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สารนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไดอ้ย่างสมบูรณ์ดว้ยความกรุณาและความอนุเคราะห์
อยา่งดียิ่งจากดร. บุญยิ่งคงอาชาภทัร อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีคอยให้ค  าแนะน า ให้ค  าปรึกษา 
และเสียสละเวลาในการตรวจแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ของงานวิจยัคร้ังน้ี ท าให้วิจยัฉบบัน้ีมีความ
สมบูรณ์ยิ่งข้ึน และคอยช้ีแนะแนวทางในการท างานให้ลุล่วงดว้ยความเอาใจใส่ตลอดมา เป็นผูท่ี้
ผลกัดนัใหเ้กิดความคืบหนา้โดยตลอด ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณอยา่งสูงยิง่มา ณ ท่ีน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณกลุ่มตวัอยา่งประชากรท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ท่ีเคยอ่านหรือหาขอ้มูลการแนะน าและการรีวิวสินคา้กลุ่มเคร่ืองเวชส าอางของบล็อกเกอร์ ท่ีสละ
เวลาและใหค้วามกรุณาในการใหข้อ้มูลและตอบแบบสมัภาษณ์ดว้ยความเตม็ใจยิง่ 

ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ทุกท่าน ท่ีได้ให้ค  าแนะน าและ
ขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงวิจยัฉบบัน้ี   ขอขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่านเป็นอยา่งสูงท่ีใหค้วามรู้ 
จนผูว้ิจยัสามารถน ามาใชใ้นการท างานวิจยัคร้ังน้ีจนส าเร็จลุล่วงดว้ยดี 
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บทคดัยอ่ 
 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของบลอ็กเกอร์รีวิว
และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์กลุ่มเวชส าอาง เพื่อท่ีจะไดท้ราบว่าการรีวิวสินคา้ของกลุ่ม
บล็อกเกอร์ท่ีแตกต่างกัน สามารถท าให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือในขอ้มูลและมีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนัหรือไม่โดยการวิจยัน้ีเป็น
งานวิจยัเชิงส ารวจ ประกอบดว้ยกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลจ านวน 148 คน โดยใช้
วิธีการแจกแบบสอบถาม Online (Online Questionnaire) ในช่วงเดือนมีนาคม 2560  
 จากผลการศึกษาการรีวิวสินคา้ของบลก็เกอร์ท่ีแตกต่างกนัทั้ง 3 กลุ่มไดแ้ก่ บลอ็กเกอร์
ดารา, บล็อกเกอร์เซเลป และบล็อกเกอร์บุคคลทัว่ไป พบว่ากลุ่มบล็อกเกอร์บุคคลทัว่ไปมีผลต่อ
ทัศนคติด้านความน่าเช่ือถือและมีผลต่อพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือสินค้าในการรีวิวสินค้ากลุ่ม
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอางมากท่ีสุด โดยท่ีเพศชายจะมีความเช่ือถือการรีวิวสินคา้มากกว่าเพศหญิง 
และยงัมีความสมัพนัธ์ต่อปริมาณการซ้ือสินคา้ต่อคร้ังท่ีมากข้ึนอีกดว้ย   
 
ค าส าคญั : ส่ือออนไลน์/เวบบลอ็ก/บลอ็กเกอร์/เวชส าอาง/การรีวิวสินคา้ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 
1.1 ที่มาและความส าคญัของปัญหา 

