธุรกิจที่มาแรงติดอันดับติดต่อกันมานาน
หลายปี (กองบรรณาธิการ, 2566) การสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลนย์งัคงเป็นปัจจัยส าคัญที่
ช่วยสนบัสนนุการเจรญิเติบโตของธุรกิจความงามในประเทศไทยและทั่วโลก 

ผลิตภัณฑ์บ า รุ งผิ วหน้า  “Green Tea Calming Cream” ผลิตภัณฑ์ประ เภท           
มอยซเ์จอรไ์รเซอรเ์นือ้ครีมที่มีความเขม้ขน้แต่สามารถซึมเขา้ผิวไดอ้ย่างรวดเร็วของแบรนด ์
INGU (อิงกุ) จากคณุ “อิ๊ง-ชยธร กิติยาดิศยั” ไดร้ิเริ่มพฒันาสินคา้กับธุรกิจเพื่อสรา้งแบรนดท์ี่
จะเป็นมาตรฐานใหม่ใหก้ับอุตสาหกรรมไทย โดยผลิตภัณฑส์กินแครค์อลเลคชั่นแรกแบรนด ์
INGU มุ่งเน้นใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจว่า การที่จะมีผิวที่ดีแข็งแรง ตอ้งเริ่มจากการมีสกินแครรู์ทีน
พืน้ฐานที่ดีหรือที่เรียกว่า “Core Routine” และตดัสินใจเปิดตวัผลิตภณัฑอ์ย่างเป็นทางการ คือ  
INGU Skincare Essential Series สกินแครรู์ทีนพืน้ฐาน ที่ประกอบดว้ยสกินแคร ์3 ชิน้ ตอบ
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โจทยก์ารดแูลผิว 3 สเต็ป ไดแ้ก่ 1.คลีนเซอร ์(ท าความสะอาด)  2.มอยซเ์จอรไ์รเซอร ์(บ ารุง) 3.
ครีมกันแดด (ป้องกัน) ซึ่งสเต็ปทัง้ 3 นีจ้ัดเป็นรูทีนการดูแลผิวแบบเรียบง่าย เพียงพอต่อการ
ใช้สกินแครใ์นชีวิตประจ าวัน โดยในปี 2566 ด้วยระยะเวลาเพียง 6 เดือน แบรนด์ INGU 
สามารถสร้างยอดขายได้กว่า 100 ล้านบาท พร้อมตั้งเป้าดันยอดขายเพิ่มขึน้อีก 3 เท่า    
เตรียมเดินหนา้สู่ตลาดต่างประเทศแบบเต็มตัว ซึ่งจุดเด่นหรือความส าเร็จของแบรนด ์INGU  
ที่ผ่านมา คือ การเริ่มตน้จากการท าตลาดออนไลน ์จนเริ่มขยายธุรกิจในช่องทางต่าง ๆ เนน้การ
ท าเพื่อผลประโยชน์ของผู้บริโภค ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า เข้าใจ Insight ของ
กลุ่มเป้าหมาย ผ่านการน าเสนอด้วยกลยุทธ์ “Facts without Fear” ใช้ความจริง ไม่ใช่การ
โฆษณาแบบเกินจริง ซึ่งลกูคา้จ าไดถ้ึงความจรงิใจนี ้สง่ผลใหย้อดขายสินคา้เพิ่มขึน้และเติบโต
อย่างต่อเนื่อง ในปัจจบุนัผูบ้รโิภคทกุเพศทกุวยัฉลาดเลือกมากขึน้ มีการคน้หาขอ้มลูอ่านรีเสิรช์ 
ดรูีวิว ก่อนตดัสินใจซือ้จริง ซึ่งตรงกบั Passion ของแบรนดท์ี่เนน้ใหค้วามรูก้บัผูบ้รโิภคเก่ียวกบั
ผลิตภัณฑ ์ท าใหลู้กคา้มีการแชรป์ระสบการณจ์ากผูใ้ชจ้ริงบนสื่อโซเชียลมีเดีย มีการกลบัมา
ซือ้สินค้าซ า้ คือการตลาดสู่ผู ้บริโภคที่ยั่ งยืนที่สุด (ไทยรัฐออนไลน์, 2566) ดังนั้น เพื่อให้
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea Calming Cream ของแบรนด ์INGU โดดเด่นเหนือคู่แข่ง
และดึงดดูใจผูบ้ริโภค แบรนดจ์ าเป็นตอ้งวางแผนกลยุทธท์างการตลาดที่แข็งแกร่ง  เพื่อสื่อสาร
จดุเด่นของผลิตภณัฑแ์ละสรา้งความประทบัใจจนน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ 

ซึ่งในขณะนีใ้นโซเชียลมีเดีย คือพืน้ที่ขนาดใหญ่ที่ใหร้า้นคา้หรือแบรนดต่์าง ๆ ลงมา
แข่งขันกันท าการตลาดอย่างดุเดือด กลายเป็นที่ที่มีความทา้ทายในการแย่งลูกคา้ของแต่ละ      
แบรนด ์การสรา้งการรบัรูข้องแบรนด ์และกระแสความนิยมของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม
ออนไลนท์ี่ผูค้นใหก้ารยอมรบัมากขึน้ จากงานวิจยัของ Oracle ระบไุวว้่า 80% ของผูบ้รโิภคนัน้ 
ซือ้สินคา้โดยตรงดว้ยการตอบสนองกับคอนเทนตท์างโซเชียลมีเดีย และ 37% ของผูบ้ริโภค
พวกเขาเชื่อเหล่า Influencer มากกว่าตัวแบรนดเ์อง แสดงใหเ้ห็นว่าเหล่าผูบ้ริโภครบัฟังรีวิว
และค าแนะน าของเหล่าคนดังที่พวกเขาติดตามเป็นอย่างมาก จึงเกิดเป็นกลยุทธ์  Influencer 
Marketing การท าการตลาดที่ใชบุ้คคลที่มีชื่อเสียงหรือคนดังมาช่วยในการโฆษณา ช่วยรีวิว
สินคา้ ช่วยแนะน าสินคา้หรือบริการ ผ่านทางช่องทางออนไลนต่์าง  ๆ (rocket, 2565) ซึ่งธุรกิจ
ในอุตสาหกรรมความงามตอ้งหาวิธีกระตุน้แรงจูงใจเพื่อใหผู้บ้ริโภคตัดสินใจซือ้สินคา้  โดย
ผูบ้ริโภคมักตัดสินใจซือ้ดว้ยอารมณ ์เช่น การเลียนแบบดาราหรือ Influencer ความตอ้งการ
โดดเด่น หรือความภูมิใจในความส าเร็จ อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภคบางกลุ่มก็ตัดสินใจซือ้ดว้ย
เหตุผลทางตรรกะอย่างรอบคอบเพื่อประโยชนส์ูงสุด โดยค านึงถึงความคุม้ค่า ประสิทธิภาพ 
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และคณุภาพของสินคา้ (ฉัฐอ าไพ ธงชยั, 2560) การใชผู้ท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนเ์ป็น
เครื่องมือทางการตลาดไม่เพียงแต่จะช่วยสรา้งความรูส้ึกดีต่อแบรนด ์ INGU เท่านัน้ แต่ยงัเป็น
ตัวกลางในการแนะน าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  Green Tea Calming Cream ไปยังผูบ้ริโภค
กลุม่เปา้หมาย ช่วยเพิ่ม Brand Awareness และยอดขายใหก้บัแบรนดไ์ดเ้ป็นอย่างดี  

จากเหตผุลดงักล่างขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
และแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร อนัไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์และแรงจงูใจ 
เพื่อน าผลวิจัยมาใชป้ระโยชนใ์นการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z 
และผูว้ิจยัหวงัว่าจะเป็นประโยชนแ์ก่ผูป้ระกอบการที่เก่ียวขอ้งในธุรกิจดา้นความงามและธุรกิจ
อ่ืน ๆ สามารถน าผลการวิจยัไปต่อยอดพฒันาปรบัปรุงธุรกิจ เพื่อเป็นกลยทุธใ์นการสรา้งความ
ไดเ้ปรียบทางการตลาด ตลอดจนสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคได ้

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคล 

2. เพื่อศึกษาผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ 
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาแรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

1.ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าสามารถน าผลวิจัยไป
ประยุกตใ์ชเ้ป็นแนวทางในการวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อประกอบการตัดสินใจการปรบัปรุง พัฒนา 
และสรา้งกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการเลือกใช้ผู ้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์และ
แรงจงูใจของผูบ้รโิภค Gen Z 

2. ผูป้ระกอบการธุรกิจเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวอ่ืน ๆ สามารถน าผลงานวิจยัไปใช้
เพื่อเป็นข้อมูลในการวางแผนปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องและ
สามารถตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างแทจ้รงิ 
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3. เพื่อเป็นข้อมูลพื ้นฐานและเป็นประโยชน์ทางวิชาการแก่ผู้ที่สนใจงานวิจัยที่
เก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z โดยสามารถน าไปปรบัปรุง สรา้งสรรค ์และใชเ้ป็นแนวทางใน
การพิจารณาวางแผนในอนาคตได ้

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภค Gen Z ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิ วหน้า  “Green Tea Calming Cream” แบรนด์  INGU (อิ งกุ )  และอาศัยอยู่ ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผูว้ิจยัไม่ทราบประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย  

กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผูบ้ริโภค Gen Z ที่เคยใชผ้ลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิ วหน้า  “Green Tea Calming Cream” แบรนด์  INGU (อิ งกุ )  และอาศัยอยู่ ใ น เ ขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (สภุาวดี ขุนทองจนัทร,์ 2560) 
ซึ่งจะใชส้ตูรที่ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ค่าความคลาดเคลื่อนในการประเมินไม่เกินรอ้ยละ 
5 ซึ่งเป็นการเก็บขอ้มูลกลุ่มตัวอย่างทัง้สิน้ 385 คน และเพื่อใหข้อ้มูลมีความสมบูรณม์ากขึน้ 
ผู้วิจัยได้มีการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คน รวมจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ทัง้หมด 400 คน  
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ผูว้ิจยัใชว้ิธีการเลือกสุม่ตวัอย่าง โดยมีขัน้ตอนดงันี ้ 
ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

เจาะจงเลือกจากกลุ่มพืน้ที่เขตตามนโยบายการพฒันาเมืองกรุงเทพมหานครที่จะถูกน าไปใช้
เป็นกรอบในการพฒันาเมืองอื่น ๆ ในอนาคต รวมทัง้สิน้จ านวน 50 เขต (ส านกัการวางผงัเมือง
และพัฒนาเมือง, 2567) ผูว้ิจัยไดเ้จาะจงเลือกเขตที่มีกลุ่มประชากรตามขอบเขตประชากรที่
ก าหนดไว ้ซึ่งประกอบไปดว้ย 4 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตหว้ยขวาง และเขต
วฒันา เนื่องจากเป็นเขตที่อยู่ในแผนการพฒันาเมืองและมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่จ  าเป็นต่อ
การอยู่อาศัย ซึ่งประกอบไปดว้ย สถานีขนส่ง พืน้ที่สีเขียว พืน้ที่ศูนยก์ลางทางการคา้ พืน้ที่
ศนูยก์ลางธุรกิจ และสถานศกึษา  
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ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูจากขัน้ตอนที่ 1 จ านวน 4 เขต เขตละเท่า ๆ กนั จะไดเ้ขตละ 100 คน รวมทัง้สิน้
จ านวน 400 คน โดยมีรายละเอียดดงันี ้

   เขตปทุมวัน - ศูนย์การค้าสยามพารากอน  100 คน 
     - ศูนย์การค้าสยามสแควร์วัน   
     - ศูนย์การค้าสยามเซ็นเตอร์ 
   เขตจตุจักร - เซ็นทรัล พลาซา ลาดพร้าว  100 คน 
     - ตลาดนัดจตุจักร 
   เขตห้วยขวาง - เซ็นทรัล พลาซา แกรนด์ พระราม 9 100 คน 
     - อาคารสิงห์ คอมเพล็กซ์ 
   เขตวัฒนา - ดิ เอ็มควอเทียร์    100 คน 
     - เดอะ คอมมอนส์ ทองหล่อ 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยเลือกจดัเก็บจากกลุ่มตวัอย่างของกลุ่มตวัอย่าง ตามขัน้ตอนที่ 1 ซึ่งใหค้วามร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดังนี ้
1. ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย 

1.1 เพศ 

1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 
1.1.3 LGBTQ+ 

1.2 อาย ุ
1.2.1 19-23 ปี 
1.2.2 24-28 ปี 

1.3 อาชีพ 

1.3.1 นกัศกึษา / นิสิต 
1.3.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 
1.3.3 ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
1.3.4 อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ ........ 



  6 

1.4 รายได ้

1.4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
1.4.2 10,001-20,000 บาท 
1.4.3 20,001-30,000 บาท 
1.4.4 30,001-40,000 บาท 
1.4.5 ตัง้แต่ 40,001 บาท ขึน้ไป 

1.5 ระดบัการศกึษา 
1.5.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.5.2 ปรญิญาตร ี
1.5.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.6 ประเภทผิวหนา้ 
1.6.1 ผิวปกติ 
1.6.2 ผิวมนั 
1.6.3 ผิวแหง้ 
1.6.4 ผิวผสม  
1.6.5 ผิวแพง้่าย 

2. ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์
2.1 ดา้นความดงึดดู 
2.2 ดา้นความไวว้างใจ 
2.3 ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 
2.4 ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

3. แรงจูงใจ 
3.1 ดา้นเหตผุล 
3.2 ดา้นอารมณ ์

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้า
ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 



  7 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า หมายถึง ผลิตภณัฑป์ระเภทมอยซเ์จอรไ์รเซอรเ์นือ้ครีม 

“Green Tea Calming Cream” แบรนด์ INGU (อิงกุ) ที่มีความเข้มข้นแต่ซึมเข้าผิวได้อย่าง
รวดเร็ว มีส่วนผสมจากยอดใบชาเขียวออรแ์กนิกจงัหวัดเชียงราย และมี Niacinamide ที่ช่วย
แกปั้ญหาความหมองคล า้และความไม่สม ่าเสมอของสีผิว จัดจ าหน่ายทางช่องทางออนไลน ์
ผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร ์ซร้านค้าทางการของ INGU และช่องทางออฟไลน์ ผ่านร้าน
บิวตีม้ลัติแบรนดช์ัน้น า เท่านัน้ 

2. ผู้บริโภค Gen Z หมายถึง ผู้ที่ เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า “Green Tea 
Calming Cream” กลุม่คนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2548-2543 ที่มีอายรุะหว่าง 19-28 ปี สามารถ
แบ่งเป็นกลุม่ย่อย ๆ ได ้ดงันี ้Gen Z ตอนตน้ คือกลุม่คนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2539-2543 (อายุ 
28-24 ปี) Gen Z ตอนกลาง คือกลุม่คนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2544-2548 (อาย ุ23-19 ปี) 

3. ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ผูท้ี่มีอิทธิพลต่อความคิดและ
การตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU 
โดยการโฆษณา รีวิว หรือแนะน าสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลนต่์าง ๆ ได้แก่ Instagram 
TikTok Facebook YouTube ประกอบดว้ย 

3.1 ความดึงดูดใจ หมายถึง คุณสมบัติหรือลักษณะที่ท าให้ผูท้รงอิทธิพลนัน้
น่าสนใจ ไม่ว่าจะเป็นการดึงดูดจากรูปร่าง หนา้ตา บุคลิกภาพ หรือความคิดเห็นที่น่าสนใจ   
ซึ่งส่งผลต่อการดึงดูดใจให้อยากเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า “Green Tea Calming 
Cream” แบรนด ์INGU 

3.2 ความไว้วางใจ หมายถึง ความเชื่อมั่น ความน่าเชื่อถือ และความสามารถ
ของผูท้รงอิทธิพล ที่กลุ่มเป้าหมายนั้นยึดถือเป็นแบบอย่างในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU ได ้

3.3 ความช านาญเชี่ยวชาญ หมายถึง ความรู ้ความสามารถ และประสบการณ์
เฉพาะด้านที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า “Green Tea Calming Cream” แบรนด์ 
INGUของผูท้รงอิทธิพล ซึ่งผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจ และเชื่อถือ 

3.4 ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย หมายถึง ความคล้ายคลึงกันระหว่าง            
ผูท้รงอิทธิพลกบัผูบ้ริโภคในดา้นต่าง ๆ ทัง้ดา้นบคุลิก พืน้ฐานการด าเนินชีวิต และการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU 
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4. แรงจูงใจ หมายถึง แรงผลักดันภายในที่กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม หรือการ
ตัดสิน ใจซื ้อผลิ ตภัณฑ์บ า รุ งผิ วหน้า  “Green Tea Calming Cream” แบรนด์  INGU 
ประกอบดว้ย 

4.1 ด้านเหตุผล หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจาการใช้เหตุผลในการตัดสินใจ 
พิจารณาจากขอ้มลู ขอ้เท็จจริง และประโยชนท์ี่ไดร้บัจากผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea 
Calming Cream” แบรนด ์INGU เช่น การประหยัดเงิน ความสะดวก คุณภาพ ประสิทธิภาพ 
หรือความปลอดภยั 

4.2 ด้านอารมณ์ หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์ ความรูส้ึก และความ
ต้องการซื ้อผลิตภัณฑ์บ า รุงผิวหน้า “Green Tea Calming Cream” แบรนด์ INGU เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการทางดา้นอารมณ ์เช่น ความสขุ ความชอบ หรือความอยากได ้

5. การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า 
“Green Tea Calming Cream” แบรนด์ INGU หลังจากได้รับข้อมูลหรือข่าวสารจาก ผู้ทรง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์และมีแรงจงูใจ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการศึกษาผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแรงจูงใจที่มีผลต่อการตดัสินใจ

ซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดใน
งานวิจยั ดงันี ้ 

 
ตัวแปรอิสระ                                                     ตัวแปรตาม 

    (Independent Variables)                                       (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

ปัจจยัสว่นบคุคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. อาชีพ 
4. รายได ้
5. ระดบัการศกึษา 
6. ประเภทผิวหนา้ 

ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์
1. ดา้นความดงึดดูใจ 
2. ดา้นความไวว้างใจ 
3. ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 
4. ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 

แรงจงูใจ 
1. ดา้นเหตผุล 
2. ดา้นอารมณ ์

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานในการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้ระดบัการศกึษา และประเภทผิวหนา้ที่แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูด
ใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย  
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 
เอกสาร และงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการศึกษาเรื่อง “ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแรงจูงใจที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยั ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
5. ประวติัความเป็นมาของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” 

แบรนด ์INGU 
6. เอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์
ความหมายของประชากรศาสตร ์

ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถึง วิชาที่ศึกษาเก่ียวกับประชากรทั้งนี ้
เพราะค าว่า “Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนค าว่า 
“Graphy” หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลว่า “ลักษณะ” ดังนั้น เมื่อเรา
แยกพิจารณาจากรากศัพทค์ าว่า “Demography” น่าจะมีความหมายตามที่กล่าวขา้งตน้ คือ 
วิชาที่เก่ียวกับประชากร แนวความคิดดา้นประชากรนีเ้ป็นทฤษฎีที่ใชห้ลกัการของความเป็น
เหตเุป็นผล ซึ่งกล่าวไดคื้อ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษยเ์กิดขึน้ตามแรงบงัคับจากภายนอกมา
กระตุน้ ซึ่งเป็นความเชื่อที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่
ต่างกนัไปดว้ย (กนกพร บ ารุงนอก, 2562)  

จุฑาทิพย์ แก่นสิงห์ (2560) ได้กล่าวถึงนักประชากรศาสตรท์ี่มีชื่อเสียงชาว
อเมริกา เฮาเซอร ์และดนัแคน ที่ใหค้วามหมายไวว้่า ประชากรศาสตรเ์ป็นการศึกษาถึงขนาด 
(Size) การกระจาย (Composition) ศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงและองค์ประกอบของการ
เปลี่ยนแปลงดงักล่าวนัน้ องคป์ระกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากร ไดแ้ก่ การเกิด การ
ตาย การยา้ยถ่ิน และการเปลี่ยนแปลงฐานะทางสงัคม 

Kotler (2016) ได้กล่าวถึงปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริ โภค 
(Personal factor influencing consumer behavior) คือ การตัดสินใจซื ้อของผู้ซื ้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะของบคุคลต่าง ๆ 



  12 

1. อายุ (Age) ผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัยมักมีความต้องการที่แตกต่างกัน 
นกัการตลาดจึงสามารถใชปั้จจยัดา้นอายเุป็นเกณฑใ์นการแบ่งกลุม่ตลาดตามช่วงวยัได ้

2. เพศ (Gender) เพศของผูบ้ริโภคมีผลต่อทศันคติและพฤติกรรมการบริโภค 
เนื่องจากไดร้บัอิทธิพลจากการรบัรู ้พนัธุกรรม และสิ่งแวดลอ้มทางสงัคม ปัจจยัดา้นเพศจึงมี
บทบาทส าคัญต่อความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกซือ้ เช่น ผูห้ญิงมักใชอ้ารมณ์ในการ
ตดัสินใจซือ้เสือ้ผา้ ขณะที่ผูช้ายมกัศกึษาขอ้มลูของสินคา้ก่อนตดัสินใจ 

3. อาชีพ (Occupation) ประเภทของอาชีพมีผลต่อความตอ้งการสินคา้และ
บริการที่ไม่เหมือนกนั นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจว่าสินคา้ใดตรงกบัความตอ้งการ
ของอาชีพใด เพื่อจัดหาสินคา้และบริการที่ตอบโจทยแ์ละสอดคลอ้งกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละ
กลุม่ 

ศิ ริ ว รรณ เสรี รัตน์ (2560)  การแบ่ งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ 
(Demographic segmentation) อาศัยปัจจัยด้านประชากรศาสตรเ์ป็นเกณฑ์หลัก โดยใช้
ขอ้มูล เช่น เพศ รายได ้อาชีพ การศึกษา ศาสนา อายุ ยุคสมัย หรือสถานะในวัฏจักรชีวิต
ครอบครวั รวมถึงการพิจารณาขนาด โครงสรา้ง และการกระจายตัวของประชากรในตลาด 
ปัจจัยดา้นประชากรศาสตรท์ี่นักการตลาดนิยมใชใ้นการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ อายุ เพศ 
ขนาดครอบครวั รายได ้ระดบัการศกึษา และอาชีพ ซึ่งช่วยใหส้ามารถแยกแยะกลุม่ผูบ้รโิภคได้
อย่างชัดเจน โดยพิจารณาจากความต้องการของลูกค้าและรูปแบบการใชผ้ลิตภัณฑท์ี่มัก
เชื่อมโยงกบัปัจจยัประชากรศาสตร ์ดงันี ้

