
 

 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้บริโภคเม่ือเห็นรีวิว
สินค้าจาก Key Opinion Customer (KOC) บนสังคมออนไลน์ 
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บทคัดย่อ 

 
การวิจยัเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของ

ผู้บ ริโภคเ ม่ือ เห็นรีวิ ว สินค้าจาก  Key Opinion Customer (KOC) บนสังคมออนไลน์  มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคเม่ือเห็นรีวิวสินค้าจาก Key Opinion Customer 
(KOC) บนสังคมออนไลน์และเพื่อศึกษาอิทธิพลของการรีวิวสินคา้จาก Key Opinion Customer 
(KOC) ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคบนสังคม
ออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่ ซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์บนสังคมออนไลน์สม ่าเสมอ จ านวน 400 คน โดยใชสู้ตรของคอแครน สถิติที่
ใช ้ไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และการแจกแจงความถี่ ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ t-test สถิติ F-
test และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ  ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็น
พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยูท่ี่ระหว่าง 30,001 - 45,000 บาท ระดบัความเห็น
เก่ียวกบัการเปิดรับการรีวิวสินคา้จาก KOC โดยพบว่าในภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์เม่ือเห็นรีวิวสินค้าจาก Key Opinion Customer (KOC) บน
สังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนั และการเปิดรับการรีวิวสินคา้จาก Key Opinion Customer (KOC) 



 

 

ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคบนสังคมออนไลน์ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

 
ค าส าคัญ : KOC, เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์, การตดัสินใจซ้ือ, การรีววิสินคา้ 
 

บทน า 
ความส าคัญของปัญหา 

ในปัจจุบนัจากสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปก่อให้เกิดปัญหาสุขภาพต่าง ๆ เป็นผลให้
ผูบ้ริโภคเร่ิมหันมาให้ความส าคัญกับสุขภาพเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะการดูแลตัวเอง ทั้งทาง
สุขภาพกายและจิตใจ ดงันั้นอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง ที่ผ่านมาตลาดความงามในกลุ่ม Luxury 
ส่วนหน่ึงมาจากนกัท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเขา้มาท่องเที่ยวในประเทศไทย และยอดจ าหน่าย
ในห้างสรรพสินคา้ผ่านเคาน์เตอร์แบรนด์ การที่นกัท่องเที่ยวไม่สามารถเดินทางเขา้ประเทศไทย
และในช่วงโควิด-19 ระบาดในประเทศไทย มีการปิดห้างสรรพสินคา้ ในการเวน้ระยะห่างทาง
สังคม จากข้อมูลจาก Marketeer ระบุว่าตลาดเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ติดลบถึง 58% 
เน่ืองจากความจ าเป็นในการตอ้งสวมใส่หน้ากากอนามยั ท าให้ผูบ้ริโภคหลายคนตดัสินใจที่จะ
ไม่แต่งหน้าและแต่งหน้าน้อยลง ส่งผลต่อตลาดความงามเคาน์เตอร์แบรนด์ติดลบมากถึง 41% 
จากปีก่อน เพื่อความอยู่รอดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่าง ๆ ท าให้กลุ่มเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์หันมาใช้ช่องทางออนไลน์ ในการขยายตลาด จากการมองเห็นพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเปลี่ยนไปสู่การซ้ือสินคา้ออนไลน์มากขึ้นแต่การเขา้ไปเล่นในตลาดของแบรนด์ความ
งามของกลุ่มเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ไดน้ ากลยุทธ์โปรโมชั่นเขา้มาดึงดูดผูบ้ริโภค เช่น 
การจดัโปรโมชัน่ ลด แลก แจก แถม (มาร์เก็ตเธียร์, 2564)  ไปจนถึงการท าการตลาดหลากหลาย
ประการและหน่ึงส่ิงที่สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี คือ การรีวิวสินคา้จากผูใ้ชจ้ริงหรือที่
เรียกว่า KOC (Key Opinion Consumer) หมายถึง ผู ้บริโภคที่ใช้สินค้าจริงและรีวิวจนมีฐาน
ผูต้ิดตามบนสังคมออนไลน์ในระดับหน่ึง โดยแบรนด์สามารถเลือกใช้ KOC ได้ ในกรณีที่
ตอ้งการสร้างความน่าเช่ือถือเพราะผูบ้ริโภคจะรู้สึกว่าเป็นเสียงจากผูใ้ชจ้ริงที่ไม่ไดถู้กจา้งมา ใน
การเลือกใช้ KOC ท าการตลาดนั้น มีค่าใช้จ่ายที่ไม่มากและสามารถสร้างความน่าเช่ือถือไดจ้ริง 
ยกตัวอย่างเช่น แบรนด์เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ในประเทศจีน Perfect Diary ก็เป็นอีก
หน่ึงแบรนด์เคร่ืองส าอางซ่ึงใช้ การตลาดโดย KOC มากถึง 84.4% (Markethink, 2564) อย่างไร