ปัจจุบนัน้ีโลกอินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีไดพ้ฒันากา้วกระโดดไปอย่างรวดเร็ว จน
หลายคนตามกนัแทบไม่ทนั และส่ืออินเทอร์เน็ตเองไดส้ร้างพื้นท่ีอนัไร้ขอบเขตจนท าให้เกิดการ
สร้างสงัคมใหม่ท่ีสามารถติดต่อส่ือสารกนัไดทุ้กท่ีทุกเวลา หรือเป็นท่ีรู้จกักนัในช่ือโซเชียวเน็ตเวิร์ค  
( Social Network) ท่ีผูค้นสามารถแลกเปล่ียนขอ้มูล แบ่งปันข่าวสาร ความสนใจ การแสดงเร่ืองราว
เก่ียวกบัตนเอง ตลอดจนการแสดงความคิดเห็นต่อเร่ืองราวต่างๆ ร่วมกนั ซ่ึงทุกคนสามารถเลือกรับ
ข่าวสารขอ้มูลดงักล่าวไดอ้ย่างเสรี ท าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์กลายเป็นแหล่งการแบ่งปันและ
แลกเปล่ียนขอ้มูลท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลกอีกทั้งความรวดเร็วและความสะดวกสบายของโลกออนไลน์ยงั
ถูกน ามาใชป้ระโยชน์กบักลุ่มคนทุกสาขาอาชีพ โดยเฉพาะการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ท่ี
ก าลงัเป็นท่ีนิยมกันอย่างแพร่หลาย เพราะสามารถท าให้ผูอ่ื้นรู้จกัเราหรือสินคา้ของเราได้อย่าง
กวา้งขวางส าหรับยคุน้ีผูเ้สพส่ือมีทางเลือกมากข้ึน เช่น'เวบ็บลอ็ก' ถือเป็นทางเลือกท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม
ดว้ยเอกลกัษณ์ความเป็นส่ือ 'มลัติมีเดีย' สามารถเขียนขอ้ความยาวๆ ลงไดอ้ยา่งไร้ขอ้จ ากดั สามารถ
ดาวน์โหลดภาพประกอบไดเ้ร็วทนัใจ รวมทั้งสามารถดาวน์โหลดไดท้ั้งภาพและเสียงอย่างวิดีโอ
คลิป และขอ้ดีคือคนท่ีเขา้มาชมสามารถเขียนคอมเมน้โตต้อบไดท้นัที ท าใหบ้ลอ็กมีลูกเล่นน่าสนใจ
มากยิง่ข้ึนไปอีกจากลกัษณะเด่นขา้งตน้ของบลอ็กท่ีเห็นไดช้ดัเจน ท าให้บลอ็กเกอร์เองก็เหมือนไดมี้
เวบ็ไซตเ์ป็นของตวัเองและมีเพื่อนคอยพดูคุยแลกเปล่ียนกนั กลายเป็น 'ชุมชนคนบลอ็ก' 

จากปัจจยัหลายอยา่งในปัจจุบนั ไม่ว่าจะเป็นการท่ีผูบ้ริโภคค านึงถึงบุคลิกภาพของตน
มากข้ึน, สินคา้มีนวตักรรมใหม่ๆ มากข้ึน, การเติบโตของสังคมเมือง ท าให้แรงซ้ือมีมากข้ึน, การ
เติบโตของ สังคมออนไลน์ (Social Network), การท่ีผูบ้ริโภคเนน้สินคา้หลากหลายข้ึน หรือมุ่งเน้น
ไปทางดา้นคุณภาพและราคามากข้ึนนั้นท าให้บลอ็กเกอร์และเวบ็บลอ็กเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภค
สามารถเขา้มาอ่านขอ้มูลสินคา้ เพื่อประกอบการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้โดยเฉพาะตลาด
เคร่ืองส าอางเร่ิมพฒันาไปมากข้ึน น าเสนอจุดขายบางอยา่งในเวบ็บลอ็ก ก็เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้แก่ลูกค้าและในตลาดเคร่ืองส าอางมีกลุ่มสินค้าท่ีเรียกว่า เวชส าอาง หรือ คอสเมซุติคอล 
(cosmesutical) เป็นสินคา้ท่ีรวมคุณสมบติัของเคร่ืองส าอางและยาไวด้ว้ยกนัท าใหสิ้นคา้กลุ่มน้ีเป็นท่ี



2 

นิยมเน่ืองจากใช้ได้ผลสามารถแก้ปัญหาได้ตรงจุด และไม่เกิดอาการแพ้ (สืบค้นจาก www. 
Guruprice.com) ดังนั้นสินคา้กลุ่มเวชส าอางจึงเป็นท่ีนิยมในกลุ่มลูกคา้ผูห้ญิง และผูช้าย ทั้ งกลุ่ม
ดาราและไฮโซ เพราะสามารถดูแลผิวไดอ้ย่างต่อเน่ืองและตรงจุด เช่น ครีมลดเลือนร้ิวรอย, ครีม
ใบหนา้กระจ่างใส เป็นตน้และเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดผา่นการรีวิวสินคา้ผา่นบลอ็ก-
เกอร์ท าให้เกิดอาชีพท่ีพวกเราเรียกกนัว่า “Blogger” ท่ีรีวิวขอ้มูลสินคา้ลงในเวบ็บลอ็กและสามารถ
เช้ือเชิญผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาอ่านนั้นตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้ 