1. อายุ (Age) ความตอ้งการและความสามารถของผูบ้ริโภคมกัเปลี่ยนแปลง
ไปตามวัย อย่างไรก็ตาม ตัวแปรนีอ้าจท าให้เกิดความคลาดเคลื่อนได้ ตัวอย่างเช่น การ
จ าหน่ายสินคา้ที่วางกลุ่มเป้าหมายเป็นคนหนุ่มสาว แต่กลบัพบว่าผูสู้งอายุเป็นผูซ้ือ้แทน ซึ่ง
สาเหตอุาจไม่ไดอ้ยู่ที่อายจุรงิตามปีเกิด แต่เกิดจากปัจจยัดา้นจิตวิทยา ที่ท าใหผู้ส้งูอายรูุส้ึกว่า
ตนเองยงัมีความเป็นหนุ่มสาวอยู่ 

2. ขัน้ของวงจรชีวิต (Life-cycle stage) บคุคลที่อยู่ในช่วงชีวิตเดียวกนั อาจมี
ความตอ้งการและพฤติกรรมที่ไม่เหมือนกัน โดยวงจรชีวิตช่วยอธิบายลกัษณะความตอ้งการ
และพฤติกรรมในแต่ละช่วง เช่น ผูท้ี่ยงัโสด คู่สมรสใหม่ หรือผูส้งูอายุ ซึ่งสิ่งเหล่านีเ้ป็นโอกาส
ใหก้ับนักการตลาดในการออกแบบสินคา้และบริการที่ตอบสนองต่อความตอ้งการของแต่ละ
กลุม่ไดอ้ย่างเหมาะสม 
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3. เพศ (Gender) ผูห้ญิง และผูช้ายมีแนวโนม้ที่จะมีทศันคติ และพฤติกรรมที่
แตกต่างกัน ซึ่งผูห้ญิงมักจะมีความละเอียดอ่อน และตอ้งการคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ ใหม้ากขึน้
ก่อนท าการตัดสินใจ ส่วนผู้ชายมักจะมีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง และมักจะมุ่งที่บางสิ่ง
บางอย่างที่จะช่วยใหเ้ขาสามารถบรรลตุามเปา้หมายได ้  

4. รายได ้(Income) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนการตลาดส าหรับ
สินคา้ และบริการอย่างไร เกณฑก์ารแบ่งส่วนตลาดที่ใชก้ันมานานแลว้ส าหรบัสินค้า และ
บริการ อย่างไรก็ตาม รายได้อาจไม่สามารถบอกได้ว่าใครจะเป็นลูกค้าที่ดีที่สุดส า หรับ
ผลิตภณัฑน์ัน้ ๆ แมว้่ารายไดเ้ป็นตวัชีว้ดัความสามารถในการจ่าย แต่การเลือกซือ้อาจเก่ียวขอ้ง
กบัปัจจยัอ่ืน เช่น รูปแบบการด าเนินชีวิต รสนิยม อาชีพ การศกึษา  

5. ยุคสมัยของคน (Generation) คนแต่ละรุ่นจะได้รับอิทธิพลจากเวลาที่
เปลี่ยนไป ท าใหม้ีความสนใจที่แตกต่างกัน เช่น ในดา้นดนตรี ภาพยนตรห์รือการเมือง ณ 
ช่วงเวลาหนึ่งเวลาใด ซึ่งนักประชากรศาสตรเ์รียกกลุ่มเหล่านีว้่า กลุ่มคนที่สมาชิกในกลุ่มมี
ประสบการณ์ในเรื่องต่างๆ  ร่วมกัน มีมุมมองและค่านิยมเหมือนกัน นักการตลาดมักน า
สญัลกัษณ ์และรูปภาพที่เก่ียวขอ้งกับประสบการณท์ี่ส  าคัญของกลุ่มคนเหล่านีม้าใชใ้นการ
โฆษณา ซึ่งจะสามารถแบ่งกลุ่มออกได้เป็น  7 กลุ่ม คือ 1. กลุ่มคนในยุคเศรษฐกิจถดถอย 
(Depression) 2. กลุ่ มคนในช่ ว งสงครามโลกครั้งที่  2 (World war II) 3. กลุ่ มคนหลัง
สงครามโลก (Postwar) 4. กลุ่มคนในช่วงต้นก่อนสงครามโลก  ครั้งที่  2 (Leading – Edge 
baby boomer) 5. กลุ่มคนในช่วงท้ายของสงครามโลกครั้งที่  2 (Trailing – Edge baby 
boomer) 6. กลุม่คน Generation X 7. กลุม่คน Generation Y 

ปณิศา มีจินดา 2553 (อา้งถึงใน ศิริรตัน ์แกว้กุดัง, 2565) ไดอ้ธิบายถึงการแบ่ง
สว่นตลาดโดยค านึงถึงขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ดงันี ้

1. อายุ (Age) ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมักจะมีความชอบ รสนิยม และ
พฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑท์ี่แตกต่างกนั 

2. เพศ (Sex) ผู้หญิงกับผู้ชายมีแนวโน้มจะมีทัศนคติ และพฤติกรรมที่
แตกต่างกนั นกัการตลาดจึงน าลกัษณะที่แตกต่างกนั มาประยกุตใ์ชก้บัผลิตภณัฑบ์างประเภท 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการที่หลากหลาย 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยม 
ความชอบ และพฤติกรรมการซือ้ โดยผูท้ี่มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คณุภาพที่ดีกว่า และมีราคาที่สงูกว่าผูท้ี่มีการศกึษาต ่า 
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4. อาชีพ (Occupation) บุคคลในแต่ละอาชีพจะมีความตอ้งการผลิตภัณฑ ์
และบรกิารท่ีแตกต่างกนั เช่น นกัธุรกิจตอ้งการสินคา้หรูหรา เพื่อเสรมิภาพลกัษณ ์เป็นตน้ 

5. รายได ้(Income) เป็นตัวก าหนดปัจจัยอ านาจการซือ้ ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
สูงจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียง ในขณะเดียวกันผู้บริโภคที่มีรายได้ต ่า จะเลือกใช้
ผลิตภณัฑท์ี่คุม้ค่า 

6. ขนาดครอบครัว (Family size) เก่ียวข้องกับการบริโภคผลิตภัณฑ์ เช่น 
รถยนตข์นาดครอบครวั 

7. สถานภาพครอบครัว (Marital status) เช่น โสด แต่งงาน หย่ารา้ง หรือ
อาศยัอยู่รว่มกนัโดยไม่ไดแ้ต่งงานกนั เป็นตน้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตรท์ี่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยจะ
เลือกใชท้ฤษฎีของศิริวรรณ เสรีรตัน ์(2560) ซึ่งไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได ้ระดบัการศึกษา 
และประเภทผิวหนา้ ซึ่งเป็นเกณฑท์ี่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด อีกทัง้ยงัเป็นสิ่งส าคญั และ
สถิติที่วัดไดข้องประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ยังง่ายต่อการวัดมากกว่าตัว
แปรอ่ืน เพื่อมาเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิด และออกแบบสอบถามในงานวิจยั 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์
McKnight & Kacmar 2007 (อา้งถึงใน ณัฐทราภรรณ ์จินดากุล, 2566) พบว่า

ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร หมายถึง ข้อมูลที่มาจากผู้ส่งสารซึ่งมีความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) และ
ความชอบเหมือนกับ กลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ซึ่งคุณลกัษณะเหล่านีส้่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความไวว้างใจในขอ้มลูที่ไดร้บั โดยไม่เกิดความสงสยัหรือความรูส้ึกไม่ปลอดภยั สอดคลอ้งกับ 
(Schiffman and Kanuk, 2004) นัน้ใหค้วามหมายของค าว่า “ผูท้รงอิทธิพล” คือ กลุ่มบุคคล
หรือบุคคลที่เป็นแหล่งอา้งอิงขอ้มูลของผูบ้ริโภค การก าหนดพฤติกรรม ทัศนคติ และค่านิยม 
หรืออย่างใดอย่างหนึ่งของผูบ้รโิภค 

ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด คือ บุคคลที่มีความเชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง มี
ชื่อเสียง มีช่องทางให้ติดตามบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และมีอิทธิพลที่จะโน้มน้าวใจ
ผูติ้ดตาม ซึ่งมีบทบาทต่อเครือข่ายสังคมออนไลนใ์นปัจจุบันอย่างมาก ซึ่งผูท้ี่มีอิทธิพลทาง
ความคิดมีหลายกลุ่ม เช่น นกัรอ้ง นกัแสดง ยูทูบเบอร ์บิวตีบ้ล็อกเกอร์ เป็นตน้ ดงันัน้ การท า
การตลาดออนไลน์โดยใช้ผู ้ที่มีอิทธิพลทางความคิดช่วยโปรโมทหรือรีวิวสินค้า จะช่วยให้
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ผู้บริโภครับรู ้ถึงสินค้าหรือบริการ และเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าหรือบริการได้มากขึน้ 
เนื่องจากผูท้ี่มีอิทธิพลทางความคิดสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดง้่ายเพราะมีผูติ้ดตามอยู่
แล้ว และส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริโภคที่มีความสนใจแบบเดียวกัน การใช้ผู ้ที่มีอิทธิพลทาง
ความคิดในการโน้มน้าวความสนใจของผูติ้ดตามต่อสินคา้หรือบริการจนเกิดการมีส่วนร่วม 
(Engagement) ส่งผลให้เกิดพลังแห่งการบอกต่อ (Word of Mouth) หรือการแสดงความ
คิดเห็นต่าง ๆ ดังนัน้ การเลือกผูท้ี่มีอิทธิพลทางความคิดที่มีความสนใจตรงกับธุรกิจจะท าให้
การรีวิวสินคา้หรือบรกิารมีความน่าเชื่อถือ (ThaiBusinessSearch, 2563) 

ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) พบว่า บุคคลที่มีอิทธิพลหรือมีชื่อเสียงในสื่อโซเชียล   
มกัมีกลยุทธก์ารสื่อสาร และน าเสนอขอ้มลูการตลาดเพื่อชกัจูงและเพิ่มความน่าเชื่อถือในการ
ใชส้ินคา้ และสรา้งการรบัรู  ้ใหก้ลุ่มเป้าหมายทราบถึงความแตกต่างที่น่าสนใจในคอนเทนต์
หากเปรียบเทียบจากการน าเสนอสินคา้ ในรูปแบบอดีตที่ใชก้ลุ่มคนดังจากดารา และนักรอ้ง
นัน้ สง่ผลใหใ้นปัจจุบนัวงการธุรกิจต่างหนัมาใชผู้ท้รงอิทธิพลในสื่อสงัคมออนไลนเ์พื่อบอกเล่า
เก่ียวกับสินคา้หรือบริการของตนแก่ผูบ้ริโภค เพราะผูท้รงอิทธิพลเหล่านี ้เป็นทัง้ผูน้  าความคิด
และเครื่องมือทางการตลาดที่ดีเยี่ยมซึ่งท าใหก้ารรบัรูข้องผูบ้ริโภคเพิ่มขึน้ แต่ผูท้รงอิทธิพลที่
ผูบ้ริโภคจะเลือกเชื่อถือนั้นจะตอ้งมีคุณสมบัติหรือมีความรูใ้นเรื่องที่ เก่ียวขอ้งกับสินคา้ดว้ย 
เหตนุีส้ิ่งที่นกัการตลาดตอ้งค านึงถึงคือจ านวนผูท้ี่มีส่วนรว่มกบัผูท้รงอิทธิพลรวมไปถึง  จ านวน
ผู้ติดตามผู้ทรงอิทธิพลนั้น ซึ่งจ านวนผู้ติดตามเป็นตัวบ่งบอกถึงประสิทธิภาพที่จะเข้าถึง
ผูบ้ริโภคของผูท้รงอิทธิพลรายนัน้ ๆ ไดร้วมไปถึงนกัการตลาดตอ้งใหค้วามส าคญักับการตอบ
กลบัความคิดเห็น ของผูท้รงอิทธิพลและความถ่ีของการน าเสนอขอ้มลูของผูท้รงอิทธิพลดว้ย 
ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั (2556) ซึ่งสอดคลอ้งกบั นิษฐา หรุ่นเกษม (2563) ที่กล่าวถึงความส าคญั
ของการใชอิ้นฟลเูอนเซอรว์่า การใชอิ้นฟลเูอนเซอร ์หรือผูท้รงอิทธิพลในการช่วยประชาสมัพนัธ์
มีความส าคญัมากต่อการสรา้งความตอ้งการในการซือ้ผลิตภณัฑ ์และการรบับรกิารรวมถึงการ
สรา้งชื่อเสียง และภาพลกัษณท์ี่ดีใหก้ับองคก์ร เนื่องจากผูท้รงอิทธิพล หรืออินฟลูเอนเซอร ์มี
คุณลักษณะที่ส  าคัญ คือ ความสามารถในการเข้าถึงผู้บริโภค ความสัมพันธ์กับผู้ติดตาม  
(Follower) ความน่าเชื่อถือ ความสามารถในการสื่อสาร และสรา้งเนือ้หา การมีช่องทางในสื่อ
สงัคมออนไลน ์และมีการมีตน้ทนุทางสงัคม  

บุญยิ่ง คงอาชาภทัร (2562) พบว่า อินฟลเูอนเซอรบ์นสื่อโซเชียลเป็นการตลาด
ในรูปแบบที่เนน้การสื่อสารในการชักจูงใจกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าการ
ท าตลาดผ่านสื่อแบบสมยัก่อน เพราะความกา้วหนา้ของเทคโนโลยี และการเขา้ถึงอินเตอรเ์น็ต
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ของผูบ้ริโภคที่รวดเร็ว จึงคาดว่าลักษณะของการตลาดแบบอินฟลูเอนเซอรท์ี่ดีควรมีการใช้    
กลยทุธ ์SEED Strategy เพื่อใหเ้ขา้ถึงการรบัรูใ้นกลุม่เปา้หมายมากย่ิงขึน้ มีทัง้หมด 4 ลกัษณะ
ดงันี ้1. ความจรงิใจ (S: Sincere) ปัจจบุนัผูบ้รโิภคมีช่องทางไดร้บัขอ้มลูมากมาย และรูเ้ท่าทนั
การสื่อสารการตลาดมากขึน้ นักการตลาดจึงควรเลือกใชส้ื่ออินฟลเูอนเซอรท์ี่มีบุคลิกเป็นตวั
ของตวัเอง และเป็นธรรมชาติ 2. ความเชี่ยวชาญ เฉพาะดา้น (E: Expertise)  การรีวิวที่ประสบ
ความส าเร็จจนน ามาสู่การตัดสินใจซือ้สินคา้ และบริการ นักการตลาดควรพิจารณาเลือกผูท้ี่
สามารถใหม้ากกว่าเพียงความรูพ้ืน้ฐาน แต่ตอ้งมีความรูค้วามถนัดเฉพาะดา้นที่ตรงกับธุรกิจ  
3. การเขา้ถึง (E: Engagement) จ านวนผูติ้ดตามมาก ไม่ไดส้ะทอ้นการสื่อสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ นักการตลาดจึงควรศึกษาการเขา้ถึงบนช่องทางของอินฟลูเอนเซอร ์โดยควรมี
ผูติ้ดตาม กดถกูใจ (Like) เผยแพรต่่อ (Share) และแสดงความคิดเห็น (Comment) รวมกนัคิด
เป็นรอ้ยละ 5 ของจ านวนผูติ้ดตามทัง้หมด 4. ความแตกต่าง (D: Different) ท่ามกลางกลุม่ผูม้ี
อิทธิพลบนโลกโซเชียลที่มีจ านวนมากในปัจจุบนั การสื่อสารการตลาดที่สรา้งความแตกต่าง
ให้กับผู้บริโภค นับเป็นข้อได้เปรียบที่ส  าคัญ จึงควรพิจารณาถึงเอกลักษณ์ที่โดดเด่น และ
แตกต่างของสื่อกลางการสื่อสาร ที่ตรงกนักบับคุลิกของแบรนดธ์ุรกิจ 

ภัสสรนันท์ เอนกธรรมกุล (2553)  พบว่า องค์ประกอบทัศนคติของบุคคลที่มี
ชื่อเสียงในการสรา้งแบรนด์มี 5 องคป์ระกอบที่ส  าคญั ดงันี  ้1. ความดึงดดูใจ คือ การดึงดดูใจ
จากรูปรา่ง หนา้ตา บคุคลิกภาพ ของบคุคลที่มีชื่อเสียง 2. ความไวว้างใจ เป็นความไวว้างใจใน
ตัวของบุคคลดังกล่าว รวมถึงความน่าเชื่อถือ และความสามารถที่กลุ่มเป้าหมายใชย้ึดถือให้
บุคคลนั้นเป็นแบบอย่าง 3. ความช านาญเชี่ยวชาญ คือ ความช านาญและความเชี่ยวชาญ
เฉพาะของแต่ ละบคุคลในดา้นนัน้ ๆ 4. ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย เป็นการแสดงใหเ้ห็นถึง
ระดับของผูน้  าเสนอสินค้าที่มีความเหมือนกัน  คลา้ยคลึงกันกับผู้บริโภคในแง่ของลักษณะ
ความสมัพนัธใ์นการน าเสนอสินคา้ ทัง้ดา้นบคุคลิก และพืน้ฐานการด าเนินชีวิต 5. ความเคารพ 
คือ ความเคารพที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อความส าเร็จของบุคคลนัน้ ๆ ท าใหเ้กิดความชื่นชม และ
น ามาเป็นแบบอย่างในการด าเนินชีวิต 

จากแนวคิดและทฤษฏีดังกล่าวผูว้ิจัยได้น าองค์ประกอบผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนจ์ากงานวิจัยของ ภัสสรนันท ์เอนกธรรมกุล (2553) ประกอบดว้ยความดึงดูด 
ความไวว้างใจ ความช านาญเชี่ยวชาญ และความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย มาเป็นแนวทางใน
การคน้หาความสมัพันธ์ของคุณลกัษณะของผูม้ีอิทธิพลที่มีผลกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างว่าเป็นอย่างไร ซึ่งผูว้ิจัยตัดองค์ประกอบด้านความ
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เคารพออก เนื่องจากความเคารพเกิดขึน้ภายหลังจากที่ผู ้ติดตามได้รับรู ้ถึงความช านาญ
เชี่ยวชาญ หรือความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ไม่ใช่
ปัจจยัตัง้ตน้ที่มีอิทธิพลโดยตรง  

 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
ทฤษฏี การจู ง ใจของมาสโลว์ ว  (Maslow’s Hierarchy of Human Needs) 

ประกอบดว้ย 5 ขัน้ความตอ้งการของมนษุย ์ไดแ้ก่ 
1. ความตอ้งการพืน้ฐานทางดา้นรา่งกาย (Physiological Needs) เป็นความ

ตอ้งการล าดับต ่าสุดและเป็นพืน้ฐานของชีวิต ไดแ้ก่ ความตอ้งการเพื่อตอบสนองความหิว 
ความกระหาย ความต้องการเพื่อความอยู่รอดของชีวิต เรียกง่ายๆ ก็คือ ปัจจัยสี่ อาหาร 
เครื่องนุ่งห่ม   ยารกัษาโรค ที่พกัอาศยั รวมถึงสิ่งที่ท าใหก้ารด ารงชีวิตสะดวกสบาย  

2. ความตอ้งการความมั่นคงปลอดภยั (Safety Needs) เป็นความตอ้งการที่
จะเกิดขึน้หลงัจากที่ความตอ้งการทางร่างกายไดร้บัการตอบสนองจนเป็นที่พอใจแลว้ ความ
ต้องการขั้นนี ้ถึงจะเกิดขึน้ ได้แก่ ความต้องการความปลอดภัยมีที่ยึดเหนี่ยวทางจิตใจ 
ปราศจากความกลวั การสญูเสีย และภยัอนัตราย เช่น สภาพสิ่งแวดลอ้มบา้นปลอดภยั การมี
งานที่มั่นคง การมีเงินเก็บออม ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย รวมถึง ความมั่นคง
ปลอดภัยส่วนบุคคล สุขภาพ และความเป็นอยู่ ระบบรับประกัน ช่วยเหลือ ในกรณีของ
อบุติัเหต/ุความเจ็บป่วย 

3. ความตอ้งการความรกัและสังคม (Belonging and Love Needs) เมื่อมี
ความปลอดภัยในชีวิตและมั่นคงในการงานแลว้ คนเราจะตอ้งการความรกั ความสมัพนัธ์กับ
ผู้อ่ืน มีความต้องการเป็นเจ้าของ และมีเจ้าของ ความรักในรูปแบบต่างกัน เช่น ความรัก
ระหว่าง คู่รกั พ่อ แม่ ลูก เพื่อน สามี ภรรยา ไดร้บัการยอมรบัเป็นสมาชิกในกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง
หรือหลายกลุม่ 

4. ความต้องการการได้รับการยกย่องนับถือในตนเอง (Esteem Needs)   
เมื่อความตอ้งการความรกัและการยอมรบัไดร้บัการตอบสนองแลว้ คนเราจะตอ้งการสรา้ง
สถานภาพของตัวเองใหสู้งขึน้ เด่นขึน้ มีความภูมิใจ และสรา้งความนับถือตนเอง ชื่นชมใน
ความส าเรจ็ของงานที่ท า ความรูส้กึมั่นใจในตนเอง และมีเกียรติ ความตอ้งการเหลา่นี ้เช่น ยศ 
ต าแหน่ง ระดับเงินเดือนที่สูง งานที่ท้าทาย ได้รับการยกย่องจากผู้อ่ืน มีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจในงาน โอกาสแห่งความกา้วหนา้ในงานอาชีพ ฯลฯ 
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5. ความต้องการพัฒนาศักยภาพของตน (Self-actualization) เป็นความ
ต้องการขั้นสูงสุดของมนุษย์และความต้องการนี ้ยากต่อการบอกได้ว่าคืออะไร เราเพียง
สามารถกล่าวไดว้่า ความตอ้งการพฒันาศกัยภาพของตนเป็นความตอ้งการที่มนุษยต์อ้งการ
จะเป็น ตอ้งการที่จะไดร้บัผลส าเรจ็ในเปา้หมายชีวิตของตนเอง และตอ้งการความสมบรูณข์อง
ชีวิต (Thanatporn Suthisansanee, 2020) 

โดยทฤษฎีนีช้ีใ้หเ้ห็นว่า แรงจงูใจของมนษุยเ์ป็นผลลพัธข์องการตอบสนองทัง้
แรงจูงใจทางดา้นเหตุผล เช่น ความจ าเป็นพืน้ฐานในการด ารงชีวิต หรือความปลอดภัย และ
แรงจูงใจทางดา้นอารมณ ์เช่น ความรกั ความภาคภูมิใจ และความสขุจากการบรรลเุป้าหมาย
สว่นตวั อย่างมีล  าดบัขัน้ โดยความตอ้งการในระดบัล่างจะตอ้งไดร้บัการตอบสนองก่อน  จึงจะ
เกิดแรงจงูใจใหแ้สวงหาความตอ้งการในระดบัที่สงูขึน้ต่อไป 

 

 

ภาพประกอบ 2 ล าดบัขัน้ของความตอ้งการพืน้ฐาน 5 ขัน้ 

ที่มา : Maslow, Abraham H  (1943).  A Theory of Human Motivation: Maslow’s 
Hierarchy of Needs 

แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่มีพลงัผลกัดนัคนให้ เกิดพฤติกรรมและทิศทางเป้าหมาย
ของบคุคลนัน้ ๆ ซึ่งบคุคลที่มีแรงจงูใจสงูมากจะยิ่งใชค้วามพยายามมากในการกระท าเพื่อไปสู่
เป้าหมายอย่างชัดเจน ในขณะเดียวกนับุคคลที่มีแรงจูงใจต ่าจะไม่มีความพยายามในการท า
ใหส้  าเรจ็หรือลม้เลิกการกระท าก่อนส าเรจ็ตามเป้าหมาย (หทยัทิพย ์แดงปทิว, 2560)  
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Mowday (1979) ไดแ้สดงรูปแบบ (Model) ของการจูงใจ ซึ่งมีองคป์ระกอบ 4 
องคป์ระกอบ ดงันี ้ 

1) ความตอ้งการหรือความคาดหวงั  
2) พฤติกรรม  
3) เปา้หมาย  
4) การปอ้นกลบั  

เมื่อมนุษยเ์กิดภาวะไม่สมดุลขึน้ภายใน หรือมีความตอ้งการหรือความคาดหวงั
ในสิ่งใดสิ่ง หนึ่งก็จะมีการแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอย่างออกมา เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการหรือใหบ้รรลถุึงเปา้หมายที่ตนตอ้งการ หลงัจากนัน้จึงจะเปลี่ยนไปกระท าพฤติกรรมอ่ืน 
ๆ แทน หากสิ่งจูงใจที่ไดน้ัน้ ไม่เพียงพอกบัความตอ้งการมนุษยก์็จะกระท าพฤติกรรมเดิมซ า้ ๆ 
ใหม่ จนกว่าจะเพียงพอหรือจนกว่าจะพอใจ โดยแสดงรูปแบบของการจงูใจดงักล่าวไว ้ดงันี ้

 

 

ภาพประกอบ 3 องคป์ระกอบของแรงจูงใจ 

                     ที่มา : กฤษฎา นนัทเพชร และวินิจ ธิวะโต (2558) 

Khan (1994 อา้งถึงใน อดลุย ์วงษส์มศร, 2564) พบว่า แรงจงูใจใหเ้กิดพฤติกรรม
ที่ไม่มีกฎเกณฑ์อย่างแน่นอนเนื่องจากพฤติกรรมมนุษย์ที่มีความซับซ้อน  แรงจูงใจอย่าง
เดียวกันอาจท าให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกัน แรงจูงใจที่แตกต่างกันอาจเกิดพฤติกรรมที่
เหมือนกันก็ได้ ไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผล และดา้นอารมณ์ (Rational motives and 
emotional motives) 

1. แรงจู ง ใจด้าน เหตุผล  (Rational Motives) หมายถึ ง  สิ่ ง จู ง ใจหรื อ
จุดมุ่งหมายโดย ยึดถือตามหลักเกณฑ์สภาวะการณ์ทางระบบเศรษฐกิจหรือใช้หลักการ
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ตดัสินใจซือ้ของเหตุผล (Rationality) โดยใหน้ึกว่าผูบ้ริโภคมีลกัษณะการซือ้เก่ียวกับหลกัการ
ในการซือ้เมื่อพิจารณาทางเลือกอ่ืน ๆ แลว้ และจะตัดสินใจเลือกทางเลือกที่เกิดประโยชน์
สูงสุด (Greatest utility) ความพึงพอใจในตัวสินค้าที่มาจากการส่งเสริมการขาย ความมี
เหตุผล (Rationality) หมายถึงการที่ผูบ้ริโภคเลือกซือ้สินคา้มาจากจุดมุ่งหมายโดยถือเกณฑ์
วตัถปุระสงคโ์ดยรวม เช่น คณุภาพ ราคา ขนาด น า้หนกั ฯลฯ 

2. แรงจูงใจดา้นอารมณ ์(Emotional Motives) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคเลือก
จุดมุ่งหมายตามหลกัเกณฑท์ี่ใหค้วามรูส้ึกส่วนตวัหรือตามดลุพินิจส่วนตัว (Personal criteria 
or subjective criteria) เช่น มีความตอ้งการเฉพาะความพึงพอใจในตนเอง  ความเกรงกลัว 
ไมตรีจิต เป็นตน้ ถือไดว้่าตนเองนึงถึงประโยชนส์่วนตน และเกิดความพึงพอใจในระดบัสูงสุด 
(Maximize utility satisfaction) จากทฤษฎีนี ้เป็นตัวที่สะท้อนถึงความเป็นอุดมคติที่  มาก
เกินไปเพราะว่าผูบ้ริโภคนัน้ อาจซือ้สินคา้โดยอาศยัความเขา้ใจหรือพึ่งพาการตัดสินใจโดยใช้
อารมณก์็เป็นได ้   ซึ่งความพึงพอใจที่เป็นกระบวนการส่วนบุคคล เช่นเดียวกับพฤติกรรมใน
อดีต เช่น การซือ้สินคา้ที่เสรมิสรา้งภาพลกัษณส์ว่นตวั เช่น การซือ้น า้หอมเพื่อสรา้งภาพลกัษณ์
สว่นตวัเฉพาะตนเอง 

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์(ม.ป.ป.) ไดก้ล่าวถึง แรงจูงใจ ว่าคือสิ่งกระตุน้ หรือ
ความรูส้ึกที่เป็นสาเหตุที่ท าใหบุ้คคลมีการกระท าหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่แน่นอน ซึ่งแบ่ง
ประเภทของแรงจูงใจออกเป็นแรงจูงใจดา้นอารมณ์ และแรงจูงใจดา้นเหตุผล มีรายละเอียด
ดงันี ้ 

1. แรงจูงใจดา้นอารมณ ์หมายถึง แรงจูงใจที่ท าใหผู้บ้ริโภคท าการตัดสินใจ
ซือ้โดยการขาดการใคร่ครวญหรือหาเหตผุลใหร้อบคอบเสียก่อน ลกัษณะส าคญัของแรงจูงใจ
ดา้นอารมณม์ีดงันี ้

1.1 เพื่อศกัดิศ์รีหรือเกียรติภมูิ  
1.2 เพื่อการแข่งด ี 
1.3 เพื่อความเป็นผูน้  า  
1.4 เพื่อการเลียนแบบผูอ่ื้น  
1.5 เพื่อความสะดวก  
1.6 เพื่อความพอใจ และเพื่อการพกัผ่อน 

2. แรงจูงใจดา้นเหตุผล หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดขึน้จากการคิดใคร่ครวญ
อยา่งรอบคอบก่อนจะตดัสินใจซือ้ ลกัษณะส าคญัของแรงจงูใจดา้นเหตผุลมีดงันี ้
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2.1 ความประหยดั  
2.2 ความเชื่อถือได ้ 
2.3 การมีรายไดเ้พิ่มขึน้  
2.4 ความสะดวกสบายในการใช ้และการซือ้ 
2.5 การบรกิารหลงัการขาย 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจัยจะเลือกใช้
ทฤษฎีของ (Khan 1994 อา้งถึงใน อดลุย ์วงษ์สมศร, 2564) ซึ่งแรงจูงใจอย่างเดียวกนัอาจท า
ใหเ้กิดพฤติกรรมที่แตกต่างกัน แรงจูงใจที่แตกต่างกันอาจเกิดพฤติกรรมที่เหมือนกัน ไดแ้ก่ 
แรงจงูใจดา้นเหตผุล และแรงจงูใจดา้นอารมณ ์มาเป็นแนวทางในการคน้หาความสมัพนัธ์ของ
คุณลกัษณะของแรงจูงใจที่มีผลกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคกลุ่ม
ตวัอย่างว่าเป็นอย่างไร 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
Kotler and Keller (2012 อา้งถึงใน ปิยนนัท ์ศรีเกต,ุ 2558) พบว่า ในกระบวนการ

ทางจิตวิทยาพื ้นฐานนั้นจะมีบทบาทที่ส  าคัญต่อการตัดสินใจซื ้อที่แท้จริงของผู้บริโภค 
(Consumers’ actual buying decision) ซึ่งนักการตลาดควรจะมีการตั้งค าถามเก่ียวกับ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซึ่งจะเป็นค าถามในเรื่องของ ใคร อะไร เมื่อไหร่ ที่ไหน อย่างไร ท าไม 
ซึ่งตรงกับว่าในกระบวนการตัดสินใจซือ้จะเก่ียวข้องกับตัวผู้บริโภคโดยตรง โดยที่ผูบ้ริโภค
จะตอ้งตดัสินใจเก่ียวกบัว่า จะซือ้อะไร ซือ้เมื่อใด ซือ้จากไหน และจะจ่ายอย่างไรแต่การซือ้ของ
ผูบ้รโิภคนัน้จะถูกจ ากดัดว้ยเรื่องเงินหรือเวลา ท าใหรู้ปแบบในการซือ้เปลี่ยนไปจากความตัง้ใจ
เดิม 

Schiffman and Kanuk (2007) กล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจ ไวว้่าเป็นขัน้ตอน
ในการเลือกผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึน้ไป ซึ่งการซือ้นั้นเป็นกิจกรรมด้านจิตใจ  และ
พฤติกรรมทางกายภาพที่เกิดขึน้ในช่วงเวลาหนึ่ง ซึ่งมีขัน้ตอนดงันี ้

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need Recognition) เป็นกระบวนการแรก
สดุ เมื่อผูบ้รโิภครูส้กึไดว้่า มีความตอ้งการ และถกูกระตุน้โดยปัจจยั ต่าง ๆ มากพอ  

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ถา้การถูกกระตุน้รุนแรง
มากพอจะท าใหผู้บ้รโิภคเสาะแสวงหาข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้นัน้ ๆ โดยอาจหาขอ้มลูจากบุคคล
ใกลต้วั เช่น ครอบครวั เพื่อน เป็นตน้ หรือจากแหลง่ สาธารณะ เช่น อินเทอรเ์น็ต เป็นตน้  
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากไดร้บัข้อมูล
แลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบตรา สินคา้และบริการต่าง ๆ ที่สามารถแกไ้ขปัญหา และสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการได ้โดยประเมินจากทางเลือก ที่พิจารณาอยู่แลว้ หรือพิจารณาจาก
ความรูส้กึ ทศันคติหรืออิงประโยชนข์องแต่ละคณุลกัษณะ 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) เมื่อต้องซือ้ ผู้ซือ้จะประมวลผล
ขอ้มลูที่มีและตดัสินใจโดยสามารถ แบ่งออกเป็น 5 แนวทางคือ ตดัสินใจดว้ยเหตผุล ตดัสินใจ
จากความพงึพอใจ ตดัสินใจโดยความชอบสว่นตวั ตดัสินใจโดย ไม่มีเหตผุล และตดัสินใจแบบ
ตกกระไดพลอยโจน  

5. พฤติกรรมหลังซื ้อ  (Post purchase Behavior) ผู้บริ โภคจะตัดสินว่า
คณุภาพของสินคา้หรือบริการนัน้ สอดคลอ้งกบัความคาดหวงัหรือไม่ จากนัน้ผูบ้ริโภคจะเกิด
ความรูส้ึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจแลว้จะเกิดการซือ้ซ  า้  อันเป็นผลมาจากประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑท์ี่ตอ้งสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภคดว้ย 

ชูชัย สมิทธิไกร (2562) อธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจซือ้เป็นขั้นตอนการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค โดยทั่วไปผูบ้รโิภคจะมีกระบวนการที่คลา้ยกนั ซึ่งแต่ละขัน้ตอน
จะไดร้บัอิทธิพลจากสิ่งแวดลอ้ม ท าใหผ้ลการตัดสินใจแตกต่างกัน กระบวนการตัดสินใจซือ้
ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน คือ  

ขัน้ตอนที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ในขัน้ตอนแรก 
ผูบ้ริโภคจะเกิดความตอ้งการหรือพบปัญหาที่ตอ้งการแกไ้ข โดยแรงกระตุน้ความตอ้งการอาจ
เกิดจากปัจจัยภายใน เช่น ความหิว หรือความกระหายน า้ และจากปัจจัยภายนอก เช่น การ
เห็นโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ซึ่งอาจท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรูส้ึกว่าควรมีสินคา้นัน้ แมจ้ะไม่ ใช่
สิ่งจ าเป็นก็ตาม 

ขัน้ตอนที่ 2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความ
ต้องการจากแรงกระตุ้น จะเริ่มแสวงหาข้อมูลที่ เก่ียวข้องกับคุณลักษณะของสินค้า เช่น 
ประเภทสินคา้ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆ เพื่อใชป้ระกอบการ
ตดัสินใจ โดยการคน้หาขอ้มลูสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 

1. การคน้หาขอ้มลูภายใน (Internal Search) หมายถึง การดงึขอ้มูลจาก
ความทรงจ าของผูบ้ริโภคเอง ซึ่งเกิดจากประสบการณห์รือความรูเ้ดิมที่เคยไดร้บัจากการใช้
สินคา้หรือบรกิารนัน้ ๆ 
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2. การคน้หาขอ้มูลภายนอก (External Search) หมายถึง การแสวงหา
ข้อมูลจากแหล่งภายนอก แบ่งออกเป็นสองแบบ คือ  การค้นหาจากตลาด เช่น ผู้ผลิต  ผู้
จ  าหน่าย สื่อโฆษณา เว็บไซตท์างธุรกิจ และการคน้หาจากสงัคมของผูบ้ริโภค เช่น ครอบครวั 
เพื่อน หรือบุคคลใกลช้ิด ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมักแลกเปลี่ยนขอ้มูลและประสบการณผ์่านสื่อ
สงัคมออนไลน ์เช่น Facebook และ Instagram เพิ่มมากขึน้ 

ขัน้ตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบ้รโิภค
ไดร้บัขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ลว้ จะเขา้สูก่ระบวนการประเมินเพื่อเลือกทางเลือกที่เหมาะสม
ที่สุด โดยพิจารณาจากคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ ์เช่น ตราสินคา้ ชื่อเสียงของบริษัท 
คุณภาพ และคุณลกัษณะเฉพาะอ่ืน ๆ เพื่อน ามาเปรียบเทียบและตัดสินใจเลือกทางเลือกที่
ตอบสนองความตอ้งการไดดี้ที่สดุ 

ขั้นตอนที่  4 การตัดสินใจซื ้อ  (Purchase Decision) หลังจากประเมิน
ทางเลือกเรียบรอ้ยแลว้ ผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซือ้โดยอิงจากขอ้มูลที่ไดร้บั พรอ้มทัง้อาจไดร้ับ
อิทธิพลจากปัจจัยอ่ืนในขณะนัน้ เช่น ทัศนคติของบุคคลรอบขา้ง หรือประสบการณไ์ม่ดีจาก
พนกังานขาย อย่างไรก็ตาม ปัจจยัส าคญัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ ไดแ้ก่ ตราสินคา้ที่เลือกซือ้ 
สถานที่ซือ้ ปรมิาณการซือ้ ระยะเวลาที่ซือ้ และวิธีการช าระเงิน 

ขั้นตอนที่  5 พฤติกรรมหลังการซื ้อ (Post-Purchase) หลังจากการซื ้อ 
ผูบ้ริโภคจะประเมินว่าสินคา้ที่ไดร้ับตรงตามความคาดหวังหรือไม่ หากเกิดความพึงพอใจ     
จะน าไปสู่การซือ้ซ  า้ และอาจแนะน าสินคา้นั้นใหก้ับผูอ่ื้น ซึ่งเมื่อเกิดการซือ้ซ  า้อย่างต่อเนื่อง 
อาจพัฒนาไปสู่ความภักดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ในทางกลบักัน หากผูบ้ริโภคไม่พึง
พอใจ อาจหยดุซือ้สินคา้ และเผยแพรป่ระสบการณเ์ชิงลบใหผู้อ่ื้นรบัรู ้สง่ผลเสียต่อภาพลกัษณ์
ของบรษิัท 

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564)  พบว่า การรูถ้ึงกระบวนการตัดสินใจซือ้ของ
ผูบ้ริโภค (Consumer Buying Process) จะช่วยใหน้กัการตลาดเขา้ใจในขัน้ตอนการตดัสินใจ
ซือ้สินคา้หรือบรกิารของผูบ้รโิภคอย่างละเอียดตัง้แต่จุดแรกไปจนถึงสิน้สดุกระบวนการ ซึ่งช่วย
ใหส้ามารถวางแผนไม่ว่าจะเป็นตัง้แต่การผลิตสินคา้หรือบริการ การวางแผนการตลาด ตัง้แต่
กระบวนการแรกเริ่มไปจนถึงการดึงดูดให้เกิดการกิจกรรมทางการขายขึน้ กระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคม ี6 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. การตระหนกัรูถ้ึงปัญหา (Problem Recognition) ก่อนจะเกิดการซือ้ใด ๆ 
ก็ตามผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งค านึงถึงเหตุผลที่ลูกคา้จะตอ้งเชื่อ (Reason to Believe) ในการจะ
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ซือ้สินคา้หรือบริการสักอย่างหนึ่งเสมอ หรืออาจนึกถึงสถานที่ที่อยากจะไปสักที่ใดที่หนึ่งซึ่ง
นบัเป็นความปรารถนาที่เกิดขึน้ที่นบัว่าเป็นจุดเริ่มตน้ของปัญหา ณ ปัจจบุนัของผูบ้รโิภค 

2. การคน้หาขอ้มลูเพิ่มเติม (Information Search) เมื่อผูบ้รโิภครบัรูถ้ึงปัญหา
แลว้ก็จะเกิดการอยากรูแ้ละคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติม เพื่อดูว่าอะไรคือสิ่งที่จะมาเติมเต็มปัญหา
เหล่านั้นได ้จะมีวิธีการใด ๆ ที่เขา้มาแก้ไขสิ่งที่เป็นปัญหาที่ผูบ้ริโภคก าลังเผชิญอยู่ โดยใน
ขัน้ตอนนีน้กัการตลาดก็จ าเป็นตอ้งแสดงความเป็นผูเ้ชี่ยวชาญในการใหข้อ้มลูเชิงลกึ หรือวิธีที่
จะช่วยแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ผ่านสื่อโฆษณาทั้งออนไลนโ์ซเชียลมีเดีย และออฟไลนท์ี่ตรงกับ
กลุม่เปา้หมายเปิดรบัเป็นประจ า และใชใ้นการคน้หาขอ้มลูต่าง ๆ 

3. ประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคยังไม่
สามารถตัดสินใจที่จะเลือกสินคา้หรือบริการในทันทีเพราะพวกเขายงัคงตอ้งท าการหาขอ้มลู
เปรียบเทียบอยู่เสมอ เพื่อหาสิ่งที่ใช่และตรงตามความตอ้งการมากที่สดุ เช่น ในการน าเสนอ
บริการประกันภัยที่ลูกคา้ตอ้งหาเจา้มาเปรียบเทียบราคา และผลประโยชนท์ี่ไดร้บัว่าอันไหน
คุม้ค่า และจ าเป็นกว่ากัน โดยในขั้นตอนนีเ้ป็นความยากของนักการตลาดในการตอ้งสรา้ง
ความเชื่อมั่นใหเ้กิดขึน้ใหไ้ด ้และยงัตอ้งสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีเพื่อดงึดดูใหก้ลุม่เปา้หมายยงัคง
ความสนใจในตวัสินคา้ของคณุต่อไป 

4. เขา้สูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) เมื่อผูบ้รโิภคไดค้น้หา
ข้อมูลและเปรียบเทียบจนพบเจอข้อมูลที่พร้อมส าหรับการตัดสินใจแล้ว ก็อาจเกิดการที่
ผูบ้ริโภคจะซือ้สินคา้หรือบริการของคุณในทนัทีหรือเกิดยุติการซือ้สินคา้หรือบริการไดทุ้กเมื่อ
เช่นกนั ซึ่งเป็นกระบวนการที่ผูบ้รโิภคนัน้อาจเกิดการลงัเลหรือติดใจอะไรอยู่บางอย่าง และนั่น
เป็นเหตผุลใหน้กัการตลาดจ าเป็นตอ้งท าใหพ้วกเขารูส้กึถึงความปลอดภยัอุ่นใจในการเลือกซือ้
สินค้าหรือบริการให้ได้ ซึ่งต้องพยายามโน้มน้าวใจอย่างสุดตัวทั้งข้อมูลความจ าเป็น
ความส าคญั และที่ส  าคัญที่สดุก็คือ สินคา้หรือบริการสามารถเติมเต็มหรือแกปั้ญหาของพวก
เขาไดอ้ย่างไร ท าใหพ้วกเขารูส้กึว่าขาดสินคา้ของคณุไม่ได ้ 

5. ซือ้สินคา้หรือบริการ (Purchase) ขัน้ที่ความตอ้งการนัน้ถูกเติมเต็มเป็นที่
เรียบรอ้ยเมื่อผูบ้ริโภคกลายเป็นลกูคา้ และไดเ้ลือกซือ้สินคา้หรือบริการของคณุ นบัเป็นผลรวม
มาจากความพยายามที่ได้ท าตั้งแต่ขั้นตอนแรกซึ่งถือว่าเป็นผลส าเร็จแรกเริ่มที่ ดี แต่ยัง
จ าเป็นตอ้งระวงัเอาไวอ้ยู่เสมอว่าโอกาสการที่ลกูคา้จะยกเลิกหรือหายไปก็ยงัมีความเป็นไดอ้ยู่ 
การท าการตลาดกับขัน้ตอนนีก้็ยังคงมีความส าคัญดว้ยการลองตรวจสอบดูว่าลกูคา้ไดม้ีการ
กดยืนยันสั่งซือ้ผ่านหน้าเว็บไซต์ หรือมีการสั่งออเดอรแ์ล้วโอนเงินช าระแล้ว ซึ่งปัญหาใน
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ขัน้ตอนนีท้ี่อาจท าใหลู้กคา้ยกเลิกการซือ้สินคา้ก็อาจมาจากปัญหาดา้น UX/UI หรือที่เรียกว่า
การออกแบบประสบการณ์ลูกค้าในการเยี่ยมชมเว็บไซต์และการออกแบบหน้าตาเว็บไซต์ 
หลาย ๆ ครัง้มกัจะเจอปัญหาของความยุ่งยากในการสั่งซือ้ และขัน้ตอนที่มากจนเกินไปจนเกิด
การยกเลิก และรูส้กึแย่กบัแบรนดน์ั่นเอง 