 

 

ก็ตามผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นว่าจากวิกฤติที่เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ติดลบอย่างมากอาจมีปัจจยัที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคเม่ือเห็นรีวิวสินค้า
จาก Key Opinion Customer (KOC) บนสังคมออนไลน์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่ท  าให้ผู ้บริโภค
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์เพื่อน าผลการศึกษาไปประยกุตแ์ละพฒันาการ
สร้างกลยทุธ์และการการตลาดที่สามารถท าให้ตลาดเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์กลบัมาฟ้ืนฟู
มากขึ้น 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคเม่ือเห็นรีวิวสินค้าจาก Key Opinion Customer 
(KOC) บนสังคมออนไลน์  

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรีวิวสินค้าจาก Key Opinion Customer (KOC) ที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคบนสังคมออนไลน์ 

 
สมมติฐานการวิจัย  

1. ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคเม่ือเห็นรีวิวสินค้าจาก  Key Opinion Customer 
(KOC) บนสังคมออนไลน์ต่างกนั         

2. การรีวิวสินคา้จาก Key Opinion Customer (KOC) ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคบนสังคมออนไลน์ 
 
ขอบเขตการวิจัย 

ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคเม่ือเห็น
รีวิวสินค้าจาก Key Opinion Customer (KOC) บนสังคมออนไลน์ มีประชากรเป็นผู้บริโภค
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์และกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคที่ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์บนสังคมออนไลน์สม ่าเสมอ จ านวน 400 คน โดยตวัแปรตน้ คือ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และการเปิดรับรีวิว
จาก KOC ประกอบดว้ย ดา้นเน้ือหา รูปแบบการน าเสนอ และการเขา้ถึงขอ้มูล ส่วนตวัแปรตาม 



 

 

คือ การตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย ดา้นการตระหนกัรู้ถึงปัญหา ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ดา้นการ
ประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัซ้ือ 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
ทดั> 
 
 

 
 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ(2550: 57 -59) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายไดอ้าชีพ การศึกษา ซ่ึงเกณฑ์
ทางด้านประชากรศาสตร์เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ที่นักการตลาดนิยมใช้ในการแบ่งส่วน การตลาด 
ลกัษณะประชากรศาสตร์จึงเป็นส่ิงส าคญัและสถิติที่สามารถวดัไดข้องประชากรที่ช่วยในการ
ก าหนดเป้าหมายทางการตลาด รวมทั้งง่ายต่อการวดัผลมากกว่าตัวแปรอื่น เกณฑ์ทางด้าน
ประชากรศาสตร์ที่ส าคญั ประกอบไปดว้ยตวัแปรที่ส าคญั ดงัน้ี   

1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคที่
มีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างของส่วนตลาดเพื่อช่วยในการคน้หาความตอ้งการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) 
  

ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์  

เพศ อายุ สถานภาพ  
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 

-ดา้นการตระหนกัรู้ถึงปัญหา 

-ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 

-ดา้นการประเมินทางเลือก 

-ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 

-ดา้นพฤตกิรรมหลงัซ้ือ 

การเปิดรับการรีวิว 

-ดา้นเน้ือหา        
-ดา้นรูปแบบการน าเสนอ       

-ดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล้  

ตวัแปรตน้  ตวัแปรตาม 



 

 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรที่ใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งศึกษาตวั
แปรชนิดน้ีอยา่งรอบครอบ เพราะในปัจจุบนัตวัแปรดา้นเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภคการเปลี่ยนแปลงดงักล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท างานและมีบทบาททางสังคมมาก
ขึ้น    

3. ลกัษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมาย
ที่ส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความส าคญัยิ่งขึ้นในส่วนที่
เ ก่ียวกับผู้บริโภค นักการตลาดมักจะให้ความสนใจในจ านวนและลักษณะของบุคคลใน
ครัวเรือนที่ใชสิ้นคา้ที่เก่ียวขอ้งกบัผูต้ดัสินใจในครัวเรือนเพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาด
ให้เหมาะสม      

4. รายได ้การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรส าคญั
ในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคที่มีความสามารถในการ
ซ้ือ แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดต้ ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ปัญหาส าคญัในการแบ่ง
ส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายไดอ้ย่างเดียวก็คือ รายไดจ้ะเป็นตวัช้ีความสามารถในการจ่าย
สินคา้ของผูบ้ริโภคไดห้รือไม่ มีความสามารถในการจ่ายเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้ ในขณะเดียวกนั
การเลือกซ้ือสินคา้ที่แทจ้ริงอาจถือเป็นเกณฑ์ รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา 
ฯลฯ แมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรที่นกัการตลาดใชก้นับ่อยมาก แต่นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์
รายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์หรืออื่น ๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ัดเจน
ยิ่งขึ้น 
แนวคิดเกี่ยวกับการรีวิวสินค้า จาก KOC 

อิทธิชัย อรรถกระวีสุนทร (2564) ไดก้ล่าวว่า Key Opinion Customer (KOC) คือ ความ
คิดเห็นของคนที่ใชผ้ลิตภณัฑข์องแบรนด์จริง ๆ แลว้น ามารีวิวผ่านทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็น Facebook, TikTok, Instagram หรือ Twitter เป็นการรีวิวดว้ยคอนเทนต์ที่เป็นธรรมชาติ 
ท าให้ผูอ้่านรู้สึกว่าสามารถเขา้ถึงไดจ้ริง ไม่รู้สึกว่าเป็นการโฆษณาท าให้เกิดปฏิสัมพนัธ์อย่าง
รวดเร็ว แชร์ต่อ เหมือนกบัฟังรีวิวจากเพื่อน  KOC จึงกลายมามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคค่อนขา้งมากทั้งออนไลน์และออฟไลน์ อีกทั้ง KOC มกัจะมีฐานเพื่อนหรือผูต้ิดตาม
จ านวนหน่ึงอยู่แล้ว แต่ไม่ได้มากถึงขนาด Key Opinion Leader (KOL) หรือ Macro – Micro 
Influencer ท าให้แบรนด์ธุรกิจเร่ิมหันมาจา้ง KOC ในการรีวิวสินคา้หรือแนะน าผลิตภณัฑ์ไปยงั
ผูต้ิดตามของเขา  



 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับการรีวิวสินค้า 
แคลปเปอร์ (1960) ให้กล่าวว่าขั้นตอนกระบวนการเลือกสรรข่าวสารหรือเปิดรับขา่วสาร

ของบุคคลจากส่ือต่าง ๆ เปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษยซ่ึ์งกระบวนการ
เลือกสรรในการเปิดรับข่าวสารดว้ยการกลัน่กรองมี 4 ชั้น ดงัต่อไปน้ี     

1) การเลือกเปิดรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกของกระบวนการ
กลั่นกรองในการเลือกช่องทางการส่ือสาร (Channel) บุคคลนั้ นจะเปิดรับข่าวสารจาก
แหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ที่มีอยูด่ว้ยกนัหลายแห่งหลายช่องทางตามความถนัดและความสนใจรวมไป
ถึงทกัษะและความช านาญในการรับขอ้มูลข่าวสารจากแหล่งขอ้มูลนั้น ๆ เช่น บางคนถนัดฟัง
มากกว่าอ่านบุคคลนั้นก็เลือกรับสารจากการฟังทางวิทยมุากกว่าการอ่านจากส่ือส่ิงพิมพป์ระเภท
ต่างหรือบางคนมีทักษะความช านาญการใช้อินเทอร์เน็ตบุคคลนั้ นก็จะเลือกใช้ช่องทาง
อินเทอร์เน็ตในการสืบคน้ขอ้มูล เป็นตน้        