ในส่วนสินคา้ท่ีเป็นท่ีนิยมใชด้า้นบลอ็กเกอร์เป็นผูมี้อิทธิพลในการแนะน าสินคา้ต่างๆ 
เพื่อเป็นทางเลือกขอ้มูล และโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจ และตดัสินใจซ้ือสินคา้ก็คือ สินคา้
ความงาม เช่น เคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิว เป็นตน้ เพราะเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีการรับรู้ความเส่ียง
สูง เพราะผูใ้ช้อาจเกิดอาการแพไ้ด ้การใช้บล็อกเกอร์ ท่ีไดใ้ช้สินคา้จริงๆ มาแนะน าสินคา้พร้อม
สาธิตวิธีการใช้ผ่านส่ือออนไลน์ดังขา้งตน้ นับได้ว่าเป็นกลยุทธ์ท่ีน่าสนใจ และท าให้ผูบ้ริโภค
เช่ือมัน่และมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้  แต่ในปัจจุบนัการตลาดออนไลน์ซ่ึงกระท าผ่านบรรดา 
บลอ็กเกอร์ เหล่าน้ีก็ใช่ว่าจะมีแต่ดา้นบวกเท่านั้นลบเองก็มีเช่นกนั เช่น กรณีบรรดาบิวต้ีบลอ็กเกอร์
ทั้งหลายท่ีไดรั้บการว่าจา้ง หรือ การส่งผลิตภณัฑ์ให้เพื่อให้ท ารีวิวสินคา้นั้นๆ ประเด็นน้ีกลายเป็น
ประเด็นท่ีถกเถียงกนัมากมาย (หรือท่ีเรียกกนัว่าดราม่า) เพราะส่ิงท่ีท าใหบิ้วต้ีบลอ็กเกอร์เหล่าน้ีโด่ง
ดังและเป็นท่ีรู้จกัสนใจในกลุ่มผูค้นคือความรู้สึกว่าบล็อกเกอร์เหล่าน้ีส่ือสารในฐานะผูบ้ริโภค
ดว้ยกนั การแทรกแซงของการท าการตลาดผา่นบลอ็กเกอร์อาจท าใหบ้ลอ็กเกอร์เหล่าน้ีสูญเสียจุดยนื
และสูญเสียความน่าเช่ือถือ เพราะผูอ่้านไม่ทราบวา่ส่ิงท่ีเขียนรีวิวเป็นความจริงหรือไม่ 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้ น จึงเป็นส่ิงท่ีผูว้ิจยัสนใจศึกษาว่าผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มคนท่ี
เติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลยีส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของการท าการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือออนไลน์ของธุรกิจมีทศัคติอย่างไรต่อกลุ่มคนรีวิวสินคา้(บล็อกเกอร์) เหล่าน้ีใน
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑใ์นกลุ่มเวชส าอาง 
 
 

1.2 ค าถามงานวจิยั 
1.2.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี

แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์กลุ่มเวชส าอางต่อคนรีวิวสินคา้ (บล็อกเกอร์) ท่ี
แตกต่างกนัหรือไม่ 
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1.2 ค าถามงานวจิยั (ต่อ) 
1.2.2 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ี

แตกต่างกนัมีทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของคนรีวิว (บลอ็กเกอร์) ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางหรือไม่ 

1.2.3 เพื่อศึกษาทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของกลุ่มบลอ็กเกอร์ต่อการรีวิวสินคา้กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกัน มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนัหรือไม่ 

 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
1.3.1 เพื่อศึกษาความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งในกรุงเทพ- 

มหานครและปริมณฑล มีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 

1.3.2 เพื่อศึกษาความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างในกรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑล มีทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของบลอ็กเกอร์รีวิวกลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวช
ส าอางท่ีแตกต่างกนั 

1.3.3 เพื่อศึกษาทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของกลุ่มบล็อกเกอร์ท่ีแตกต่างกนัต่อการ
รีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองเวชส าอาง มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 

 

 

1.4 ประโยชน์ของงานวจิยั 
1.4.1 ทราบทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีต่อ

คนรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางใชใ้นการท าการส่ือสารการตลาด 

1.4.2 ทราบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองเวชส าอางมี
ความสมัพนัธ์กบัทศันคติท่ีมีต่อคนรีวิวสินคา้ ในการส่ือสารการตลาดเคร่ืองส าอาง 

 
 