6. การประเมินหลังการซือ้สินคา้ (Post-Purchase Evaluation) ขั้นสุดทา้ย
นับว่าเป็นขัน้ที่ส  าคัญที่สุดขัน้หนึ่งเพราะหลงัจากการซือ้สินคา้หรือบริการนัน้จบสิน้แลว้ เป็น
กระบวนการที่จ  าเป็นตอ้งสรา้งความสัมพันธ์กับลูกคา้ใหก้ลายเป็นลูกคา้ที่กลับมาซือ้ซ  า้ใน
อนาคตใหไ้ด ้ซึ่งหมายถึงการที่ลกูคา้จะตอ้งเกิดความประทบัใจและรูส้กึดีกบัประสบการณท์ี่ใช้
สินคา้หรือบริการของคณุ รวมไปถึงการบริการหลงัการขาย และการขายของ โดยจ าเป็นตอ้งมี
การท าแบบส ารวจความคิดเห็นบา้งตามโอกาสหรือน าเสนอสิทธิพิเศษบางอย่างกบัลกูคา้ และ
ในขั้นตอนนี ้ต้องท าให้ลูกค้ากลายเป็นลูกค้าที่จงรักภักดี (Loyal Customer) และบอกต่อ 
(Advocacy) ใหค้นอ่ืน ๆ มาอดุหนนุสินคา้หรือบรกิารต่อไป 

จากแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคที่กล่าวมาขา้งตน้ 
ผูว้ิจัยจะเลือกทฤษฏีของชูชัย สมิทธิไกร (2562) ซึ่งกล่าวถึงการตัดสินใจซือ้ ไดแ้ก่ การรบัรู ้
ปัญหา การคน้หาขอ้มลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 
ซึ่งปัจจัยเหล่านีจ้ะช่วยใหท้ราบถึงการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภคกลุ่ม
ตวัอย่างว่าเป็นอย่างไร 

 

5. ประวัติความเป็นมาของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์
INGU 

INGU เป็นแบรนดส์กินแครท์ี่ถือก าเนิดขึน้เมื่อประมาณ 2 ปีก่อน โดยมีจดุเริ่มตน้
จากความเชื่อของธุรกิจที่เกิดมาพรอ้มกบัรายการ YouTube ชื่อ “พลิกหลงักล่อง” รายการรีวิว
แบรนดส์ินคา้ต่าง ๆ จากมุมมองของส่วนผสม ที่ไดร้บัความนิยมบนโลกออนไลน ์ดว้ยการ
น าเสนอขอ้มูลอย่างตรงไปตรงมา โดย อิ๊ง-ชยธร กิติยาดิศัย ผูเ้ป็นเจา้ของ และ ธัช-กีรธัช กิติ
ยาดิศัย พี่ชายผูเ้ปรียบไดก้ับมันสมองดา้นธุรกิจ E-commerce คือช่องทางหลักในการขาย
สินคา้ถล่มทลายของพวกเขา ปีนี ้INGU เขา้สู่ตลาดออฟไลน์เต็มรูปแบบ INGU มีอิ๊งที่เป็น 
Spokesperson ที่ดี ถ่ายทอดความเชื่อของแบรนดม์าตัง้แต่วันแรกจนมีฐานแฟนคลบัเหนียว
แน่น ยอดขายทะลเุปา้จนเจา้ของเองก็คาดไม่ถึง (ชลลดา โภคะอดุมทรพัย,์ 2567) 

INGU มีความตั้งใจที่จะเป็นแรงขับเคลื่อนให้ผูบ้ริโภคไดรู้จ้ักกับผิวของตัวเอง
อย่างแทจ้ริง เพราะในปัจจุบันนีก้ารท าการตลาดในวงการสกินแคร ์หรือแบรนดส์่วนใหญ่ 
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มักจะพยามน าเสนอดว้ยปัญหาผิว ผลลพัธ์ ค าเคลม หรือการสรา้ง  Beauty Standard ขึน้มา
ใหม่ จนท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกว่าเคา้ตอ้งการสินคา้ชิน้นัน้ ๆ ที่อาจเกินความตอ้งการของผิวตวัเอง 
รวมไปถึงการสรา้งความสบัสนใหแ้ก่ผูบ้รโิภคเรื่องการใชส้กินแคร ์แต่แบรนดอิ์งกอุยากจะท าให้
การใชส้กินแครเ์ป็นเรื่องง่ายส าหรบัทุกคน เลือกที่จะสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา สรา้งบรรทัด
ฐาน และเปลี่ยนแนวคิด วิธีการใชส้กินแครข์องผูบ้ริโภค เลือกใชเ้ท่าที่จ  าเป็น เรามุ่งเนน้การใช้
งานวิจัย และความตอ้งการพืน้ฐานของผิวมากกว่าการท าการตลาด เพื่อความโปร่งใสและ
ซื่อตรงในทกุขัน้ตอน (INGU, 2567) 

 

 

ภาพประกอบ 4 ผลติภณัฑ์สกินแคร์คอลเลคชั่นแรกแบรนด ์INGU 

                                     ที่มา : Inguskin.  (2024) 

“ส าหรบัผลิตภณัฑส์กินแครค์อลเลคชั่นแรกแบรนด ์ INGU เรามุ่งเนน้ใหผู้บ้ริโภค
เขา้ใจว่า การท่ีจะมีผิวที่ดีแข็งแรง ตอ้งเริ่มจากการมีสกินแครรู์ทีนพืน้ฐานที่ดีก่อน หรือที่เรียกว่า 
“Core Routine” จึงตัดสินใจเลือกออกเป็น INGU Skincare Essential Series สกินแครรู์ทีน
พืน้ฐาน ที่ประกอบดว้ยสกินแคร ์3 ชิน้ ตอบโจทยก์ารดแูลผิว 3 สเต็ป ไดแ้ก่  

1.คลีนเซอร ์(ท าความสะอาด)   
2.มอยซเ์จอรไ์รเซอร ์(บ ารุง)   
3.ครีมกนัแดด (ปอ้งกนั)  

ซึ่งสเต็ปทัง้ 3 นีจ้ดัเป็นรูทีนการดแูลผิวแบบเรียบง่าย เพียงพอต่อการใชส้กินแคร์
ในชีวิตประจ าวัน พรอ้มกับผลิตภัณฑม์ีสูตรส่วนผสมเขม้ขน้ที่หวังผลลพัธ์ได้ ซึ่งไม่ว่าคุณจะ
เป็น Skincare Starter ที่เพิ่งเริ่มสนใจการใชส้กินแครแ์ต่ยังไม่รูจ้ะเริ่มตน้เลือกใชส้กินแครช์ิน้
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ไหน อย่างไร หรือใครที่อยากลดทอนสเต็ปการบ ารุงผิวก็สามารถใชไ้ด ้เหมาะสมกบัทกุคนและ
ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผิวไดอ้ย่างแทจ้ริง พรอ้มสรา้งมมุมองใหม่แก่ผูบ้ริโภคในเรื่องสกิน
แคร ์ไม่ใช่เรื่องที่ยากซบัซอ้นอีกต่อไป และผูบ้ริโภคไดป้รบัเปลี่ยนพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก
ซือ้สกินแครจ์ากการเชื่อค าเคลมโฆษณา หยุดประโคมสกินแครท์ี่ซ  า้ซอ้นและกลบัมาฟังความ
ตอ้งการของผิวตนเอง อีกทัง้ INGU เริ่มพฒันาสตูรผลิตภณัฑแ์ต่ละตวัจากงานวิจยัที่มีคณุภาพ 
และวิทยาศาสตรท์ี่ดีเป็นตวัตัง้ ไม่ไดใ้หก้ารตลาดหรือเทรนดเ์ป็นตวัก าหนดสตูร โดยเราเลือกใช้
ทั้งส่วนผสมที่มีงานวิจัยรองรับจากทั่ วโลก พัฒนาสูตรด้วยเทคโนโลยีการท าสกินแคร์ 
(Innovative Ingredients) ใหเ้ขา้กับผิวที่สุด และใชส้ารสกัดและศึกษางานวิจัยจากสถาบัน
ทอ้งถิ่น (Local Ingredients) เพื่อเป็นการเพิ่มคุณค่าสารสกัดไทยสู่ความเป็นสากล และยัง
เปิดเผยเปอรเ์ซ็นตค์วามเขม้ขน้ของส่วนผสมเพื่อใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรูอี้กดว้ย นอกจากนี ้เรายงั
เขา้ใจดีว่าการสรา้งแบรนดก์็คือการสรา้งขยะต่อโลก จึงอยากที่จะน าพลาสติกรีไซเคิลกลบัมา
ใช ้เพื่อลดการสรา้งพลาสติกใหม่และใชซ้  า้อย่างยั่งยืน ท าใหบ้รรจุภณัฑข์อง INGU ทุกชิน้เป็น 
PCR (Post-Consumer Recycled) คือการน าพลาสติกที่ผ่านการใชง้านจากผูบ้ริโภคแลว้ มา
ผ่านกระบวนการท าความสะอาดและน ามาปรบัปรุงคณุสมบติัดว้ยเทคโนโลยี หรือนวตักรรม 
และส่งผลิตเป็นเม็ดพลาสติก PCR ใหส้ามารถน ากลับมาใชใ้หม่ไดอี้กครัง้” (Brand Buffet - 
Team, 2565) 

 

 

ภาพประกอบ 5 “Green Tea Calming Cream” แบรนด์ INGU 

                                      ที่มา : Inguskin.  (2024) 
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“Green Tea Calming Cream” มอยซเ์จอรไ์รเซอรป์ลอบประโลมผิว ช่วยเสริม 
Skin Barrier ใหผ้ิวแลดแูข็งแรง เนือ้มีความเขม้ขน้แต่ซึมเขา้ผิวไดอ้ย่างรวดเร็ว ท าใหผ้ิวดูนุ่ม 
ชุ่มชืน้ เหมือนบ ารุงมาอย่างดี มีส่วนผสมหลกัมาจากยอดใบชาเขียวออรแ์กนิคจากตน้ชาป่า
อายุกว่า 200 ปี ซึ่งอุดมไปดว้ยสารต้านอนุมูลอิสระเข้มข้น ช่วยลดการอักเสบของผิวจาก
แสงแดดและมลภาวะ เหมาะส าหรบัผูท้ี่มีผิวมนัและผิวปกติ  

จดุเด่น: 
- สารสกดัจากชาเขียวเขม้ขน้: ช่วยลดการอักเสบ ปกป้องผิวจากอนุมูลอิสระ 

และใหค้วามชุ่มชืน้ 
- เนือ้ครีมบางเบา: ซึมซาบเร็ว ไม่เหนียวเหนอะหนะ เหมาะกับสภาพอากาศ

รอ้นชืน้ 
- อ่อนโยนต่อผิว: ปราศจากสารที่ก่อใหเ้กิดการระคายเคือง 
- ช่วยปรบัผิวใหส้มดลุ: ท าใหผ้ิวแข็งแรงขึน้ 
ส่วนผสมหลกั: ยอดใบชาเขียวออรแ์กนิคจากตน้ชาป่าอายุกว่า 200 ปี อุดมไป

ดว้ยสารตา้นอนมุลูอิสระ ช่วยลดการอกัเสบของผิวจากแสงแดด และมลภาวะ โดยเลือกใชส้าร
สกัดจากวัตถุดิบท้องถิ่น คัดสรรโดยเกษตรกรไทย และวิจัยโดยสถาบันท้องถิ่น กลั่นกรอง
ออกมาเป็นส่วนผสมคณุที่อ่อนโยนต่อผิว และเชิดชูคณุค่าของวตัถุดิบไทยที่หลายคนมองขา้ม 
“Forest Green Tea 3.0%” สารสกัดจากยอดใบชาเขียวออรแ์กนิก คัดจากตน้ชาป่าอายุกว่า 
200 ปี โดยเกษตรกรทอ้งถิ่นจังหวัดเชียงราย อุดมไปดว้ยสารตา้นอนุมูลอิสระเขม้ขน้อย่าง 
Epigallocatechin Gallate (EGCG), Caffeine, และ Catechin ที่ช่วยลดการอักเสบของผิว
จากแสงแดดและมลภาวะ 

เนือ้สมัผสั: เป็นครีมแบบบางเบา เกลี่ยง่าย ไม่เหนอะหนะ ซมึเขา้สูผ่ิวไดร้วดเรว็ 
เหมาะส าหรบั: ผูท้ี่มีผิวมนั ผิวปกติ หรือมีปัญหาสิว รอยแดง รอยด า 
วิธีใช:้ หลงัท าความสะอาดผิวหนา้ ทาครีมใหท้ั่วใบหนา้และล าคอ เชา้-เย็น 
ขนาดและราคา: 
- 20 ML: 350 บาท 
- 50 ML: 620 บาท 
- 100 ML: 1,050 บาท 
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6. เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
กนกพร บ ารุงนอก (2562)  ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี อิทธพลต่อการตัดสินใจซื ้อ

เครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อทวิตเตอรข์องประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา และอาชีพที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส  (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ 
Twitter แตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มี เพศ อายุ และรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส าอางแบรนดล์อรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อ Twitter ไม่แตกต่างกนั พฤติกรรม
การเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ใน Twitter ทัศนคติที่มีต่อข่าวสารข้อมูลสินค้า  ประเภท
เครื่องส าอาง แบรนด ์ลอรีอลั ปารีส (L'Oréal Paris) มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้สินคา้
ประเภทเคร่ืองส าอางของแบรนดล์อรอิลั ปารีส (L'Oréal Paris) ของกลุม่ Gen Millennial 

พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซือ้เครื่องส าอางใน
ระบบออนไลนข์องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้รโิภคที่
มีเพศ อายุ รายได ้และระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้เครื่องส าอางในระบบ
ออนไลนแ์ตกต่างกนั พฤติกรรมการซือ้เครื่องส าอาง ไดแ้ก่ ความถ่ีในการซือ้เครื่องส าอาง ช่วง
ราคาที่ซือ้เครื่องส าอาง และวตัถุประสงคท์ี่เลือกซือ้เครื่องส าอางที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้เครือ่งส าอางในระบบออนไลนแ์ตกต่างกนั 

ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558)  ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ (Facial Skincare) ระดับ Counter Brand ของผูบ้ริโภคที่อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าระดับ Counter Brand ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปัจจยัดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ ช่องทางในการจดัจ าหน่าย และ
ปัจจัยด้านเนื ้อสัมผัส ส่วนผสม ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ระดับ 
Counter Brand ของผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ชนิสรา บวัคง (2561) ศึกษาเรื่องความสมัพนัธ์ของทัศนคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพลทาง
สื่อสังคมกับความตั้งใจใชบ้ริการรา้นอาหารหลังการดูรีวิว ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผูบ้ริโภคที่มีอายุ เพศ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ แตกต่างกนั มีความตัง้ใจใชบ้ริการหลงั
การเลือกชมรีวิวร้านอาหารผ่านช่องทางออนไลน์ของ  ผู้บริโภคแตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มี
สถานภาพแตกต่างกัน มีความตั้งใจใชบ้ริการหลังการเลือกชมรีวิวรา้นอาหารผ่านช่องทาง
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ออนไลนข์องผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั ปัจจยัทศัคติที่มีต่อผูท้รงอิทธิพล คือ ดา้นความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย ดา้นความเคารพ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ ดา้นความไวว้างใจ และดา้น
ความดึงดูดใจ มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจใชบ้ริการหลังการเลือกชมรีวิวรา้นอาหารผ่าน  
ช่องทางออนไลน ์ 

ฉัฐอ าไพ ธงชยั (2560) ศึกษาเรื่องแรงจูงใจดา้นอารมณ์ และเหตผุลในการเลือกซือ้
กระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี่ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ผูบ้รโิภควนัท างานที่มีอาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มีความสมัพนัธก์บัตราสินคา้
ที่ซือ้บ่อยที่สดุ แรงจูงใจดา้นอารมณท์ี่แตกต่างกนัมีพฤติกรรม และช่องทางที่เลือกซือ้แตกต่าง
กนั ในขณะที่แรงจงูใจดา้นอารมณท์ี่มีวตัถปุระสงค ์ระดบัราคา ความถ่ี บคุคลที่มีอิทธิพล และ
มีแหล่งค้นหาข้อมูลเก่ียวกับกระเป๋าไม่แตกต่างกัน แรงจูงใจด้านเหตุผลที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการเลือก ระดบัราคาที่ซือ้แตกต่างกนั ในขณะที่แรงจูงใจดา้นเหตผุลมีวตัถุประสงค ์
ความถ่ีในการซือ้ บคุคลที่มีอิทธิพล ช่องทางที่เลือกซือ้ และมีแหลง่คน้หาขอ้มลูเก่ียวกบักระเป๋า
ไม่แตกต่างกนั กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยแรงจูงใจดา้นอารมณใ์นการซือ้กระเป๋าแบรนด์
ลกัชวัรี ในระดบัปานกลาง และมีค่าเฉลี่ยแรงจงูใจดา้นเหตผุลในการซือ้กระเป๋าแบรนดล์กัชวัรี 
ในระดบัมาก 

ดุษฤดี แซ่แต ้(2564) ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดโดยผูท้รงอิทธิพลออนไลน์
ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางภายใตก้ารยอมรบัเทคโนโลยีของผูบ้ริโภคกลุ่ม 
Gen Y ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การสื่อสารการตลาด ดา้นความน่าไวว้างใจ และดา้น
รูปแบบการสื่อสาร ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y 
การสื่อสารการตลาดโดยผูท้รงอิทธิพลออนไลนด์า้นความเชี่ยวชาญ ดา้นความดึงดูดใจ และ
ดา้นการสรา้งการมีส่วนร่วม ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางของผูบ้ริโภค
กลุม่ Gen Y   

สาริศา หาดทราย (2563) ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและแรงจูงใจที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ า รุงผิวยี่ ห้อ  DHC ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา และรายได้
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมบ ารุงผิวยี่ห้อ DHC แตกต่างกัน ส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ 
DHC ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และแรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นอารมณ ์และดา้น
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เหตผุล มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ ารุงผิวยี่หอ้ DHC ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ดษุยา สขุวราภิรมย ์(2565) ศกึษาเรื่องอิทธิพลของอินฟลเูอ็นเซอรใ์นสื่อโซเชียลมีเดีย
Youtube Facebook และ Instagram ที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางค์
ในปัจจุบนั ของกลุ่มคนที่อายุ 20-55 ปี ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า 
ลกัษณะเนือ้หาในสื่อโซเชียลของอินฟลเูอนเซอร ์ดา้นคุณภาพของเนือ้หา ดา้นประโยชนข์อง
เนือ้หา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางค ์และผูท้รงอิทธิพลบนสื่อสงัคม
ออนไลน ์ดา้นความน่าเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอร์ ดา้นความเชี่ยวชาญของอินฟลูเอนเซอร์มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑเ์ครื่องส าอางค ์
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บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแรงจูงใจที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมี
สาระส าคัญถึงวิธีการด าเนินการวิจัยอย่างเป็นขั้นตอน เพื่อใหไ้ดซ้ึ่งขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
และน าไปวิเคราะหด์ว้ยวิธีทางสถิติต่อไป ซึ่งผูว้ิจัยไดด้  าเนินการศึกษาคน้คว้าตามขั้นตอน   
ต่าง ๆ ดงันี ้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง  
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั  
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู  
4. การจดักระท าและการวิเคราะหข์อ้มลู  
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภค Gen Z ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผูว้ิจยัไม่ทราบประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย  
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผูบ้ริโภค Gen Z ที่เคยใชผ้ลิตภัณฑบ์ ารุง

ผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (สุภาวดี ขุนทองจันทร ,์ 2560) ซึ่งจะใชสู้ตรที่
ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ค่าความคลาดเคลื่อนในการประเมินไม่เกินรอ้ยละ 5 ซึ่งเป็นการ
เก็บขอ้มลูกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 385 คน และเพื่อใหข้อ้มลูมีความสมบรูณม์ากขึน้ ผูว้ิจยัไดม้ีการ
เก็บขอ้มลูกลุม่ตวัอย่างเพิ่มเติมอีกจ านวน 15 คน รวมจ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน  

 

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
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เมื่อ   n  =  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง  
   P =  ค่าเปอรเ์ซ็นที่ตอ้งการสุม่จากประชากรทัง้หมด  
   Q =  1-p  
    e  =  ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้5%  
    Z  =  ค่ามาตรฐานที่ระดบัความเชื่อมั่นที่ก าหนดคือ 95%  
      ซึ่งมีค่าเท่ากบั 1.96  
 แทนค่าสตูรไดด้งันี ้

 

𝑛 =  
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
 

 

𝑛 =  
(3.8416)(0.25)

(0.0025)
 

 

𝑛 = 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 
 

จากการค านวณไดก้ลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง เก็บเพิ่ม 15 ตัวอย่าง 
รวมเป็นขนาดตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 400 ตัวอย่าง โดยวิธีการเลือกตัวอย่างจะใชว้ิธีตาม
ขัน้ตอน ดงันี ้

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
ผูว้ิจยัใชว้ิธีการเลือกสุม่ตวัอย่าง โดยมีขัน้ตอนดงันี ้ 

ขั้นตอนที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
เจาะจงเลือกจากกลุ่มพืน้ที่เขตตามนโยบายการพฒันาเมืองกรุงเทพมหานครที่จะถูกน าไปใช้
เป็นกรอบในการพฒันาเมืองอื่น ๆ ในอนาคต รวมทัง้สิน้จ านวน 50 เขต (ส านกัการวางผงัเมือง
และพัฒนาเมือง, 2567) ผูว้ิจัยไดเ้จาะจงเลือกเขตที่มีกลุ่มประชากรตามขอบเขตประชากรที่
ก าหนดไว ้ซึ่งประกอบไปดว้ย 4 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตหว้ยขวาง และเขต
วฒันา เนื่องจากเป็นเขตที่อยู่ในแผนการพฒันาเมืองและมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่จ  าเป็นต่อ
การอยู่อาศัย ซึ่งประกอบไปดว้ย สถานีขนส่ง  พืน้ที่สีเขียว พืน้ที่ศูนยก์ลางทางการคา้ พืน้ที่
ศนูยก์ลางธุรกิจ และสถานศกึษา  
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ขั้นตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูจากขัน้ตอนที่ 1 จ านวน 4 เขต เขตละเท่า ๆ กนั จะไดเ้ขตละ 100 คน รวมทัง้สิน้
จ านวน 400 คน โดยมีรายละเอียดดงันี ้

เขตปทมุวนั - ศนูยก์ารคา้สยามพารากอน  100 คน 
  - ศนูยก์ารคา้สยามสแควรว์นั   
  - ศนูยก์ารคา้สยามเซ็นเตอร ์
เขตจตจุกัร - เซ็นทรลั พลาซา ลาดพรา้ว  100 คน 
  - ตลาดนดัจตจุกัร 
เขตหว้ยขวาง- เซ็นทรลั พลาซา แกรนด ์พระราม 9 100 คน 
  - อาคารสิงห ์คอมเพล็กซ ์
เขตวฒันา - ดิ เอ็มควอเทียร ์   100 คน 
  - เดอะ คอมมอนส ์ทองหลอ่ 
ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยเลือกจดัเก็บจากกลุ่มตวัอย่างของกลุ่มตวัอย่าง ตามขัน้ตอนที่ 1 ซึ่งใหค้วามร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามจนครบ 400 ตวัอย่าง 

 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดท้ าการสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยัโดยออกแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งส่วนหนึ่งมาจากการทบทวนวรรณกรรม รวมถึงไดศ้ึกษาคน้ควา้แนวคิด
จากงานวิจัยที่เก่ียวกับผูว้ิจัย ทางผูว้ิจัยไดแ้บ่งขอ้มูลแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน เพื่อให้
ครอบคลมุกบัขอ้มลูที่ตอ้งการในการประมวลผลการวิจยั ดงันี ้ 

 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามดา้นปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ อาชีพ รายได ้ระดบัการศึกษา และประเภทผิวหนา้ โดยเป็นขอ้ค าถามแบบค าตอบหลาย
ตวัเลือก (Multiple Choices) โดยใหผู้ต้อบ 

แบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอ้เดียว ซึ่งในแต่ละขอ้ค าถามใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทต่าง ๆ ดงันี ้

ขอ้ที่ 1 เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
1.1ชาย 
1.2 หญิง 
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1.3 LGBTQ+ 
ข้อที่ 2 อายุ ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดย

ก าหนดช่วงอาย ุดงันี ้
2.1 19-23 ปี 
2.2 24-28 ปี 

ขอ้ที่ 3 อาชีพ ระดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
3.1 นกัศกึษา / นิสิต 
3.2 พนกังานบรษิัทเอกชน 
3.3 ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
3.4 อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ ........ 