 2) การเลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ (Selective Attention) เป็นขั้นที่สองของ
ขั้นตอนการเลือกสรรในการเปิดรับรู้ขอ้มูลข่าวสารผูเ้ปิดรับข่าวสารมกัเลือกขอ้มูลข่าวสารตาม
ความคิดเห็นความสนใจของตนเพื่อสนับสนุนทศันคติที่มีอยู่และเลือกที่จะหลีกเลี่ยงรับขอ้มูล
ข่าวสารไม่มีความสอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติที่มีอยู่ก่อนแล้ว (Cognitive 
Dissonance) เพื่อไม่ให้เกิดความไม่สบายใจหรือขดัแยง้กบัความคิดของคน     

3) การเลือกรับรู้และความหมายของข่าวสาร (Selective Perception and Interpretation) 
เป็นขั้นที่สามของขั้นตอนการเลือกสรรในการเปิดรับข่าวสารขอ้มูลข่าวสารที่ผูร้ับสารไดท้ าการ
เปิดรับและให้ความสนใจขอ้มูลข่าวสารนั้นแลว้ก็ใช่ว่าเน้ือหาของขอ้มูลข่าวสารนั้นจะถูกผูร้ับ
สารตีความหมายตามเจตนารมณ์ของผูส้งสารเสมอไปเพราะผูร้ับสารมกัจะเลือกรับรู้ข่าวสาร
และความหมายของเน้ือหาของขอ้มูลมตามทศันคติความเช่ืออารมณ์และประสบการณ์ที่มีอยู่
ก่อนแล้วดังนั้นผู ้รับสารแต่ละคนก็จะมีความหมายของสารที่ได้รับแตกต่างกันออกไปซ่ึง
บางครั้ งอาจท าให้ขอ้มูลข่าวสารบางส่วนถูกตดัทิ้งไปและความหมายของขอ้มูลข่าวสารยงัถูก
บิดเบือนไปตามแต่ความพอใจทศันคติของแต่ละบุคคลดว้ย      

4) การเลือกจ าข้อมูลข่าวสารที่ได้เ ปิดรับ (Selective Retention) เป็นกระบวนการ
เลือกสรรในการเปิดรับข่าวสารขั้นสุดทา้ยกล่าวคือ ผูเ้ปิดรับสารนั้นจะเลือกจดจ าขอ้มูลข่าวสาร
ในส่วนที่เก่ียวขอ้งและสอดคลอ้งกบัความสนใจและความตอ้งการของขอ้มูลข่าวสารเหล่านั้น
ข่าวสารที่ตนเองนั้นเลือกที่จะจดจ าไวน้ั้นมกัมีเน้ือหาที่ช่วยสนับสนุนความตอ้งการความคิด



 

 

ทัศนคติค่านิยมหรือความเช่ือของแต่ละคนที่มีอยู่ก่อนแล้วเพื่อท าให้ขอ้มูลข่าวสารเดิมนั้นมี
ความมัน่คงชัดเจนยิ่งขึ้นซ่ึงจะท าให้ยากต่อการเปลี่ยนแปลงส าหรับขอ้มูลที่มีความขดัแยง้ใน
ส่วนที่ตนเองไม่เห็นดว้ยหรือไม่สนใจขอ้มูลเหล่านั้นก็จะถูกลืมและไม่ไดก้ล่าวถึงหรือน าไป
ถ่ายทอดต่อไป 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ  

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจจะประกอบไปดว้ย
กระบวนการ 5 กระบวนการ ซ่ึงน าไปสู่การตดัสินใจ เป็นขั้นตอนในการประกอบการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภค มีล าดบักระบวนการ 5 ขั้นตอน แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั มีความตอ้งการ
ที่แตกต่างกันแต่จะมีรูปแบบการตัดสินใจซ้ือที่คล้ายคลึงกันซ่ึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 
ขั้นตอน ดงัน้ี (จาริณี แซ่ว่อง, 2556, หนา้ 37) 

 ขั้นที่ 1 การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem or Need Recognition) 
การที่ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการในตัวสินค้าหรือการ
บริการ ส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอาจเป็นส่ิงที่กระตุ้นภายในร่างกายหรือนักการ
ตลาดอาจสร้างส่ิงที่กระตุน้ความตอ้งการทางตลาดเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการขึ้น
ได ้ 