ขอ้ที่ 4 รายได ้ระดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดย
ก าหนดช่วงรายได ้ดงันี ้

4.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
4.2 10,001-20,000 บาท 
4.3 20,001-30,000 บาท 
4.4 30,001-40,000 บาท 
4.5 40,001 บาท ขึน้ไป 

ข้อที่ 5 ระดับการศึกษา ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยก าหนดช่วงระดบั การศกึษา ดงันี ้

5.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
5.2 ปรญิญาตร ี
5.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

ข้อที่  6 ประเภทผิวหน้า ระดับการวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) ไดแ้ก่ 

6.1 ผิวปกติ 
6.2 ผิวมนั 
6.3 ผิวแหง้ 
6.4 ผิวผสม  
6.5 ผิวแพง้่าย 
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ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย 
ด้านด้านความดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความ
เหมือนกบักลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) จ านวน 20 ขอ้ โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
ก าหนดการให้คะแนนระดับความส าคัญออกเป็น 5 ระดับ โดยก าหนดน ้าหนักระดับ
ความส าคญัของแต่ละระดบั ดงันี ้ 

คะแนน 5  หมายถึง  มากที่สดุ  
คะแนน 4  หมายถึง  มาก 
คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง  นอ้ย 
คะแนน 1  หมายถึง  นอ้ยที่สดุ 

ระดับการใหค้ะแนนเฉลี่ยของแต่ละระดับชัน้ในการแปลผล โดยใชสู้ตรค านวณ
ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2548) ดงันี ้

ความกวา้งของอตัราภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

แทนค่า จากสตูร =
5−1

5
= 0.8 

 
ดังนั้น เกณฑก์ารแปลผลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อ

สงัคมออนไลน ์มีดงันี ้
คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับผู้

ทรงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ในระดบัมากที่สดุ 
คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับผู้

ทรงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ในระดบัมาก 
คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับผู้

ทรงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ในระดบัปานกลาง 
คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับผู้

ทรงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ในระดบันอ้ย 



  37 

คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับผู้
ทรงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ในระดบันอ้ยที่สดุ 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้น
อารมณ ์ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
จ านวน 10 ขอ้โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชั้น ( Interval Scale) ก าหนดการให้
คะแนนระดบัความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดบั โดยก าหนดน า้หนักระดับความคิดเห็นของแต่ละ
ระดบั ดงันี ้

คะแนน 5  หมายถึง  มากที่สดุ 
คะแนน 4  หมายถึง  มาก  
คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง  นอ้ย 
คะแนน 1  หมายถึง  นอ้ยที่สดุ 

ระดับการใหค้ะแนนเฉลี่ยของแต่ละระดับชัน้ในการแปลผล โดยใชสู้ตรค านวณ
ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2548) ดงันี ้

 

ความกวา้งของอตัราภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

แทนค่า จากสตูร =
5−1

5
= 0.8 

 

ดงันัน้ เกณฑก์ารแปลผลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัแรงจงูใจ มีดงันี ้
คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ อยู่ใน

ระดบัมากท่ีสดุ 
คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ อยู่ใน

ระดบัมาก 
คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ อยู่ใน

ระดบัปานกลาง 
คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ อยู่ใน

ระดบันอ้ย 
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คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ อยู่ใน
ระดบันอ้ยที่สดุ 

 

ส่วนที่4 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นแบบสอบถามโดยวิธีใหค้ะแนนแบบมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 5 ขอ้ โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลแบบอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ก าหนดการให้คะแนนระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ โดยก าหนด
คะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

คะแนน 5  หมายถึง  มากที่สดุ 
คะแนน 4  หมายถึง  มาก  
คะแนน 3  หมายถึง  ปานกลาง 
คะแนน 2  หมายถึง  นอ้ย 
คะแนน 1  หมายถึง  นอ้ยที่สดุ 

ระดับการใหค้ะแนนเฉลี่ยของแต่ละระดับชัน้ในการแปลผล โดยใชสู้ตรค านวณ
ช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (ศิรวิรรณ เสรีรตัน,์ 2548) ดงันี ้

 

ความกวา้งของอตัราภาคชัน้ =  
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ − ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

 

แทนค่า จากสตูร =
5−1

5
= 0.8 

 
ดังนัน้ เกณฑก์ารแปลผลระดับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าของ

ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มีดงันี ้
คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัมากที่สดุ 
คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัมาก 
คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลาง 
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คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบันอ้ย 

คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบันอ้ยที่สดุ 

 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย  

เครื่ อ งมื อที่ ใ ช้ในการ เก็บ รวบรวมข้อมูล ในครั้งนี ้  คื อ  แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัต่อไปนี ้ 

1.ศึกษาค้นคว้า ทฤษฎี แนวความคิด เอกสาร บทความ และงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรที่ตอ้งการศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตงานวิจยั และการ
สรา้งแบบสอบถาม  

2.ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ผูท้รงอิทธิพล
ทางสื่อสงัคมออนไลน ์แรงจูงใจ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสรา้งแบบสอบถามโดยใหม้ีความสอดคลอ้งกับวัตถุประสงค์
นิยามศพัท ์และกลุม่ตวัอย่างของงานวิจยันี ้ 

3.ด าเนินการสร้างแบบสอบถามโดยอ้างอิงกับกรอบแนวคิดการวิจัยที่
เก่ียวขอ้งกบัผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์แรงจงูใจ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  

4.น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ เสนออาจารยท์ี่ปรึกษางานวิจัย เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบ และใหข้อ้เสนอแนะ ในการปรบัปรุง แกไ้ข เก่ียวกบัประโยคใหเ้ขา้ใจง่าย มีความถูก
ต้องของส าเนาภาษา สื่อสารมาอย่างเข้าใจ เพื่อให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความตรงตามกับ
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  

5.น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ข ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา  
6.น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกไ้ขแลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กับกลุ่มที่มี

ลกัษณะคลา้ยคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน แลว้น าผลไปวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ Cronbach’s Alpha Coefficient 

(α-Coefficient) ตามสูตรของครอนบาค (Ceonbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา , 2558) ค่า

แอลฟาที่ไดน้ัน้แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟาจะมีค่าระหว่าง 0  α 1 
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โดยค่าใกลเ้คียง 1 มากนัน้ แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสงู โดยในงานวิจยันีก้  าหนดค่าความเชื่อมั่น
เท่ากบั 0.7 ขึน้ไป  

จากการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยแยกเป็นแต่ละดา้น ดงันี ้ 
แบบสอบถามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์

ดา้นความดงึดดูใจ   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.867 
ดา้นความไวว้างใจ   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.889 
ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ  ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.808 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.910 

แบบสอบถามแรงจงูใจ 
ดา้นเหตผุล    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.900 
ดา้นอารมณ ์   ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.907 

แบบสอบถามการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า “Green Tea Calming 
Cream” แบรนด ์INGU   

การตดัสินใจซือ้    ค่าความเชื่อมั่น เท่ากบั 0.924 
7.น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดสอบกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยแจก

แบบสอบถาม จ านวน 400 ชดุ 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแรงจูงใจที่มี

ผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
แบ่งลกัษณะของแหลง่ขอ้มลู ดงันี ้

1.ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลที่ไดม้าจากการใชแ้บบสอบถามใน
การเก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน 

2.ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการท าวิจัยที่
ไดม้าจากการเก็บรวบรวมขอ้มูลงานวิจัยในอดีต และจากการศึกษาคน้ควา้หนังสือบทความ
ทางวิชาการเอกสารต่าง ๆ และการสืบคน้ขอ้มลูที่น่าเชื่อถือในเว็บไซดต่์าง ๆ จากอินเตอรเ์น็ต 
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การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 
หลังจากที่รวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุดแล้ว ผู้วิจัยน า

แบบสอบถามมาด าเนินการดงัต่อไปนี ้
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามมาตรวจสอบความ

สมบรูณข์องแบบสอบถาม 
2. การลงรหสั (Coding) ผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามที่มีความสมบูรณเ์รียบรอ้ยมา

ลงรหสัตามที่ก าหนดรหสัไวใ้นแบบสอบถามแต่ละสว่น 
3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) โดยน าแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้วมา

บนัทกึลงในคอมพิวเตอรแ์ละประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมสถิติส าเรจ็รูป SPSS 
4. การวิเคราะหข์อ้มลู น าขอ้มลูที่ไดม้าวิเคราะหร์ายละเอียดต่าง ๆ ตามขัน้ตอน

ดงันี ้
4.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้

ตารางแจกแจงความถ่ีแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายปัจจยัส่วนบุคคล ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลน ์แรงจูงใจ และการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

4.2 การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) 
4.2.1 วิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ 

อาชีพ รายได ้ระดบัการศกึษา และประเภทผิวหนา้ ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร
กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
สถิติวิเคราะหค์วามแตกต่าง t-test และ One Way ANOVA 

4.2.2 วิเคราะหผ์ูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้น
ความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมายมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยสถิติที่ใช้ทดสอบคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  

4.2.3 วิเคราะหแ์รงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตผุล และดา้นอารมณม์ีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
สถิติที่ใชท้ดสอบคือ การวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis)  
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
การวิจยันีใ้ชส้ถิติโดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชส้ถิติพืน้ฐาน ซึ่งประกอบดว้ย 
1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูร 

𝑃 =
𝑓𝑥100

𝑛
 

เมื่อ  𝑃  แทน  ค่ารอ้ยละ หรือเปอรเ์ซ็นต ์

  𝑓 แทน  ความถ่ีของคะแนน 

  𝑛  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) โดยใชส้ตูร 

𝑥
∑ 𝑥

𝑛
 

เมื่อ 𝑥  แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 

  ∑ 𝑥  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

  𝑛  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
1.3 การหาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชย์

บญัชา, 2545) โดยใชส้ตูร 

𝑆. 𝐷. = √
𝑛∑𝑥2 − (∑𝑥2)

𝑛(𝑛 − 1)
 

เมื่อ  𝑆. 𝐷.   แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  𝑥  แทน  คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 

  ∑ 𝑥2  แทน  ผลวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงั 

  (∑ 𝑥2) แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมด ยกก าลงั 

  𝑛  แทน  จ านวนคนในกลุม่ตวัอย่าง 
2. สถิติที่ใชท้ดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การวัดความเชื่อถือไดข้อง

เคร่ืองมือโดยการหาค่าความเชื่อมั่นใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (α- Coefficient) 
ของครอนบดั (Cronbach) ส าหรบัโปรแกรม SPSS for Windows โดยใชสู้ตร (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2550)  
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𝛼 =  
𝐾 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1 + (𝐾 + 1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

 

เมื่อ  𝛼   แทน  ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

  𝐾   แทน  จ านวนขอ้ของแบบสอบถาม 

  covarianceแทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่าง
ค าถาม 

  variance แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
3. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) 

3.1 ค่าสถิติ t-test เป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตวัแปร 
2 กลุ่มที่เป็นอิสระกันโดยใชสู้ตร Independent Sample t-Test ณ ระดับความเชื่อทางสถิติที่
รอ้ยละ 95 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

𝑡 =
𝑋1 − 𝑋2

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2

 

 

โดยที่  𝑡 แทนค่า ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา 

  𝑋1 แทนค่า  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ที่ 1 

  𝑋2 แทนค่า  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ที่ 2 

  𝑆1
2 แทนค่า  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

  𝑆2
2 แทนค่า  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

  𝑛1 แทนค่า  ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

  𝑛2 แทนค่า  ขนาดของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

  df แทนค่า  ชัน้ของความเป็นอิสระ(𝑛1+𝑛2−2) 
3.2 ค่า F-Test ใช้ในการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance: ANOVA) เป็นการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 
กลุม่ขึน้ไป (มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช, 2542) 



  44 

 

𝛽 =
𝑀𝑆(𝐵)

𝑀𝑆(𝑊)
 

 

โดยที่ 𝐹  แทน ค่าสถิติที่ใชเ้ปรียบเทียบกับค่าวิกฤติจาก
การแจกแจงแบบ F เพื่อทราบนยัส าคญั 

  𝑀𝑆(𝐵) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่าง
กลุม่ 

  𝑀𝑆(𝑊) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายใน
กลุม่ 

โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ df.) ดงันี ้

  df   =  n-1 

  df(B)  =  p-1 

  df(B)   =  n-p 

เมื่อ  𝑛   แทน  ค่าจ านวนประชากร 

  𝑝  แทน  ค่าจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
และถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติแลว้ จะตอ้ง

ท าการทดสอบเป็ นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามีคู่ใดบา้งที่มีความแตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Fisher's 
least significant difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544) 

 

LSD =  𝑡
1

𝑎
2,𝑛−𝑘

√𝑀𝑆𝐸 (
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

 

โดยที่  𝑡1
𝑎

2
,𝑛−𝑘    แทน ค่าที่ใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-

test ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% และชัน้ห่างความเป็นอิสระภายในกลุม่ 

  𝑀𝑆𝐸   แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ (MSW) 

  𝑛𝑖   แทน ค่าจ านวนขอ้มลูของกลุม่ i 
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  𝑛𝑗   แทน  ค่าจ านวนขอ้มลูของกลุม่ j 

สตูรการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว Brown - Forsythe (β) ใชใ้นกรณี
ที่ความแปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung, 2001) สามารถเขียนไดด้งันี ้

 

β =
MS(B)

MS(W)
 

 

MS(W) = ∑ (1 +
ni

N
) Si

2

K

i=1

 

 

โดยที่  β    แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 

  MS(B)  แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

    MS(W) แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส  าหรบัสถิติ 

  K      แทน  จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

  n     แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

  N      แทน  ขนาดของกลุม่ประชากร 

  Si
2      แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 

กรณีที่ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะตอ้งท า
การทดสอบเป็นรายคู่เพื่อดวู่าคู่ใดที่แตกต่างกนั โดยวิธี Dennett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห,์ 2543) 
มีสตูรดงันี ้

t =
Xi − Xj

MS(W) (
1
ni

+
1
nj

)
 

 

เมื่อ  t   แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t-distribution 

  MS(W) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวน
ภายในกลุม่ (Mean Square within group) ส าหรบั Dunnett’s T3 

  Xi  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ i 
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  Xj  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j 

  ni   แทน  จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

  nj   แทน  จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j 
3.3 การวิเคราะหส์มการเชิงซอ้น สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐานในการ

วิเคราะหส์มการถดถอยเชิงซอ้น (Multiple Regression Analysis) สมการถดถอยเชิงซอ้นใน
รูปแบบความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ตรงสามารถเขียนไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

 

𝑌1 = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1+. . . . . . . . . +𝑒; 𝑖 = 1,2, . . . 𝑁 
 

เมื่อ  𝑌1  แทน  ตวัแปรตาม 

  𝑋  แทน  ตวัแปรอิสระ 

𝛽0  ผิดพลาด! ไม่ได้ก าหนดที่คั่นหน้า แทน ค่าคงที่ของสมการ
ถดถอย 

  𝑒  แทน  ความคลาดเคลื่ อนที่ เกิดขึ ้นจากตัวอย่ า ง
ระหว่างค่าจรงิ Y และค่าที่ไดจ้ากสมการ y (hat) 

  𝛽1  แทน  ค่ า สั ม ป ร ะ สิ ท ธิ์ ถ ด ถ อ ย  ( Regression 
Coefficient) ของตวัแปรอิสระตวัที่ I (X) 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

 

การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษาเรื่อง “ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแรงจูงใจที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย
การวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนด
สญัลกัษณ ์และอกัษรย่อต่าง ๆ ที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู ดงันี ้

 

สัญลักษณท์ี่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
n     แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่าง  

x̅     แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D.          .แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t     แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t-Distribution 
F     แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-Distribution 
SS     แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS    แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df     แทน ระดบัชัน้แห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
LSD    แทน  Least Significant Difference 
r     แทน  ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
Adjusted R2  แทน  สมัประสิทธิ์การตดัสินใจเชิงซอ้น 
SE     แทน  ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
B     แทน  สมัประสิทธิค์วามถดถอยของตวัพยากรณ ์
p-value    แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถิติ 
H0     แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1     แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*     แทน  นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล  
ในการน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มูล และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มูลของการ

วิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดว้ิเคราะห ์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยแบ่งการ
น าเสนอ ออกเป็น 2 สว่นตามล าดบั ดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห ์ออกเป็น 4 ตอน 
ดงันี ้

ตอนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูปัจจยัสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์
ตอนที ่3 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ 
ดงันี ้

สมมติฐานที ่1 ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจยัสว่นบุคคล 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้ระดบัการศกึษา และประเภทผิวหนา้ ที่แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

สมมติฐานที ่2 ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความ
ดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที ่3 แรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตผุลและดา้นอารมณ ์มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห ์ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ รายได ้ระดับการศึกษา และ

ประเภทผิวหน้า แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลโดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และการหา        
ค่ารอ้ยละ (Percentage) ดงัตาราง 
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ตาราง 1 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของปัจจยัสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 77 19.2 
หญิง 287 71.8 
LGBTQ+ 36 9.0 

รวม 400 100.0 
2. อายุ   

19-23 ปี 216 54.0 
24-28 ปี 184 46.0 

รวม 400 100.0 
3. อาชีพ   

นกัศกึษา / นิสิต 194 48.4 
พนกังานบรษิัทเอกชน 139 34.8 
ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 60 15.0 
อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ขา้ราชการ ลกูจา้งกทม. 7 1.8 

รวม 400 100.0 
4.  รายได้   

ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 80 20.0 
10,001-20,000 บาท 164 41.0 
20,001-30,000 บาท 43 10.7 
30,001-40,000 บาท 92 23.0 

        40,001 บาท ขึน้ไป 21 5.3 
รวม 400 100.0 

5.   ระดับการศึกษา   
ต ่ากว่าปรญิญาตรี 60 15.0 

ปรญิญาตรี 302 75.5 
สงูกว่าปรญิญาตรี 38 9.5 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
6.   ประเภทผิวหน้า   

ผิวปกติ 49 12.2 

ผิวมนั 163 40.7 
ผิวแหง้ 57 14.3 
ผิวผสม 86 21.5 
ผิวแพง้่าย 45 11.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 1 แสดงจ านวนความถ่ีและค่ารอ้ยละของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี ้

เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 287 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 71.8 รองลงมา คือ เพศชาย จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.2 และ LGBTQ+ 
จ านวน 36 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.0 ตามล าดบั 

อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 19-23 ปี มีจ านวน 216 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 54.0 และอาย ุ24-28 ปี จ านวน 184 คน คิดเป็นรอ้ยละ 46.0 

อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นนกัศึกษา / นิสิต จ านวน 194 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 48.4 รองลงมา คือ อาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน จ านวน 139 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
34.8 อาชีพธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.0 และอาชีพอ่ืน ๆ 
จ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.7 ตามล าดบั 

รายได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท 
จ านวน 164 คน คิดเป็นรอ้ยละ 41.0 รองลงมา คือ รายได ้20,001-30,000 บาท จ านวน 92 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.0 รายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
20.0 รายได ้30,001-40,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.7 และรายได ้40,001 บาท 
ขึน้ไป จ านวน 21 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.2 ตามล าดบั 

ระดับการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญา
ตร ีมจี านวน 302 คน คิดเป็นรอ้ยละ 75.5 รองลงมา คือ ต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 60 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 15.0 และสงูกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.5 ตามล าดบั 
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ประเภทผิวหน้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีผิวหน้าเป็น ผิวมัน 
จ านวน 163 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.7 รองลงมา คือ ผิวผสม จ านวน 86 คน คิดเป็นรอ้ยละ 21.5 
ผิวแหง้ จ านวน 57 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.2 ผิวปกติ จ านวน 49 คน คิดเป็นรอ้ยละ 12.2 และ
ผิวแพง้่าย 45 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.3 ตามล าดบั 

 
ผลการวิเคราะหต์ามตาราง 1 พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผูต้อบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ และรายได ้มีความถ่ีในบางช่วงขอ้มลูนอ้ยเกินไป ดงันัน้ผูว้ิจยั
จึงด าเนินการจดักลุม่ตวัอย่างใหม่ เพื่อความเหมาะสมในการใชท้ดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 2   

 

ตาราง 2 แสดงจ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละของขอ้มลูดา้นปัจจยัสว่นบุคคคลของผูต้อบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ และรายไดท้ี่มีการจดักลุม่ใหม่ 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อาชีพ   

นกัศกึษา / นิสิต 194 48.5 
พนกังานบรษิัทเอกชน / อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ขา้ราชการ ลกูจา้ง
กทม. 

146 36.5 

ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 60 15.0 
รวม 400 100.0 

2.  รายได้   
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 80 20.0 
10,001-20,000 บาท 164 41.0 
20,001-30,000 บาท 92 23.0 
30,001 บาท ขึน้ไป 64 16.0 

รวม 400 100.0 

 

ตาราง 2 แสดงจ านวนความถ่ี และค่ารอ้ยละของขอ้มูลดา้นปัจจัยส่วนบุคคคลของ
ผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ และรายไดท้ี่มีการจดักลุม่ใหม่ อธิบายไดด้งันี ้

อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นนกัศึกษา / นิสิต จ านวน 194 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 48.5 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  / อ่ืน ๆ ได้แก่ ข้าราชการ 



  52 

ลูกจ้างกทม. จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5 และอาชีพธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ 
จ านวน 60 คน คิดเป็นรอ้ยละ 15.0 ตามล าดบั 

รายได้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดอ้ยู่ระหว่าง 10,001-20,000 
บาท จ านวน 164 คน คิดเป็นรอ้ยละ 41.0 รองลงมา คือ รายไดอ้ยู่ระหว่าง 20,001-30,000 
บาท จ านวน 92 คน คิดเป็นรอ้ยละ 23.0 รายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 80 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.0 และรายได ้30,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 64 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.0 
ตามล าดบั 

 

ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์
ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดดูใจ ดา้นความ

ไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย แสดงผลการ
วิเคราะหข์อ้มลูโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ดงัตาราง 

 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนโ์ดยรวม 

ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์ x̅ S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
ดา้นความดงึดดูใจ 4.19 0.76 มาก 
ดา้นความไวว้างใจ 4.26 0.72 มากที่สดุ 
ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 4.35 0.69 มากที่สดุ 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย 4.22 0.80 มากที่สดุ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลนโ์ดยรวม 4.26 0.66 มากที่สดุ 

 

จากตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สังคมออนไลน์โดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนโ์ดยรวม ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 เมื่อพิจารณารายดา้น 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านความช านาญ
เชี่ยวชาญ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.35 รองลงมา คือ ด้านความไว้วางใจ และด้านความ
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เหมือนกบักลุม่เปา้หมาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 และ 4.22 ตามล าดบั สว่นดา้นความดงึดูดใจ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 

 
ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์

ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์ x̅ S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
ด้านความดึงดูดใจ    
1. มีหนา้ตาโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ ์ 4.20 0.90 มาก 
2. สรา้งการจดจ าใหก้บัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green 
Tea Calming Cream แบรนด ์INGU ได ้

4.27 0.88 มากที่สดุ 

3. ท าใหท้่านอยากซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea 
Calming Cream แบรนด ์INGU 

4.24 0.92 มากที่สดุ 

4. มีกระแสความนิยมในสื่อออนไลน ์ 4.29 0.86 มากที่สดุ 
5. เป็นบุคคลที่ท่านติดตาม หรือชื่นชอบอยู่แลว้ 3.96 0.94 มาก 

รวม 4.19 0.76 มาก 
ด้านความไว้วางใจ    
1. ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี
ความเป็นมืออาชีพ 

4.28 0.87 มากที่สดุ 

2. ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี
ความมั่นใจในตวัเอง 

4.26 0.87 มากที่สดุ 

3. ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่เป็น
ที่รูจ้กั และมีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์

4.34 0.85 มากที่สดุ 

4. ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี
ยอดไลค ์และแชรเ์ป็นจ านวนมาก 

4.08 0.83 มาก 

  5. ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี
ภาพลกัษณท์ี่น่าเชื่อถือ 

4.36 0.81 มากที่สดุ 

รวม 4.26 0.72 มากทีสุ่ด 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์ x̅ S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ    
1. ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีความรู ้ความ
ช านาญในดา้นผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 

4.40 0.83 มากที่สดุ 

2. ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งสามารถใช้
ความรู ้ความช านาญรบัประกนัคณุภาพของผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ได ้

4.39 0.78 มากที่สดุ 

3. ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีประสบการณ์
การรีวิวมานาน 

4.26 0.93 มากที่สดุ 

4. ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีการน าเสนอ
การใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ใหม่ ๆ อยู่เสมอ 

4.26 0.91 มากที่สดุ 

5. ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งสามารถ
อธิบายขอ้มลู และน าเสนอผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ได้
อย่างครบถว้น 

4.46 0.75 มากที่สดุ 

รวม 4.35 0.69 มากทีสุ่ด 
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย    
1. ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีช่วง
อายวุยัเดียวกนั 

4.12 0.93 มาก 

2. ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี
รูปแบบการด าเนินชีวิตคลา้ยคลงึกนั 

4.20 0.98 มาก 

3. ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีการ
เลือกใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้คลา้ยคลงึกนั 

4.22 0.96 มากที่สดุ 

4. ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี
เปา้หมายในการใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้เพื่อบ ารุง
ผิวหนา้เหมือนกนั 

4.37 0.87 มากที่สดุ 
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ตาราง 4 (ต่อ) 

ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์ x̅ S.D. 
ระดับ

ความส าคัญ 
  5. ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี
บคุลิกคลา้ยคลงึกนั 

4.21 0.94 มากที่สดุ 

รวม 4.22 0.80 มากทีสุ่ด 

 

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์โดยรวม 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์โดยรวม ใน
ระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า 

ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์ด้านความดึงดูดใจ 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับดา้นความดึงดูดใจโดยรวมอยู่ในระดับ

มาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด โดยขอ้มีกระแสความนิยมในสื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด
เท่ากับ 4.29 รองลงมา คือ ข้อสร้างการจดจ าให้กับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า Green Tea 
Calming Cream แบรนด ์INGU ได ้และขอ้ท าใหท้่านอยากซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green 
Tea Calming Cream แบรนด ์INGU โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 และ 4.24 ตามล าดบั สว่นขอ้
มีหนา้ตาโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ ์และขอ้เป็นบุคคลที่ท่านติดตาม หรือชื่นชอบอยู่แลว้ ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 และ 3.96 ตามล าดบั 

ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์ด้านความไว้วางใจ  
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับดา้นความไวว้างใจโดยรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัอยู่ในระดับมากที่สุด โดยขอ้ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ที่มี
ภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.36 รองลงมา คือ ข้อท่านไว้วางใจผู้ทรง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่เป็นที่รูจ้กั และมีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์ขอ้ท่านไวว้างใจผูท้รง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความเป็นมืออาชีพ และขอ้ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนท์ี่มีความมั่นใจในตวัเอง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.34 4.28 และ 4.26 ตามล าดบั 
ส่วนขอ้ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มียอดไลค ์และแชรเ์ป็นจ านวนมาก 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.08 
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ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ  
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับดา้นความช านาญเชี่ยวชาญโดยรวมอยู่

ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดทุกขอ้ โดยขอ้ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม
ออนไลนต์อ้งสามารถอธิบายขอ้มูล และน าเสนอผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ไดอ้ย่างครบถว้น มี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากับ 4.46 รองลงมา คือ ขอ้ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีความรู ้
ความช านาญในด้านผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ข้อผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ต้อง
สามารถใชค้วามรู ้ความช านาญรบัประกันคุณภาพของผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าได ้ขอ้ผูท้รง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีประสบการณก์ารรีวิวมานาน และขอ้ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนต์อ้งมีการน าเสนอการใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ใหม่ ๆ อยู่เสมอ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.40 4.39 4.26 และ 4.26 ตามล าดบั 

ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลน ์ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายโดย

รวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด โดยขอ้ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนท์ี่มีเป้าหมายในการใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าเพื่อบ ารุงผิวหนา้เหมือนกนั มีค่า
เฉลี่นสูงสุดเท่ากับ 4.37 รองลงมา คือ ขอ้ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มี
การเลือกใชผ้ลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าคลา้ยคลึงกัน และขอ้ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีบุคลิกคล้ายคลึงกัน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และ 4.21 ส่วนข้อท่าน
ติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตคลา้ยคลึงกัน และขอ้
ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีช่วงอายุวยัเดียวกนั ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 และ 4.12 ตามล าดบั 
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ตอนที ่3 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ แสดงผลการวิเคราะห์

ขอ้มลูโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ดงัตาราง 
 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของแรงจงูใจโดยรวม 

แรงจูงใจ x̅ S.D. ระดับแรงจูงใจ 
ดา้นเหตผุล 4.31 0.67 มากที่สดุ 
ดา้นอารมณ ์ 4.12 0.75 มาก 

แรงจูงใจโดยรวม 4.22 0.67 มากทีสุ่ด 

 

จากตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจโดยรวม พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจโดยรวม ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อ
พิจารณารายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจงูใจ ดา้นเหตผุล อยู่ในระดบัมากที่สดุ โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 สว่นดา้นอารมณ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจงูใจอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 

 

ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของแรงจงูใจจ าแนกเป็นรายดา้น 
แรงจูงใจ x̅ S.D. ระดับแรงจูงใจ 

ด้านเหตุผล    
1. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming 
Cream” แบรนด ์INGU มีคณุภาพดี 

4.38 0.77 มากที่สดุ 

2. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming 
Cream” แบรนด ์INGU มีความปลอดภยั ไม่ท าให้
เกิดอาการแพ ้

4.40 0.81 มากที่สดุ 

3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming 
Cream” แบรนด ์INGU มีราคาเหมาะสม เมื่อเทียบ
กบัแบรนดอ่ื์น ๆ 

4.04 0.82 มาก 
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ตาราง 6 (ต่อ) 

แรงจูงใจ x̅ S.D. ระดับแรงจูงใจ 
4. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming 
Cream”  
แบรนด ์INGU มีประสิทธิภาพดี 

4.35 0.77 มากที่สดุ 

5. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming 
Cream”  
แบรนด ์INGU ใชง้านง่าย สะดวกสบาย 

4.39 0.75 มากที่สดุ 

รวม 4.31 0.67 มากทีสุ่ด 
ด้านอารมณ ์    
1. ท่านรูส้กึมีความสขุ เพลิดเพลินไปกบัการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming 
Cream” แบรนด ์INGU 

4.04 0.80 มาก 

2. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming 
Cream” แบรนด ์INGU มีบรรจภุณัฑท์ี่สวยงาม โดด
เด่น 

4.17 0.93 มาก 

3. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming 
Cream” แบรนด ์INGU ไดร้บัความนิยม  

4.24 0.90 มากที่สดุ 

4. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming 
Cream” แบรนด ์INGU ก าลงัอยู่ในกระแส 

3.99 0.92 มาก 

5. ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming 
Cream” แบรนด ์INGU มีการสง่เสรมิการขาย เช่น 
สว่นลด ของแถม เป็นตน้ 

4.18 1.00 มาก 

รวม 4.12 0.75 มาก 
 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูดา้นแรงจงูใจโดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
มีแรงจงูใจโดยรวม ในระดบัมากท่ีสดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า  
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แรงจูงใจ ด้านเหตุผล 
ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ ดา้นเหตุผลโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจอยู่ใน
ระดบัมากที่สดุ โดยขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU 
มีความปลอดภัย ไม่ท าให้เกิดอาการแพ้ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.40 รองลงมา คือ ข้อ
ผลิ ตภัณฑ์บ า รุ งผิ วหน้า  “Green Tea Calming Cream” แบรนด์  INGU ใช้ง านง่ าย 
สะดวกสบาย ข้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า “Green Tea Calming Cream” แบรนด์ INGU มี
คุณภาพดี และขอ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์ INGU มี
ประสิทธิภาพดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 4.38 และ 4.35 ตามล าดบั ส่วนขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU มีราคาเหมาะสม เมื่อเทียบกบัแบรนด์
อ่ืน ๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจงูใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 

แรงจูงใจ ด้านอารมณ ์
ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ ด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจอยู่ใน
ระดบัมากที่สดุ โดยขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU 
ไดร้บัความนิยม มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.24 ส่วนขอ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า “Green Tea 
Calming Cream” แบรนด์ INGU มีการส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลด ของแถม เป็นต้น ข้อ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU มีบรรจภุณัฑท์ี่สวยงาม 
โดดเด่น ขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU ท่านรูส้ึกมี
ความสขุ เพลิดเพลินไปกบัการเลือกซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” 
แบรนด ์INGU และขอ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU 
ก าลงัอยู่ในกระแส ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 
4.17 4.04 และ 3.99 ตามล าดบั  
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ตอนที ่4 การวิเคราะหข์้อมูลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า 
 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า x̅ S.D. ระดับการตัดสินใจ 

1. ตดัสินใจซือ้เพราะชื่อเสียงของแบรนด ์ 4.17 0.90 มากที่สดุ 
2. ตดัสินใจซือ้เพราะมีการรีวิวว่าใชดี้ 4.21 0.80 มากที่สดุ 
3. ตดัสินใจซือ้เพราะค านึงถึงประโยชน ์ 4.33 0.83 มากที่สดุ 
4. ตดัสินใจซือ้เพราะเห็นจากการรีวิว 4.10 0.87 มาก 
5. ตดัสินใจซือ้เพราะมีการใหข้อ้มลูเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้อย่างละเอียด และ
น่าเชื่อถือ 

4.34 0.79 มากที่สดุ 

รวม 4.23 0.71 มากทีสุ่ด 
 

จากตางราง 7 แสดงผลการวิเคราะหข์อ้มูลการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.23 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจ
อยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยขอ้ตดัสินใจซือ้เพราะมีการใหข้อ้มลูเก่ียวกับผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้า
อย่างละเอียด และน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.34 รองลงมา คือ ขอ้ตดัสินใจซือ้เพราะ
ค านึงถึงประโยชน ์ขอ้ตดัสินใจซือ้เพราะมีการรีวิวว่าใชดี้ และขอ้ตดัสินใจซือ้เพราะชื่อเสียงของ
แบรนด ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 4.21 และ 4.17 ตามล าดับ ส่วนขอ้ตัดสินใจซือ้เพราะเห็น
จากการรีวิว ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.10 

ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้ระดบัการศกึษา และประเภทผิวหนา้ ที่แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
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H0: ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 
way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 
กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 
test ซึ่งจะปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หากความแปรปรวนของขอ้มลูไม่แตกต่างกนั ใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown Forsythe ถ้า
สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่าง
น้อย 1 คู่ที่ แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิ ธี เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ิธี ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานดงันี ้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั  
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)  และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 

 
ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ จ าแนก
ตามเพศ โดยใช ้Levene’s test 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า

โดยรวม 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
โดยรวม 

4.211* 2 397 0.015 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 8 ผลการทดสอบความแปรปรวนของของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ จ าแนกตามเพศ พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าโดยรวม มีค่า p-value 
เท่ากับ 0.015 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบความ
แตกต่างดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 9 

 
ตาราง 9 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ โดย
จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค 
Gen Z 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้โดยรวม 

Brown-
Forsythe 

10.298* 2 163.794 0.001 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า 
ผูบ้รโิภค Gen Z ที่มีเพศแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวมแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ จึงท าการ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
รายคู่ ดงัตาราง 10  
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ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างเพศกบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

เพศ x̅ 
ชาย หญิง LGBTQ+ 
4.12 4.21 4.66 

ชาย 4.12 - -0.089 
(0.724) 

0.544* 
(0.001) 

หญิง 4.21  - 0.455* 
(0.001) 

LGBTQ+ 4.66   - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างเพศกับ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า ผูบ้ริโภคเพศ LGBTQ+ กบัผูบ้ริโภคเพศชาย มีค่า p-value 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคเพศ LGBTQ+ มีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวมแตกต่างกบัผูบ้รโิภคเพศชาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบ้ริโภคเพศ LGBTQ+ มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าโดยรวมมากกว่า
ผูบ้รโิภคเพศชาย โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.544  

ผูบ้ริโภคเพศ LGBTQ+ กับผูบ้ริโภคเพศหญิง มีค่า p-value เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคเพศ LGBTQ+ มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า
โดยรวมแตกต่างกบัผูบ้ริโภคเพศหญิง อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคเพศ 
LGBTQ+ มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าโดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคเพศหญิง โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.455 

ส าหรบัรายคู่อ่ืนไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
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H0: ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหจ์ะใชค่้าสถิติการทดสอบโดยใชก้ลุ่มตัวอย่างสอง
กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน(Independent Sample t-test) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ซึ่งจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า 
0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน โดยใช ้Levene’s Test ซึ่ง
ตัง้สมมติฐาน ดงันี ้

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั  
ในการทดสอบสมมติฐานดังกล่าวหากค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากัน

ทุกกลุ่ม ซึ่งจะยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value มี
ค่ามากกว่า 0.05 ให ้ทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed และถา้ค่าความแปรปรวน
ของขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่ม ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
เมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 ให ้ทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances not assumed ซึ่ง
มีผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 11 

 

ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า 
Levene’s Test for Equality of 

Variances 
F p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวม 0.015 0.901 

 

จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ จ าแนกตามอายุ โดยใช ้Levene’s test พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้า
โดยรวม มีค่า p-value เท่ากบั 0.901 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
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และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัทุกกลุม่ ดงันัน้จะ
ทดสอบค่า t ดว้ย Equal variances assumed 

 
ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
จ าแนกตามอายุ 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า 

t-test for Equity of Means 
อายุ x̅ S.D. t df p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ โดยรวม 

19-23 ปี 4.24 0.731 0.241 398 0.809 
24-28 ปี 4.22 0.697    

 

จากตาราง 12 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ จ าแนกตามอายุ พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.809 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบั
สมมติฐานหลกัหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภค Gen Z ที่มีอายุ
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

 
สมมติฐานย่อยข้อที ่1.3 ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่อาชีพที่

แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 
จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพที่แตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 

way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 
กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 
test ซึ่งจะปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หากความแปรปรวนของขอ้มลูไม่แตกต่างกนั ใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown Forsythe ถ้า
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สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่าง
น้อย 1 คู่ที่ แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิ ธี เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ิธี ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานดงันี ้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั  
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ จ าแนก
ตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า Levene Statistic df1 df2 p-value 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
โดยรวม 

3.229 2 397 0.041 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 13 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหนา้ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้โดยรวม มีค่า p-value เท่ากบั 0.041 ซึ่งมีนอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 
ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบความแตกต่างดว้ยสถิติ Brown-Forsythe ดงัตาราง 14 

ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค 
Gen Z 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้โดยรวม 

Brown-
Forsythe 

9.772* 2 352.924 0.001 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ จ าแนกตามอาชีพ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มค่ีา p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า 
ผู้บริโภค Gen Z ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยรวม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตัง้ไว ้จึงท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่ ดงัตาราง 15 

 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอาชีพกบัการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ โดยใชว้ิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

อาชีพ x̅ 

นักศึกษา / 
นิสิต 

พนักงาน
บริษัทเอกชน / อื่น ๆ  

ธุรกิจส่วนตัว 
/ อาชีพอิสระ 

4.21 4.13 4.56 
นักศึกษา / นิสิต 4.21 - -0.079 

(0.693) 
0.350* 
(0.001) 

พนักงานบริษัทเอกชน / 
อื่น ๆ  

4.13  - 0.429* 
(0.001) 

ธุรกิจส่วนตัว / อาชีพ
อิสระ 

4.56   - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ระหว่างอาชีพกับ
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ กับผูบ้ริโภคที่เป็น
นกัศึกษา / นิสิต มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่
มีธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าโดยรวม แตกต่างกับ
ผูบ้ริโภคที่เป็นนักศึกษา / นิสิต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีธุรกิจ
ส่วนตวั / อาชีพอิสระ มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคที่เป็น
นกัศกึษา / นิสิต โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.350  
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ผูบ้รโิภคที่มีธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ กบัผูบ้รโิภคที่เป็นพนกังานบรษิัทเอกชน /   อ่ืน 
ๆ  มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีธุรกิจส่วนตวั 
/ อาชีพอิสระ มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าโดยรวม แตกต่างกับผูบ้ริโภคที่เป็น
พนักงานบริษัทเอกชน / อ่ืน ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีธุรกิจ
ส่วนตวั / อาชีพอิสระ มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าโดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคที่เป็น
พนกังานบรษิัทเอกชน / อ่ืน ๆ โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.429  

ส าหรบัรายคู่อ่ืน ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.4 ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้
ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดท้ี่แตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดท้ี่แตกต่างกัน มีการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 

way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 
กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 
test ซึ่งจะปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หากความแปรปรวนของขอ้มลูไม่แตกต่างกนั ใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown Forsythe ถ้า
สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่าง
น้อย 1 คู่ที่ แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิ ธี เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ิธี ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานดงันี ้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั  
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)  ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 

 
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
จ าแนกตามรายได ้โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้า Levene Statistic df1 df2 p-value 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าโดยรวม 1.835 3 396 0.140 

 

จากตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหนา้ จ าแนกตามรายได ้โดยใช ้Levene’s test พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้โดยรวม มีค่า p-value เท่ากับ 0.140 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐาน
หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน 
ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบความแตกต่างดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 17 

 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้  
จ าแนกตามรายได ้โดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้โดยรวม 

ระหว่างกลุม่ 2.132 3 0.711 1.397 0.243 
ภายในกลุม่ 201.508 396 0.509   
รวม 203.640 399    

จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ จ าแนกตามรายได ้โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.243 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผูบ้ริโภค 
Gen Z ที่มีรายไดแ้ตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้าโดยรวม ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบั
การศกึษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
H0: ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั 

มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั 

มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 
สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 

way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 
กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 
test ซึ่งจะปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หากความแปรปรวนของขอ้มลูไม่แตกต่างกนั ใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown Forsythe ถ้า
สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่าง
น้อย 1 คู่ที่ แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิ ธี เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ิธี ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานดงันี ้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั  
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 

 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า Levene Statistic df1 df2 p-value 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
โดยรวม 

0.275 2 397 0.760 
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จากตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้ Levene’s test พบว่า การตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยรวม มีค่า p-value เท่ากับ 0.760 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของ
แต่ละกลุม่เท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบความแตกต่างดว้ยสถิติ F-test ดงัตาราง 19 

 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถิติ F-test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า 

แหล่ง
ความ 

แปรปรวน 
SS df MS F p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้โดยรวม 

ระหว่าง
กลุม่ 

1.112 2 0.556 1.090 0.337 

ภายในกลุม่ 202.528 397 0.510   
รวม 203.640 399    

 

จากตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ จ าแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชส้ถิติ F-test พบว่า การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้โดยรวม มีค่า p-value เท่ากบั 0.337 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภค Gen Z ที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.6 ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ประเภทผิวหนา้ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

จากสมมติฐานขา้งตน้สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี ้
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H0: ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภทผิวหนา้ที่แตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภทผิวหนา้ที่แตกต่างกนั 
มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

สถิติที่ใชใ้นการทดสอบคือ การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนทางเดียว (One – 
way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มีมากกว่า 2 
กลุ่ม ที่ระดบัความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s 
test ซึ่งจะปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หากความแปรปรวนของขอ้มลูไม่แตกต่างกนั ใหท้ดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และหากค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลแตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown Forsythe ถ้า
สมมติฐานขอ้ใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่าง
น้อย 1 คู่ที่ แตกต่างกัน จะต้องน าไปทดสอบด้วยวิ ธี เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใชว้ิธี ทดสอบ Least Significant Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานดงันี ้ 

H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่แตกต่างกนั  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่แตกต่างกนั  
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05 

 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
จ าแนกตามประเภทผิวหนา้ โดยใช ้Levene’s test 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า Levene Statistic df1 df2 p-value 
การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
โดยรวม 

3.467* 4 395 0.008 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนของการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า จ าแนกตามประเภทผิวหน้า โดยใช้ Levene’s test พบว่า การตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยรวม มีค่า p-value เท่ากับ 0.008 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของ
แต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั ดงันัน้จึงตอ้งทดสอบความแตกต่างดว้ยสถิติ Brown-Forsythe   ดงัตาราง 
21 

 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
จ าแนกตามประเภทผิวหนา้ โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Statistic df1 df2 p-value 

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้โดยรวม 

Brown-
Forsythe 

1.003 4 308.954 0.406 

 