 ขั้นที่ 2 การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เม่ือเกิดปัญหาผูบ้ริโภคตอ้งการ
แสวงหาหนทางในการแกไ้ขโดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัคุณลกัษณะที่ส าคญัเก่ียวกบัประเภท
สินคา้ ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้ และขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆ เพื่อช่วยในการตดัสินใจ
และอิทธิพลของแหล่งขอ้มูลที่จะมีผลต่อการเลือกตดัสินใจของผูบ้ริโภค พฤติกรรมการคน้หา
ข้อมูลจะมีความแตกต่างกนัไปขึ้นอยู่กับสถานการณ์การเลือกซ้ือและประสบการณ์เดิมของ
ผูบ้ริโภค  

 ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดร้ับ
ขอ้มูลข่าวสารก็จะน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือกโดยจะมีการก าหนดความตอ้งการของ
ตนเองขึ้นพิจารณาลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ตรายี่ห้อต่าง ๆ ที่ได้รับข้อมูลมาท าการ
เปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของแต่ละยี่ห้อและเปรียบเทียบกับคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ที่ตนตั้งไว ้
โดยจะมีเร่ืองของความเช่ือต่อตรายี่ห้อและเร่ืองของทศันคติต่าง ๆ เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยก่อนที่จะ
ตดัสินใจเลือกยี่ห้อที่ตรงกบัความตอ้งการมากที่สุด 



 

 

 ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) เม่ือพิจารณาประเมินผลทางเลือก
แล้วน าไปสู่การตัดสินใจซ้ือในตัวสินค้าหรือบริการที่ผูบ้ริโภคได้ท าการพิจารณาตรงตาม
คุณสมบติักบัเกณฑ์ที่ตอ้งการมากที่สุด โดยจะเลือกแหล่งที่ท  าการซ้ือและรูปแบบการท าธุรกิจ
ในการซ้ือ  

 ขั้นที่ 5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) ในปัจจุบนันกัการตลาด
ไดส้นใจเพราะการซ้ือของผูบ้ริโภคยงัคงเป็นที่สนใจต่อไปถึงพฤติกรรมและความรู้สึกหลงัการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคอีกดว้ย เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไปใชแ้ลว้เกิดความพึงพอใจในตวัสินคา้
ก็จะมีการซ้ือซ ้าอีกในคราวต่อไป แต่ในทางตรงขา้มหากใชแ้ลว้ไม่พอใจผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติ
ที่ไม่ดีต่อตัวสินค้าและเลิกใช้ในที่สุด ดังนั้นนักการตลาดจะต้องคอยติดตามความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นต่าง ๆ เพื่อจะไดน้ ามาปรับปรุงแกไ้ขให้เหมาะสม
ต่อไป 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของ
ผูบ้ริโภคเม่ือเห็นรีวิวสินค้าจาก Key Opinion Customer (KOC) บนสังคมออนไลน์”  เป็นการ
วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
วิธีการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากผูบ้ริโภคที่ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบ
รนด์บนสังคมออนไลน์สม ่าเสมอจ านวน 400 คน ซ่ึงไดม้าโดยการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง และไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่ชัด โดยใช้สูตรของคอร์แคน (Cochran, 1953) ซ่ึงแบบสอบถามแบ่ง
ค าถามออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี   

ตอนที่ 1 ขอ้มูลประชากรศาสตร์       
 ตอนที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ     
 ตอนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัการเปิดรับรีวิว      
 ตอนที่ 4 การตดัสินใจซ้ือ 

โดยใชว้ิธีวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative Data Analysis) สามารถแบ่งออกเป็น 
2 ส่วน ดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 



 

 

      เพื่อบรรยายลกัษณะของขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างรวมถึงกบัปัจจยัที่มีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคเม่ือเห็นรีวิวสินค้าจาก Key 
Opinion Customer (KOC) บนสังคมออนไลน์ ซ่ึงจะท าให้เห็นถึงความแตกต่างของกลุ่ม
ประชากรที่ใช้ว่ามีความแตกต่างกนัอย่างไร โดยสถิติที่น ามาใช้วิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย 
(Means) ค่าร้อยละ (Percentage) และการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)     
   วิเคราะห์ขอ้มูลที่ศึกษาจากกลุ่มตวัอย่าง เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยและวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระใช้สถิติ t-test เพื่อทดสอบว่าเพศที่ต่างกนั 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่างกนัหรือไม่ และใช้สถิติ F-test เพื่อ
ทดสอบว่าปัจจยัทางประชากรศาสตร์ด้านอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ย ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ต่างกันหรือไม่ และใช้การ
วิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ การเปิดรับการรีวิว ประกอบดว้ย ดา้น
เน้ือหา ดา้นรูปแบบการน าเสนอ ดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล และตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ประกอบด้วย ด้านการตระหนักรู้ถึงปัญหาดา้นการแสวงหา
ขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซ้ือ และดา้นพฤติกรรมหลงัซ้ือ โดยใช้การ
วิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ  