จากตาราง 21 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ จ าแนกตามประเภทผิวหนา้ของผูบ้ริโภค โดยใชส้ถิติ Brown-Forsythe พบว่า มี
ค่า p-value เท่ากับ 0.406 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคที่มีประเภทผิวหน้าแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าโดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 

สมมติฐานที่ 2 ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย ดา้นความ
ดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้
H0: ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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H1: ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
X1 = ดา้นความดงึดดูใจ 
X2  = ดา้นความไวว้างใจ 
X3  = ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ 
X4  = ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย 
Y = การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 

ตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของ
ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 74.976 4 18.744 57.544* 0.001 
Residual 128.664 395 0.326   
Total 203.640 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.001 
ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่ นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า   ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ไดด้งันี ้
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ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
โดยวิธี Enter 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าของ
ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

B SE t p-value 
ค่าคงที่ (Constant) 1.401 0.190 7.382* 0.001 
ดา้นความดงึดดูใจ (X1) 0.071 0.064 1.117 0.265 
ดา้นความไวว้างใจ (X2) 0.264 0.072 3.672* 0.001 
     
ตาราง 23 (ต่อ)     

ตัวแปร 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าของ
ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

B SE t p-value 
ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (X3) 0.254 0.071 3.590* 0.001 
ดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย (X4) 0.071 0.052 1.357 0.176 

    r = 0.607 Adjusted R2 = 0.362 
   R2= 0.368               SE  = 0.571 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความ
ไวว้างใจ และดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ สามารถรว่มท านายการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 36.2 (Adjusted R2= 0.362) 

ผูวิ้จยัจึงน าค่าสมัประสิทธิ์ตวัแปรที่สามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์  
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
คะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 1.401 + 0.264 (X2) + 0.254 (X3) 
ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
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ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ 
ด้านความไว้วางใจ (X2)  และด้านความช านาญเชี่ยวชาญ (X3) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ซึ่งจาก
ค่าสมัประสิทธด์งักลา่วสามารถอธิบายได ้ดงันี ้

หากผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคจะมีการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากับ 1.401 หน่วย 
ทัง้นี ้

หากผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ดา้นความไวว้างใจ (X2)  เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้ผู ้บริโภคมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.264 หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
อีก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ (X3) เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.254 หน่วย ทั้งนีเ้มื่อก าหนดผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคม
ออนไลนอี์ก 3 ดา้น มีค่าคงที่ 

ส่วนตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) มี 2 ตัวแปร ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ (X1) และ
ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (X4) ไม่ได้เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) 

 
สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ ์มีผลต่อ

การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานไดด้งันี ้
H0: แรงจงูใจ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen 

Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
H1: แรงจงูใจ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z 

ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 

โดยก าหนดตวัแปร ดงันี ้
X1  = ดา้นเหตผุล 
X2  = ดา้นอารมณ ์
Y = การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร  
 
 

ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของ
ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value 
Regression 79.466 2 39.733 127.0

31* 
0.001 

Residual 124.174 397 0.313   
Total 203.640 399    

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหค์วามถดถอยพหุคณู การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่า p-value เท่ากบั 0.001 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า  ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ อย่างนอ้ย 1 ดา้น มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และสามารถสรา้งสมการพยากรณเ์ชิงเสน้ไดด้งันี ้
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ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะหก์ารตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารวิเคราะหค์วามถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) 
โดยวิธี Enter 

ตัวแปร 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า
ของผู้บริโภค Gen Z ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
B SE t p-value 

ค่าคงที่ (Constant) 1.352 0.183 7.376* 0.001 
  ดา้นเหตผุล (X1) 0.508 0.068 7.502* 0.001 
  ดา้นอารมณ ์(X2) 0.167 0.060 2.788* 0.006 

    r = 0.625 Adjusted R2 = 0.387 
   R2= 0.390               SE  = 0.559 

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ 
สามารถร่วมท านายการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 38.7 (Adjusted R2 = 0.387) 

ผูวิ้จยัจึงน าค่าสมัประสิทธิ์ตวัแปรที่สามารถร่วมท านายมาเขียนเป็นสมการพยากรณ์  
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
คะแนนดิบ ดงันี ้

Y = 1.352 + 0.508 (X1) + 0.167 (X2) 
ผลการศกึษาสรุปไดด้งันี ้
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ

ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ค่าคงที่ 
ดา้นเหตุผล (X1)  และดา้นอารมณ ์(X2) เป็นปัจจัยที่ก าหนดการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ดังกล่าว
สามารถอธิบายได ้ดงันี ้

หากแรงจูงใจทุกดา้นมีค่าคงที่ ผูบ้ริโภคจะมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้า
ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร เท่ากบั 1.352 หน่วย ทัง้นี ้
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หากแรงจูงใจ ดา้นเหตผุล (X1) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.508  
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดแรงจงูใจอีก 1 ดา้น มีค่าคงที่ 

หากแรงจงูใจ ดา้นอารมณ ์(X2) เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าใหผู้บ้รโิภคมีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) เพิ่มขึน้ 0.167  
หน่วย ทัง้นีเ้มื่อก าหนดแรงจงูใจอีก 1 ดา้น มีค่าคงที่ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตาราง 26 แสดงผลสรุปผลการทดลองสมมติฐาน 
สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที ่1 
ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจยัสว่นบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ อาชีพ 
รายได ้ระดบัการศกึษา และประเภทผิวหนา้ ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ แตกต่างกนั 
สมมติฐานย่อยข้อที ่1.1  
ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
เพศที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

Brown-Forsythe สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.2  
ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
อายทุี่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

t-test ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.3  
ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่
อาชีพที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

Brown-Forsythe สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.4  
ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
รายไดท้ี่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

F-test ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.5  
ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

F-test ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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ตาราง 26 (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานย่อยข้อที ่1.6  
ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีประเภทผิวหนา้ที่
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

Brown-Forsythe ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2  
ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความดงึดดูใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้น
ความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุม่เป้าหมาย มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์   

- ดา้นความดงึดดูใจ Multiple Regression ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
- ดา้นความไวว้างใจ Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
- ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
- ดา้นความเหมือนกบั

กลุม่เปา้หมาย 
Multiple Regression ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่3  
แรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตผุล และดา้นอารมณ ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แรงจงูใจ   

- ดา้นเหตผุล Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
- ดา้นอารมณ ์ Multiple Regression สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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บทที ่5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแรงจูงใจที่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

สังเขปการวิจัย  
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคล 

2. เพื่อศึกษาผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูด
ใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกบักลุ่มเป้าหมายที่
มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาแรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตผุล และดา้นอารมณท์ี่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าสามารถน าผลวิจัยไป

ประยุกตใ์ชเ้ป็นแนวทางในการวิเคราะหข์อ้มูลเพื่อประกอบการตัดสินใจการปรบัปรุง พัฒนา 
และสรา้งกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการเลือกใช้ผู ้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์และ
แรงจงูใจของผูบ้รโิภค Gen Z 

2. ผูป้ระกอบการธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวอ่ืน ๆ สามารถน าผลงานวิจยั
ไปใชเ้พื่อเป็นขอ้มลูในการวางแผนปรบัปรุงและพฒันากลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้งและ
สามารถตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างแทจ้รงิ 

3. เพื่อเป็นขอ้มูลพืน้ฐานและเป็นประโยชนท์างวิชาการแก่ผูท้ี่สนใจงานวิจัยที่
เก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z โดยสามารถน าไปปรบัปรุง สรา้งสรรค ์และใชเ้ป็นแนวทางใน
การพิจารณาวางแผนในอนาคตได ้
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สมมติฐานในการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้ระดบัการศกึษา และประเภทผิวหนา้ ที่แตกต่างกนั มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2 ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความ
ดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 แรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผล และอารมณ์ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแรงจูงใจที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” จากกลุ่ม
ตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี ้ทัง้หมด 400 คน การศกึษาสรุปได ้ดงันี ้

ส่วนที ่1 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งผลการวิเคราะห ์ออกเป็น 4 
ตอน ดังนี ้

ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ข้อมูล ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้ระดบัการศกึษา และประเภทผิวหนา้ พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 287 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
71.8 ซึ่งมีอายุ 19-23 ปี มีจ านวน 216 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.0 ส่วนใหญ่เป็นนกัศึกษา / นิสิต 
จ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.4 ส่วนใหญ่มีรายได ้10,001-20,000 บาท จ านวน 164 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 41.0 มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจ านวน 302 คน คิดเป็นรอ้ยละ 75.5 และ
มีผิวหนา้เป็น ผิวมนั จ านวน 163 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.7 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ 
ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้น
ความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย  
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จากการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์โดยรวม 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนโ์ดยรวม ใน
ระดบัมากท่ีสดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 และเมื่อพิจารณารายดา้น สามารถสรุปไดด้งันี ้

ด้านความดึงดูดใจ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักับดา้นความดึงดูดใจ
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด โดยขอ้มีกระแสความนิยมในสื่อออนไลน ์        
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.29 รองลงมา คือ ขอ้สรา้งการจดจ าใหก้ับผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า 
Green Tea Calming Cream แบรนด์ INGU ได้ และข้อท าให้ท่านอยากซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า Green Tea Calming Cream แบรนด์ INGU โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และ 4.24 
ตามล าดับ ส่วนขอ้มีหนา้ตาโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ ์และขอ้เป็นบุคคลที่ท่านติดตาม หรือชื่น
ชอบอยู่แลว้ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 
และ 3.96 ตามล าดบั 

ด้านความไว้วางใจ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักับดา้นความไวว้างใจ
โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด โดยขอ้ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนท์ี่มีภาพลกัษณท์ี่น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยสงูสุดเท่ากับ 4.36 รองลงมา คือ ขอ้ท่าน
ไวว้างใจ ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่เป็นที่รูจ้กั และมีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์ขอ้ท่าน
ไวว้างใจ ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความเป็นมืออาชีพ และขอ้ท่านไวว้างใจผูท้รง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีความมั่นใจในตัวเอง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.34 4.28 และ 
4.26 ตามล าดบั ส่วนขอ้ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มียอดไลค ์และแชร์
เป็นจ านวนมาก ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.08 

ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัดา้นความ
ช านาญเชี่ยวชาญโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 เมื่อพิจารณาเป็น    
รายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดทุกขอ้ โดยขอ้ผูท้รง
อิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งสามารถอธิบายขอ้มลู และน าเสนอผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหน้า
ไดอ้ย่างครบถ้วน มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.46 รองลงมา คือ ขอ้ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคม
ออนไลนต์อ้งมีความรู ้ความช านาญในดา้นผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ ขอ้ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สังคมออนไลนต์อ้งสามารถใชค้วามรู ้ความช านาญรบัประกันคุณภาพของผลิตภัณฑบ์ ารุง
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ผิวหนา้ได ้ขอ้ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีประสบการณก์ารรีวิวมานาน และขอ้ผู้
ทรงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนต์อ้งมีการน าเสนอการใชผ้ลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ใหม่ ๆ อยู่
เสมอ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.40 4.39 4.26 และ 4.26 ตามล าดบั 

ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคัญกับ   
ดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
ข้อท่านติดตามผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่มีเป้าหมายในการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหนา้เพื่อบ ารุงผิวหนา้เหมือนกนั มีค่าเฉลี่นสงูสดุเท่ากบั 4.37 รองลงมา คือ ขอ้ท่านติดตาม
ผูท้รงอิทธิพล ทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีการเลือกใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้คลา้ยคลึงกนั  และ
ข้อท่านติดตาม ผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลนท์ี่มีบุคลิกคล้ายคลึงกัน โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.22 และ 4.21 ส่วนขอ้ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตคลา้ยคลงึกนั และขอ้ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่มีช่วงอายุวัย
เดียวกนั ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และ 
4.12 ตามล าดบั 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับแรงจูงใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตุผลและ
ดา้นอารมณ ์ 

จากการวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับแรงจูงใจโดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมี
แรงจูงใจโดยรวม ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และเมื่อพิจารณารายด้าน 
สามารถสรุปไดด้งันี ้

ด้านเหตุผล ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจงูใจ ดา้นเหตผุลโดยรวมอยู่ในระดบัมาก
ที่สดุ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.31 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจงูใจ
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยขอ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์
INGU มีความปลอดภยั ไม่ท าใหเ้กิดอาการแพ ้มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.40 รองลงมา คือ ขอ้
ผลิ ตภัณฑ์บ า รุ งผิ วหน้า  “Green Tea Calming Cream” แบรนด์  INGU ใช้ง านง่ าย 
สะดวกสบาย ข้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า “Green Tea Calming Cream” แบรนด์ INGU มี
คุณภาพดี และขอ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์ INGU มี
ประสิทธิภาพดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.39 4.38 และ 4.35 ตามล าดบั ส่วนขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU มีราคาเหมาะสม เมื่อเทียบกบัแบรนด์
อ่ืน ๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจงูใจอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.04 
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ด้านอารมณ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ ดา้นอารมณโ์ดยรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจงูใจ 
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยขอ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์
INGU ไดร้บัความนิยม มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.24 ส่วนขอ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green 
Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU มีการสง่เสรมิการขาย เช่น สว่นลด ของแถม เป็นตน้ ขอ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU มีบรรจภุณัฑท์ี่สวยงาม 
โดดเด่น ขอ้ท่านรูส้ึกมีความสุข เพลิดเพลินไปกับการเลือกซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้“Green 
Tea Calming Cream” แบรนด ์INGU และขอ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้  “Green Tea Calming 
Cream” แบรนด ์INGU ก าลงัอยู่ในกระแส   ผูต้อบแบบสอบถามมีแรงจูงใจอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 4.17 4.04 และ 3.99 ตามล าดบั 

ตอนที ่4 การวิเคราะหข์อ้มลูการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.23 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจอยู่ในระดับ
มากที่สุด โดยข้อตัดสินใจซือ้เพราะมีการให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าอย่าง
ละเอียด และน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.34 รองลงมา คือ ข้อตัดสินใจซือ้เพราะ
ค านึงถึงประโยชน ์ขอ้ตดัสินใจซือ้เพราะมีการรีวิวว่าใชดี้ และขอ้ตดัสินใจซือ้เพราะชื่อเสียงของ
แบรนด ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 4.21 และ 4.17 ตามล าดับ ส่วนขอ้ตัดสินใจซือ้เพราะเห็น
จากการรีวิว ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ไดแ้ก่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.10 

 
ส่วนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ข้อ 

ดังนี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล 

ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได ้ระดับการศึกษา และประเภทผิวหน้า ที่แตกต่างกัน             
มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั พบว่า 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.1 ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยพบความแตกต่างกัน 2 คู่ ไดแ้ก่ 
ผูบ้รโิภคเพศ LGBTQ+ มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคเพศ
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ชาย โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.544 และผูบ้ริโภคเพศ LGBTQ+ มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภคเพศหญิง โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.455 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.2 ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญั  
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.3 ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่อาชีพที่
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ      
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยพบความแตกต่างกัน 2 คู่ ไดแ้ก่ 
ผู ้บริโภคที่มีธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยรวม
มากกว่าผูบ้ริโภคที่เป็นนกัศกึษา / นิสิต โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 0.350 และผูบ้รโิภคที่
มีธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวมมากกว่าผูบ้ริโภค
ที่เป็นพนกังานบริษัทเอกชน / อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ขา้ราชการ ลกูจา้งกทม. โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 0.429  

สมมติฐานย่อยข้อที ่1.4 ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้
ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ 

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.5 ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบั
การศกึษาที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐานย่อยข้อที่ 1.6 ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ประเภทผิวหนา้ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวม ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

 

สมมติฐานที่ 2 ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน ์ประกอบดว้ย ดา้นความ
ดึงดูดใจ ด้านความไว้วางใจ ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ และด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า 
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ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนด์า้นความไวว้างใจ และดา้นความช านาญ
เชี่ยวชาญ สามารถพยากรณก์ารตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณไ์ด้
รอ้ยละ 36.2 

สมมติฐานที ่3 แรงจงูใจ ประกอบดว้ย ดา้นเหตผุลและดา้นอารมณ ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

แรงจูงใจด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ สามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถพยากรณไ์ดร้อ้ยละ 38.7 
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อภปิรายผล 
จากผลการศกึษาวิจยัเรื่อง ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแรงจงูใจที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า “Green Tea Calming Cream” จากแบรนด์ INGU 
ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นส าคัญเพื่อน ามาอภิปราย
ผลไดด้งันี ้

1. ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และประเภทผิวหน้า ที่แตกต่างกัน  มีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ แตกต่างกนั ผลการวิจยัพบว่า 

1.1 ด้านเพศ ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่แตกต่างกัน           
มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” จากแบรนด ์INGU 
โดยรวม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
โดยผู้บริโภคเพศ LGBTQ+ มีการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยรวมมากที่สุด 
เนื่องจากผูบ้ริโภคเพศ LGBTQ+ มกัใหค้วามส าคัญกับรูปลกัษณ์ หนา้ตา และการแสดงออก
ทางตวัตนมากกว่าคนทั่วไป เพราะการมีผิวพรรณที่ดีสามารถบ่งบอกไดถ้ึงการดแูลตวัเอง ซึ่ง
เป็นส่วนหนึ่งของการสรา้งความมั่นใจ และการน าเสนอตัวเองในสังคม อีกทั้งผูบ้ริโภคเพศ 
LGBTQ+ มักไม่ยึดติดกับกรอบความงามแบบดั้งเดิมของผู้ชายหรือผู้หญิง ผู้บริโภคเพศ 
LGBTQ+ จึงมีแนวโนม้จะเปิดรบัผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ส าหรบัผูห้ญิงหรือผูช้าย ซึ่งสอดคลอ้งกบัวิจยัของ (พิชชาภา พทุธจรูญ, 2563) ไดศ้กึษา
เรื่องการสื่อสารตราสินคา้ประเด็นเรื่องความหลากหลายทางเพศ ทศันคติและการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค กลุ่มเจเนอเรชันมี พบว่า ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศที่
แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวม แตกต่างกนั 

1.2 ด้านอายุ ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกต่างกัน           
มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” จากแบรนด ์INGU 
โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตัง้ไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภค Gen Z ต่างใหค้วามส าคัญกับสุขภาพผิว โดยมองว่าเป็นเรื่องของ
บุคลิกภาพ และความมั่นใจ และการเติบโตมาพรอ้มกับการเขา้ถึงขอ้มูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวผ่านโซเชียลมีเดีย ท าใหไ้ดร้บัข้อมูล และค าแนะน าจากแหล่งเดียวกัน เช่น TikTok 
Instagram และ YouTube จึงมีการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑด์ูแลผิวคลา้ยคลึงกนั ซึ่งสอดคลอ้ง
กบัวิจยัของ (ธัญญน์รี นิธิยศบญุวงศ,์ 2565) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
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ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ผ่านช่องทาง e-commerce platform ของคนในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื ้อ
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวมไม่แตกต่างกนั  

1.3 ด้านอาชีพ ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่อาชีพที่แตกต่างกัน        
มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” จากแบรนด ์INGU 
โดยรวม แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า
โดยรวมมากที่สดุ เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสว่นตวั หรืออาชีพอิสระ มกัใหค้วามส าคญั
กับภาพลกัษณ์ การสรา้งความน่าเชื่อถือ เพราะตอ้งพบปะลกูคา้ คู่คา้ หรือออกงานสงัคมอยู่
บ่อยครั้ง การดูแลผิวหน้า และบุคลิกภาพช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ ดี ส่งผลให้ได้รับความ
ไวว้างใจจากลกูคา้หรือคู่คา้ไดง้่ายขึน้ และมกัมีรายไดท้ี่สงูกว่าหรือมีศกัยภาพในการหารายได้
มากกว่ากลุ่มพนักงานประจ าหรือนักศึกษาท าใหส้ามารถใชจ้่าย และตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหนา้ในระดบัที่สงูกว่ากลุม่นกัศกึษา พนกังานบรษิัท หรือขา้ราชการทั่วไป ซึ่งสอดคลอ้ง
กับวิจัยของ (กนกพร บ ารุงนอก, 2562) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางแบรนด์ลอรีอัล ปารีส (L'Oréal Paris) ผ่านสื่อทวิตเตอรข์องประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่อาชีพที่แตกต่างกัน มีการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวม แตกต่างกนั 

1.4 ด้านรายได้ ผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดท้ี่แตกต่างกัน    
มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” จากแบรนด ์INGU 
โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
ที่ตั้งไว ้เนื่องจากผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครให้ความส าคัญกับการใส่ใจดูแล
ตวัเอง และแนวคิดการใหค้วามส าคญักบัผิวเป็นอันดบัแรกมากขึน้ โดยมองว่าสขุภาพผิวเป็น
สิ่งจ าเป็น ถึงแมว้่าผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครจะมีรายไดท้ี่แตกต่างกนั แต่ปัจจยั
ต่าง ๆ เช่น เทรนดโ์ซเชียลมีเดีย กลยุทธ์การตลาด และค่านิยมดา้นการดูแลตัวเอง ลว้นมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ ส่งผลใหผู้บ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครยอมลงทุนกับ
ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิว     แมจ้ะตอ้งปรบัเปลี่ยนการใชจ้่ายในดา้นอ่ืน ๆ ก็ตาม ซึ่งสอดคลอ้งกับ
วิจัยของ (ปัทมวรรณ อินยิม้, 2562) ไดศ้ึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ (Facial Skincare) ของผูบ้รโิภคที่อาศยัในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภค Gen Z ใน
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เขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดท้ี่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้โดยรวม 
ไม่แตกต่างกนั 

1.5 ด้านระดับการศึกษา ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  “Green Tea Calming 
Cream” จากแบรนด ์INGU โดยรวม ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากข้อมูลเก่ียวกับส่วนผสม เช่น Niacinamide, 
Hyaluronic Acid หรือ Retinol ถูกเผยแพร่อย่างกวา้งขวางในแพลตฟอรม์ออนไลน ์ท าใหค้น
ทุกระดับการศึกษาสามารถเขา้ถึงความรูเ้ก่ียวกับสกินแครไ์ดง้่ายขึน้ และไม่ว่าผูบ้ริโภคจะมี
ระดบัการศึกษาสงูหรือต ่าทุกคนลว้นตอ้งการผลิตภัณฑท์ี่ใชแ้ลว้ไดผ้ลดี ซึ่งสอดคลอ้งกับวิจัย
ของ (สุพิชชา ศรภา, 2560)    ไดศ้ึกษาเรื่องการตัดสินใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศ
เกาหลีใต้ของลูกค้า ในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี  พบว่า ผู้บริโภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า
โดยรวม ไม่แตกต่างกนั 