 
ผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัทางประชากรศาสตร์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายรุะหว่าง 21-30 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนอยูท่ี่ระหว่าง 30,001 
- 45,000 บาท 

2. ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลเ ก่ียวกับพฤติกรรมการรับ ส่ือออนไลน์ พบว่า ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรับชมส่ือออนไลน์เฉลี่ยอยู่ที่  9 -10 ชั่วโมงต่อวัน โดยรับชมส่ือ
ออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชนั Facebook มากที่สุด และใชส่ื้อออนไลน์ในช่วงเวลา 18.00-23.59 
น.    

3. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความเห็นเก่ียวกบัการเปิดรับการรีวิวสินคา้จาก KOC โดย
พบว่า ด้านเน้ือหา ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยเห็นว่าเน้ือหาในการรีวิวมีความ



 

 

น่าเช่ือถือ รองลงมาคือ เน้ือหาการรีวิวเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์สามารถเขา้ใจไดง้่าย ดา้น
รูปแบบการน าเสนอ  ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีความเห็นว่ารูปแบบการน าเสนอ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์มีความหลากหลาย รองลงมาคือ รูปแบบการน าเสนอมีความ
เหมาะสมกบัตวัผลิตภณัฑ์ และดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที่สุด โดยส่วน
ใหญ่มีความเห็นว่าการรีวิวเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์มีจ  านวนมาก รองลงมาคือ สามารถ
คน้หาขอ้มูลแหล่งจ าหน่ายเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ไดส้ะดวก  

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ พบว่า ด้านการ
ตระหนักถึงปัญหา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยเห็นว่าตนเองมีปัญหาผิวที่ควรใช้
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ และเห็นว่าเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์มีความจ าเป็น  ดา้นการ
สืบคน้ขอ้มูล ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีการสอบถามคนรอบขา้งเก่ียวกบัการรีวิวก่อน
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ และมีการคน้หาการรีวิวจาก KOC ก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ดา้นการประเมินทางเลือก ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ซ่ึง
ผูต้อบแบบสอบถามมีการเปรียบเทียบราคาของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ก่อนตดัสินใจซ้ือ 
และมีการเปรียบเทียบการรีวิวจาก KOC ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ เน่ืองจากการรีวิวจาก KOC มีความน่าเช่ือถือ และตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ เน่ืองจากการรีวิวจาก KOC มีความดึงดูด น่าสนใจ และดา้นพฤติกรรมหลงั
การซ้ือ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด โดยเห็นว่าตั้งใจจะซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
อีก หากเกิดความพึงพอใจ และมีความตั้งใจจะบอกต่อผูอ้ื่นหลงัการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์
แบรนด์ หากเกิดความพึงพอใจหลงัซ้ือใชค้ร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์เม่ือเห็นรีวิวสินคา้จาก Key Opinion Customer 
(KOC) บนสังคมออนไลน์ต่างกนั โดยพบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ย ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์เม่ือเห็นรีวิวสินค้าจาก Key Opinion Customer (KOC) บนสังคมออนไลน์ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05    



 

 

ตารางที่ 1   การทดสอบสมมติฐานที่ 2 การเปิดรับการรีวิวสินค้าจาก Key Opinion 
Customer (KOC) ประกอบดว้ย ดา้นเน้ือหา ดา้นรูปแบบการน าเสนอ และดา้นการเขา้ถึง
ข้อมูล ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคบนสังคม
ออนไลน์ โดยใชส้มการถดถอยพหุคูณ   

 
 การเปิดรับการรีววิจาก KOCที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของ
ผูบ้ริโภคบนสังคมออนไลน์ 

 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B 
Std. 

Error Beta 
1 (Constant) .869 .117  7.428 .000 

 ดา้นเน้ือหา  .122 .037 .140 3.284 .001* 
 ดา้นรูปแบบการน าเสนอ .226 .047 .256 4.834 .000* 
 ดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล .442 .046 .493 9.577 .000* 
R= 0.828   R Square = 0.685    Adjusted R Square = 0.683   SEE. = 0.385 

* นยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
จากตารางที่ 1 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า การเปิดรับการรีวิวสินคา้จาก 

Key Opinion Customer (KOC) ประกอบดว้ย ดา้นเน้ือหา ดา้นรูปแบบการน าเสนอ และดา้นการ
เข้าถึงข้อมูล ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคบน
สังคมออนไลน์  ให้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ(R) มีค่าเท่ากบั 0.828 และสามารถอธิบาย
ความผนัแปรของการเปิดรับการรีวิวสินค้าจาก Key Opinion Customer (KOC) ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผู้บริโภคบนสังคมออนไลน์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดร้้อยละ 68.5 ( R² = 0.685)  
 

อภิปรายผล 
 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์เม่ือเห็นรีวิวสินคา้จาก Key Opinion Customer 



 

 

(KOC) บนสังคมออนไลน์ต่างกนั โดยพบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ย ที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์เม่ือเห็นรีวิวสินคา้จาก Key Opinion Customer (KOC) บนสังคมออนไลน์ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้ ง น้ีอาจเป็นเพราะผู้บริโภคเห็นว่า
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์เป็นผลิตภณัฑท์ี่สามารถใชไ้ดทุ้กเพศ ทุกวยั ไม่ว่าเป็นบุคคลใดก็
สามารถใช้ได้ โดยสอดคล้องกบังานวิจยัของแพรวไพลิน มณีขัติย์ (2563) ที่ได้ท าการศึกษา
เก่ียวกบัอิทธิพลของรีวิวออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการวางแผนท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยกลุ่มเจเนเรชันวาย ที่พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามที่มีข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการรับรู้ขอ้มูลการรีวิวผ่านช่องทางส่ือออนไลน์โดยรวมมีผลไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05   

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การเปิดรับการรีวิวสินคา้จาก Key Opinion Customer 
(KOC) ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคบนสังคม
ออนไลน์ โดยพบว่า การเปิดรับการรีวิวสินคา้จาก Key Opinion Customer (KOC) ดา้นเน้ือหา 
ดา้นรูปแบบการน าเสนอ และดา้นการเขา้ถึงขอ้มูล ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ของผูบ้ริโภคบนสังคมออนไลน์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  

ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะการรีวิวของ KOC นั้น สร้างความเช่ือมัน่ และความน่าเช่ือถือให้กบั
ผูบ้ริโภคนัน่เอง ซ่ึงผลการวิจยันั้นสอดคลอ้งกบังานวิจยัของแพรวไพลิน มณีขติัย ์(2563) อีกเช่น
เคย ซ่ึงที่ได้ศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของรีวิวทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการวางแผน
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยกลุ่มเจเนเรชันวายการเปิดรับรีวิวของผ่านทางส่ือออนไลน์
นั้น พบว่า มีผลต่อการวางแผนการท่องเที่ยวของนกัท่องเทีย่วกลุ่มเจเนเรชนัวาย อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05   

 
ข้อเสนอแนะ 

 
 จากผลการวิจยัพบว่า การรีวิวของ KOC นั้นมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางค์
เคาน์เตอร์แบรนด์ เน่ืองจากการรีวิวมีความน่าเช่ือถือ เขา้ใจไดง้่าย ดงันั้น ผูป้ระกอบการ นกัการ
ตลาด รวมถึงบุคคลที่เป็นผูใ้ช้จริงและท าการรีวิว ควรคงไวซ่ึ้งความซ่ือตรงต่อผูบ้ริโภค เพื่อ
สร้างความน่าเช่ือถือให้กับตัวสินค้า และภาพลักษณ์ของเคร่ืองส าอางค์เคาน์เตอร์แบรนด์ 



 

 

นอกจากน้ีสามารถน าผลไปประยกุต์ใชว้างแผนการท าการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ต่อไปได้
เช่นกนั 
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