1.6 ด้านประเภทผิวหน้า ผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภท
ผิวหนา้ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” 
จากแบรนด์ INGU โดยรวม ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า “Green Tea Calming 
Cream” แบรนด ์INGU มีการพัฒนาสูตรใหเ้หมาะกับทุกสภาพผิว เนน้ความอ่อนโยน ท าให้
ผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้งค านึงถึงประเภทผิวเมื่อตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบัวิจยัของ (ณพิชญา 
หนูเกือ้ และสุธรรม เลิศพงษประเสริฐ , 2565) ไดศ้ึกษาเรื่องพฤติกรรมและการตัดสินใจซือ้
เครื่องส าอางของผูบ้ริโภคในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัสมทุรปราการ พบว่า ผูบ้ริโภค Gen Z ใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภทผิวหนา้ที่แตกต่างกนั มีการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้
โดยรวม ไม่แตกต่างกนั 

2. ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ ประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความ
ไวว้างใจ ดา้นความช านาญเชี่ยวชาญ และดา้นความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า 

2.1 ด้านความดึงดูดใจ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
“Green Tea Calming Cream” จากแบรนด ์INGU ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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เนื่องจากความดึงดดูใจของผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์ช่วยสรา้งการจดจ า และสรา้ง
กระแสความนิยมในสื่อออนไลนใ์หก้ับผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea Calming Cream 
แบรนด ์INGU ได ้แต่ยงัไม่ใช่ปัจจยัที่ท าใหเ้กิดความสนใจในการตดัสินใจซือ้ ซึ่งผูบ้ริโภค Gen 
Z มักคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น รีวิวออนไลน์ หรือคอมมูนิตีเ้ก่ียวกับสกินแคร ์รวมถึง
พิจารณาความเหมาะสมกบัสภาพผิว และประสบการณจ์ากผูใ้ชจ้รงิ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผูบ้ริโภค Gen 
Z ใหค้วามส าคัญมากกว่าภาพลกัษณภ์ายนอกที่ชวนดึงดูดใจ ซึ่งสอดคลอ้งกับวิจัยของ (พีร ์
ตรา โดมาน และจรชัวรรณ จนัทรตัน์, 2567) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความสนใจซือ้
เครื่องส าอาง ประเภท Cushion ของ Generation Z พบว่า ดา้นความดึงดดูใจ ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2 ด้านความไว้วางใจ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green 
Tea Calming Cream” จากแบรนด์ INGU ของผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่มีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ เป็นที่ รูจ้ัก และมี
ชื่อเสียงในสื่อออนไลน์ จะช่วยใหผู้บ้ริโภค Gen Z รูส้ึกว่าไดร้บัขอ้มูลที่มีคุณภาพ และตรงกบั
ความตอ้งการ ซึ่งเมื่อผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์นะน าผลิตภัณฑท์ี่พวกเขาใชจ้ริง 
และเห็นผลลพัธท์ี่ดี จะท าใหผู้บ้รโิภคมีความมั่นใจในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑน์ัน้ เพราะผูบ้รโิภค 
Gen Z มกัจะเชื่อมั่นในรีวิวจากผูท้ี่มีประสบการณจ์ริงมากกว่าการโฆษณาผลิตภณัฑโ์ดยตรง
จากแบรนด ์ดงันัน้ ค าแนะน าจากผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนจ์ึงมีผลต่อการตัดสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ ์ซึ่งสอดคลอ้งกับวิจัยของ (สิรีธร เหลืองวิริยะ, 2566) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยสื่อ
สงัคมออนไลนท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการคลินิกเสริมความงาม ดา้นผิวพรรณ ผ่านสื่อ
ออนไลนข์องผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นความไวว้างใจ มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.3 ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้า  “Green Tea Calming Cream” จากแบรนด์ INGU ของผู้บริ โภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากผูบ้รโิภค Gen Z มกัมองหาผลิตภณัฑท์ี่มีการใหข้อ้มลูชดัเจน หรือมี
ค าแนะน าจากผูเ้ชี่ยวชาญ เช่น การศกึษาวิจยัที่แสดงถึงประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์ซึ่งช่วยให้
พวกเขาเขา้ใจ ถึงสว่นผสมที่เหมาะสม หรือการเลือกผลิตภณัฑท์ี่ตรงกบัประเภทผิว โดยเฉพาะ
ผูเ้ชี่ยวชาญเฉพาะดา้นที่มีชื่อเสียงที่เชื่อถือได ้เพราะผูบ้ริโภค Gen Z รูส้ึกมั่นใจว่าผลิตภณัฑ์
จะมีคุณภาพ และเหมาะสมกับปัญหาผิวของตน ท าใหก้ารตัดสินใจซือ้เกิดขึน้ไดง้่ายขึน้ ซึ่ง
สอดคลอ้งกับวิจัยของ (ณิชมน ศิริยงวัฒนา, 2563) ไดศ้ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
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ตัง้ใจซือ้เครื่องส าอางและผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว ผ่านช่องทางออนไลน ์ในประเทศไทย พบว่า ดา้น
ความช านาญเชี่ยวชาญ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4 ด้านความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ “Green Tea Calming Cream” จากแบรนด ์INGU ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมายของผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคม
ออนไลนเ์ป็นเพียงการเสริมความรูส้ึกใกลช้ิด หรือไวว้างใจตราสินคา้ในระดับหนึ่งเท่านัน้ แต่
ไม่ใช่ปัจจัยที่ท าใหเ้กิดความสนใจในการตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ แมว้่าผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคม
ออนไลนจ์ะมีความคลา้ยคลงึกนัในหลายมิติ ไม่ว่าจะเป็นช่วงอาย ุรูปแบบการใชช้ีวิต ลกัษณะ
การเลือกใชผ้ลิตภัณฑ ์หรือเป้าหมายในการดูแลผิวหน้า แต่อย่างไรก็ตาม ผูบ้ริโภค Gen Z 
ยังคงใหค้วามส าคัญกับการพิจารณาปัจจัยอ่ืน ๆ ร่วมดว้ย เช่น คุณภาพของผลิตภัณฑ ์และ
ประสบการณจ์ากการใชผ้ลิตภณัฑจ์ริง ซึ่งสอดคลอ้งกบัวิจยัของ (กลุนาถ วรรฐักฤติกร, 2564) 
ไดศ้ึกษาเรื่องคุณลกัษณะของ Power Influencers ที่มีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการรา้นคาเฟ่
ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบว่า ดา้นความเหมือนกบักลุม่เปา้หมาย ไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 

3.1 ด้านเหตุผล มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้า “Green Tea 
Calming Cream” จากแบรนด ์INGU ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ผูบ้ริโภค Gen Z มีแนวโนม้ที่จะพิจารณาถึงความคุม้ค่าของผลิตภัณฑ์ โดยการเปรียบเทียบ
คณุภาพ ราคา สรรพคณุ สว่นผสมที่ใช ้และประโยชนท์ี่ไดร้บัจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์เพื่อใหแ้น่ใจ
ว่าไดร้บัความคุม้ค่าที่ดีที่สดุ ตอบโจทยปั์ญหาผิวไดอ้ย่างตรงไปตรงมา เช่น การรกัษาสิว หรือ
การบ ารุงใหผ้ิวชุ่มชืน้ ซึ่งผลิตภัณฑท์ี่มีการรบัรอง หรือไดร้บัรีวิวที่ดี จะช่วยเสริมใหผู้บ้ริโภค 
Gen Z มั่นใจว่าผลิตภณัฑน์ัน้มีความคุม้ค่าตามราคา ซึ่งสอดคลอ้งกบัวิจยัของ (ชนิกานต ์คตุ
ไชยกล ุและกฤษฎา มฮูมัหมดั, 2560) ไดศ้กึษาเรื่องปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
เครื่องส าอางบ ารุงผิวหนา้ ของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจงูใจ ดา้น
เหตุผล มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ า รุงผิวหน้าของผู้บริ โภค Gen Z ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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3.2 ด้านอารมณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหนา้ “Green Tea 
Calming Cream” จากแบรนด ์INGU ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจาก
ผูบ้ริโภค Gen Z มกัจะเลือกซือ้ผลิตภณัฑท์ี่ท าใหพ้วกเขารูส้ึกมีความเชื่อมโยงทางอารมณก์ับ    
ตราสินคา้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อแบรนดน์ัน้สื่อสารขอ้ความที่ตรงกับค่านิยมหรือความรูส้ึก
ของพวกเขา เช่น การเลือกซือ้ผลิตภัณฑท์ี่มาจากแบรนดท์ี่สนับสนุนการดูแลตัวเอง  การใช้
สว่นผสมที่เป็นธรรมชาติ หรือการไดร้บัแรงบนัดาลใจจากการใชผ้ลิตภณัฑ ์ซึ่งสรา้งอารมณท์ี่ดี
ในการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ ์กระตุน้อารมณใ์นเชิงบวก และช่วยสรา้งความมั่นใจใหผู้บ้รโิภค Gen 
Z ได้ ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ (สาริศา หาดทราย, 2563) ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาดและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑอ์าหารเสริมบ า รุงผิว ยี่หอ้ DHC 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจ ดา้นอารมณ์ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแรงจูงใจที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุป
ขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการวิจยั ดงันี ้

1. ผูป้ระกอบการธุรกิจผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ควรพฒันากลยุทยท์างการตลาด
เก่ียวกับแคมเปญที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย โดยวางกลุ่มเป้าหมายเป็นผูบ้ริโภคเพศ  LGBTQ+ 
และกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว / อาชีพอิสระ เนื่องจากผูบ้ริโภคกลุ่มดังกล่าวมีการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้มากที่สดุ โดยผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารแบรนดท์ี่
สะทอ้นคุณค่า ความหลากหลาย และการยอมรบัในความเป็นตัวตนของผูบ้ริโภค LGBTQ+ 
รวมถึงออกแบบผลิตภัณฑท์ี่ตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลข์องกลุ่มอาชีพอิสระ เช่น เนน้ความสะดวก 
รวดเรว็ หรือสตูรเฉพาะส าหรบัผิวที่มีปัญหาจากการท างานนอกสถานที่ เช่น การใช ้Influencer 
ที่เป็น LGBTQ+ หรือผูป้ระกอบอาชีพอิสระมาเป็นพรีเซนเตอร ์

2. ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน ์
2.1 ผูป้ระกอบการควรเลือกผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนท์ี่สรา้งความ

ไวว้างใจแก่ผูบ้ริโภค และมีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ โดยพิจารณาจากประสบการณ์การรีวิว
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ความรูเ้ก่ียวกับผลิตภณัฑ ์และความสามารถในการตอบค าถามจาก
ผูติ้ดตาม มากกว่าการเลือกจากยอดผูติ้ดตามเพียงอย่างเดียว เนื่องจากความน่าเชื่อถือส่งผล
โดยตรงต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค อีกทัง้ยงัช่วยสรา้งความไวว้างใจใหก้บัตราสินคา้ ช่วย
กระตุ้นยอดขาย สรา้งความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค และลดความเสี่ยงของการเกิด
ภาพลกัษณเ์ชิงลบ 

2.2 ผู้ประกอบการควรเลือกผู้ทรงอิทธิพลทางสื่อสังคมออนไลน์ที่มีความ
ช านาญเชี่ยวชาญ สามารถอธิบายถึงขอ้มูล วิธีการใชผ้ลิตภัณฑอ์ย่างถูกตอ้ง และครบถ้วน 
เพื่อเพิ่มโอกาสในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค เนื่องจากการรีวิวที่ใหข้อ้มูลครบถ้วนช่วยให้
ผู้บริโภครูส้ึกมั่นใจในผลิตภัณฑ์ และสามารถเลือกได้เหมาะกับสภาพผิวของตนเอง โดย
ผูบ้ริโภคที่ไดร้บัขอ้มูลครบถว้น มีแนวโนม้ที่จะตัดสินใจซือ้มากกว่าผูบ้ริโภคที่ไดร้บัขอ้มูลแค่
ครึง่เดียว  

3. แรงจงูใจ 
3.1 ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคัญกับแรงจูงใจดา้นเหตุผล ไดแ้ก่ ความ

ปลอดภยัของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ไม่ท าใหเ้กิดอาการแพ ้โดยเลือกใชส้่วนผสมที่ปลอดภัย 
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ผ่านการทดสอบการแพ ้และผลิตตามมาตรฐาน เพื่อสรา้งความเชื่อมั่นและป้องกนัผลกระทบ
ต่อผิวของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความส าคัญกับความปลอดภัย และ
ส่วนผสมของผลิตภณัฑ ์หากผลิตภณัฑไ์ม่มีความปลอดภยั ก่อใหเ้กิดอาการแพ ้ผื่นแดง หรือ
สิวอกัเสบ ซึ่งสง่ผลเสียต่อผูบ้รโิภค จะท าใหผู้บ้รโิภคเลิกใชผ้ลิตภณัฑท์นัที  

3.2 ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัแรงจงูใจดา้นอารมณ ์โดยการสรา้ง
ภาพลกัษณท์ี่ดี โดยผ่านการสื่อสารอย่างจริงใจ และการใส่ใจในประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 
เพื่อใหเ้กิดความรูส้ึกไวว้างใจ และผูกพันทางอารมณ์กับตราสินคา้ ซึ่งหากผลิตภัณฑไ์ดร้บั
ความนิยม มีการรีวิว หรือมีการพูดถึงมากเท่าไร ยิ่งท าให้ผูบ้ริโภครูส้ึกมั่นใจว่าผลิตภณัฑน์ีม้ี
คุณภาพ และปลอดภัย ส่งผลใหก้ารตัดสินใจซือ้เกิดเร็วขึน้ แมย้ังไม่ไดท้ าคน้หาขอ้มูลของ
ผลิตภณัฑอ์ย่างละเอียด ดงันัน้ หากผูป้ระกอบการสามารถสรา้งภาพลกัษณว์่าเป็นผลิตภณัฑ์
ที่ดี มีคณุภาพที่ ใคร ๆ ก็ใช ้จะช่วยใหผู้บ้ริโภครูส้ึกมั่นใจในการซือ้ ลดความลงัเล และกระตุน้
ใหเ้กิดการบอกต่อ 

 

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังต่อไป 
1. งานวิจัยครั้งต่อไปควรเพิ่มความหลากหลายของกลุ่มตัวอย่าง เช่น ศึกษา

ผูบ้รโิภคในช่วงอายทุี่กวา้งขึน้ เปรียบเทียบการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค
ในต่างพืน้ที่ รวมถึงผูบ้ริโภคที่ยงัไม่เคยซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูที่ครอบคลมุ 
สามารถน าผลของข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห ์และน าไปใชใ้นการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดที่
ประโยชนใ์นวงกวา้งมากขึน้ 

2. ควรท าการศึกษาถึงปัจจัยอ่ืน ๆ นอกจากปัจจัยที่ศึกษาในงานวิจัยนี ้เพิ่มเติม 
เพื่อให้เข้าใจการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคได้ลึกซึ ้งยิ่งขึ ้น  เช่น             
คุณค่าตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด หรือความพึงพอใจ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้เป็นตน้ 

3. ควรเพิ่มการเก็บขอ้มลูเชิงคณุภาพ เช่น การสมัภาษณเ์ชิงลึก หรือการสนทนา
กลุ่ม เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกเก่ียวกับความคิดเห็น ทัศนคติ และความรูส้ึกของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะช่วยให้สามารถวิเคราะห์ และพัฒนาแนวทางการตลาดได้อย่างละเอียด
แม่นย ามากขึน้ 
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แบบสอบถามของการวิจัย 
เร่ือง ผู้ทรงอิทธิพลทางส่ือสังคมออนไลนแ์ละแรงจูงใจทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑบ์ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ค าชีแ้จงเก่ียวกบัแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนแ์ละแรงจงูใจ

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

แบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นส่วนหนึ่งในการศกึษาของนิสิตระดบัปรญิญาโทตามหลกัสตูรบรหิารธุรกิจ

มหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยั 

ศรีนครนิทรวิโรฒ 

 ผูว้ิจัยขอความกรุณาจากท่านในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ตามความเป็นจริง 

โดยขอ้มลูที่ท่านตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลบั และน าไปใชใ้นการศึกษาเท่านัน้ ผูว้ิจยั

ขอขอบพระคณุในความรว่มมือที่ทกุท่านเสียสละเวลาอนัมีค่าในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้

  แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

  ส่วนที ่1 ขอ้มลูปัจจยัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

  ส่วนที ่2 ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนข์องผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค 

Gen Z 

  ส่วนที ่3 แรงจงูใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 

 ส่วนที ่4 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z 
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ส่วนที ่1 ปัจจยัสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  ที่ตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากท่ีสดุ 

 

1. เพศ 

 1. ชาย      2. หญิง 

 3. LGBTQ+ 

2. อายุ 

 1. 19-23 ปี      2. 24-28 ปี 

3. อาชีพ 

 1. นกัศึกษา / นิสิต     2. พนกังานบริษัทเอกชน 

 3. ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ    4. อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ ........ 

4. รายได ้

 1. ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท   2. 10,001-20,000 บาท 

 3. 20,001-30,000 บาท    4. 30,001-40,000 บาท 

 5. 40,001 บาท ขึน้ไป 

5. ระดบัการศึกษา 

 1. ต ่ากว่าปรญิญาตรี     2. ปรญิญาตรี 

 3. สงูกว่าปริญญาตรี 

6. ประเภทผิวหนา้ 

 1. ผิวปกติ      2. ผิวมนั 

 3. ผิวแหง้      4. ผิวผสม 

 5. ผิวแพง้่าย 
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ส่วนที ่2 ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลนข์องผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้รโิภค Gen Z 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ เพียงค าตอบ

เดียว 

 

ข้อ 
ผู้ทรงอิทธิพล 

ทางส่ือสังคมออนไลน ์

ระดับความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 ด้านความดึงดูด      

1 

ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green 
Tea Calming Cream แบรนด ์
INGU มีหนา้ตาโดดเด่นเป็น
เอกลกัษณ ์

     

2 

ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
สรา้งการจดจ าใหก้บัผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU ได ้

     

3 

ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
ท าใหท้่านอยากซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU  

     

4 

ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green 
Tea Calming Cream แบรนด ์
INGU มีกระแสความนิยมในสื่อ
ออนไลน ์
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ข้อ 
ผู้ทรงอิทธิพล 

ทางส่ือสังคมออนไลน ์

ระดับความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 

ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
ของผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green 
Tea Calming Cream แบรนด ์
INGU เป็นบคุคลที่ท่านติดตาม หรือ
ชื่นชอบอยู่แลว้ 

     

 ด้านความไว้วางใจ      

1 

ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนข์องผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU ที่มีความเป็น
มืออาชีพ 

     

2 

ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนข์องผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU ที่มีความ
มั่นใจในตวัเอง 

     

3 

ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนข์องผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU ที่เป็นที่รูจ้กั 
และมีชื่อเสียงในสื่อออนไลน ์

     

4 

ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนข์องผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU ที่มียอดไลค ์
และแชรเ์ป็นจ านวนมาก 
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ข้อ 
ผู้ทรงอิทธิพล 

ทางส่ือสังคมออนไลน ์

ระดับความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

5 

ท่านไวว้างใจผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนข์องผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU ที่มี
ภาพลกัษณท์ี่น่าเชื่อถือ 

     

 ด้านความช านาญเชี่ยวชาญ      

1 

ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
ตอ้งมีความรู ้ความช านาญในดา้น
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea 
Calming Cream       แบรนด ์INGU 

     

2 

ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
ตอ้งสามารถใชค้วามรู ้ความช านาญ
รบัประกนัคณุภาพของผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU ได ้

     

3 
ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
ตอ้งมีประสบการณก์ารรีวิวมานาน 

     

4 
ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
ตอ้งมีการน าเสนอการใชผ้ลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้ใหม่ ๆ อยู่เสมอ 

     

5 

ผูท้รงอิทธิพลทางสื่อสงัคมออนไลน์
ตอ้งสามารถอธิบายขอ้มลู และ
น าเสนอผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 
Green Tea Calming Cream แบ
รนด ์INGU ไดอ้ย่างครบถว้น 
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ข้อ 
ผู้ทรงอิทธิพล 

ทางส่ือสังคมออนไลน ์

ระดับความส าคัญ 
5 4 3 2 1 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 
ด้านความเหมือนกับ
กลุ่มเป้าหมาย 

     

1 
ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนท์ี่มีช่วงอายวุยั
เดียวกนั 

     

2 
ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนท์ี่มีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตคลา้ยคลงึกนั 

     

3 
ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนท์ี่มีการเลือกใช้
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้คลา้ยคลงึกนั 

     

4 

ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนท์ี่มีเปา้หมายในการ
ใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้เพื่อบ ารุง
ผิวหนา้เหมือนกนั 

     

5 
ท่านติดตามผูท้รงอิทธิพลทางสื่อ
สงัคมออนไลนท์ี่มีบุคลิกคลา้ยคลงึ
กนั 
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ส่วนที ่3 แรงจงูใจที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ เพียงค าตอบ

เดียว 

 

ข้อ แรงจูงใจ 

ระดับความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

 ด้านเหตุผล      

1 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea 
Calming Cream แบรนด ์INGU มี
คณุภาพดี 

     

2 

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea 
Calming Cream แบรนด ์INGU มี
ความปลอดภยั ไม่ท าใหเ้กิดอาการ
แพ ้

     

3 

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea 
Calming Cream แบรนด ์INGU มี
ราคาเหมาะสม เมื่อเทียบกบัแบรนด์
อ่ืน ๆ 

     

4 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea 
Calming Cream แบรนด ์INGU มี
ประสิทธิภาพดี 

     

5 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea 
Calming Cream แบรนด ์INGU ใช้
งานง่าย สะดวกสบาย 

     

 ด้านอารมณ ์      

1 
ท่านรูส้กึมีความสขุ เพลิดเพลินไป
กบัการเลือกซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
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ข้อ แรงจูงใจ 

ระดับความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU 

2 

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea 
Calming Cream แบรนด ์INGU 
เพราะมีบรรจภุณัฑท์ี่สวยงาม โดด
เด่น 

     

3 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea 
Calming Cream แบรนด ์INGU 
เพราะไดร้บัความนิยม 

     

4 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea 
Calming Cream แบรนด ์INGU 
เพราะก าลงัอยู่ในกระแส 

     

5 

ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ Green Tea 
Calming Cream แบรนด ์INGU 
เพราะมีการสง่เสรมิการขาย เช่น 
สว่นลด ของแถม เป็นตน้ 
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ส่วนที ่4 การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของผูบ้ริโภค Gen Z 

ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ เพียงค าตอบ

เดียว 

 

ข้อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑบ์ ารุง
ผิวหน้าของผู้บริโภค Gen Z 

ระดับความคิดเหน็ 
5 4 3 2 1 

มากทีสุ่ด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

1 

ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU เนื่องจาก
ชื่อเสียงของแบรนด ์

     

2 
ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว 
Green Tea Calming Cream แบ
รนด ์INGU ที่มีการรีวิวว่าใชดี้ 

     

3 

ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU เพราะ
ค านึงถึงประโยชน ์

     

4 

ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU เพราะเห็น
จากการรีวิว 

     

5 

ท่านตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้ Green Tea Calming 
Cream แบรนด ์INGU ที่มีการให้
ขอ้มลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑบ์ ารุง
ผิวหนา้อย่างละเอียด และน่าเชื่อถือ 

     



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
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