1.5 ขอบเขตของการวจิยั 

ผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารวิจยัเชิงปริมาณส าหรับการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี โดยเลือกใชว้ิธีการ
ส ารวจดว้ยแบบสอบถามท่ีจดัท าข้ึนและไดก้ าหนดขอบเขตงานวิจยัไวด้งัน้ี 
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1.5 ขอบเขตของการวจิยั (ต่อ) 
1.5.1 ประชากรท่ีศึกษา คือ เพศหญิงและเพศชายท่ีหาขอ้มูลสินคา้จากบลอ็กเกอร์รีวิว 

1.5.2 ตวัอย่างท่ีใชศึ้กษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่อาศยัความ
น่าจะเป็น และใชจ้  านวน 148 คน  

1.5.3 ระยะเวลาในการท าศึกษาเร่ิมตั้งแต่ มีนาคม 2560 เป็นระยะเวลา 1 เดือน 

1.5.4 พื้นท่ีท่ีเกบ็ขอ้มูลคือกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 

1.6 สมมติฐานของการวจิยั 
1.6.1 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจ

ซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนักนั 

1.6.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีววิ
สินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนักนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

1.6.3ทศันคติดา้นความเช่ือถือบล็อกเกอร์รีวิวแต่ละกลุ่มคือ ดารา, เซเลป และบุคคล
ทัว่ไป ต่อการรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอางมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง 

 
 

1.7 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

ส่ือออนไลน์ คือ นวตักรรมช่องทางท่ีใชใ้นการส่ือสารผา่นการใชค้อมพิวเตอร์ โดยใช้
งานผา่นอินเตอร์เน็ตไร้สายและสามารถท าการติดต่อระหว่างกนัและกนัไดซ่ึ้งสามารถออนไลน์ได้
ทัว่โลก 

เวบบลอ็ก คือ คือการสร้างเวบ็ชนิดหน่ึงดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปซ่ึงนกัโปรแกรมเมอร์
ได้พฒันาข้ึนมาเพื่ออ านวยความสะดวกให้กับผูใ้ช้งานสามารถสร้างและบริหารจดัการได้อย่าง
สะดวก 

บลอ็กเกอร์ หมายถึง ผูท่ี้เขียนรายละเอียด หรืออธิบาย หรือสาธิตการใชสิ้นคา้ผา่นทาง
ช่องทางต่างๆ ให้แก่ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์เวบ็บอร์ด ยทููป เป็นตน้ และส่วนใหญ่น าเสนอขอ้มูล
ส่วนตวัเร่ืองราวบทความท่ีน่าสนใจต่างๆรวมทั้งภาพและวีดีโอต่างๆ 
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1.7 ค านิยามศัพท์เฉพาะ (ต่อ) 
ทศันคติ หมายถึง ความรู้ ความเขา้ใจ ความรู้สึกของบุคคลมีต่อ  ส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็น

ผลมาจากประสบการณ์หรือส่ิงแวดลอ้มอนัมีแนวโนม้ท่ีจะใหบุ้คคลแสดงปฏิกิริยา และกระท าต่อ
ส่ิงนั้น ๆ ในทางสนบัสนุนหรือปฏิเสธ 

เวชส าอางมาจากค าวา่ เวชภณัฑแ์ละเคร่ืองส าอาง ซ่ึงกคื็อ ยาหรือเวชภณัฑท่ี์มี
คุณสมบติัเป็นเคร่ืองส าอางไปในตวัดว้ยโดยมากมกัจะหมายถึงผลิตภณัฑท่ี์ใชเ้สริมความงาม ชะลอ
ความเห่ียวยน่ หรือลบจุดด่างด า เป็นตน้ 
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บทที ่2 

แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 
การศึกษาทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของบลอ็กเกอร์รีววิและพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ

ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอาง ของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และไดก้ าหนดค าส าคญัไวด้งัน้ี 

2.1 ค าส าคญั 
2.1.1 ทศันคติ 
2.1.2 บลอ็กเกอร์ 
2.1.3 เวชส าอางค ์

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 
2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2.3 แนวคิดเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือ ความไวว้างใจ 
2.2.4 แนวคิดเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Online Influencer) 

2.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง   
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2.1 ค าส าคญั 
2.1.1 ทัศนคต ิ

ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงในส่ิงหน่ึง ซ่ึงผู ้บ ริโภคเรียนรู้จาก
ประสบการณ์ในอดีต โดยใชเ้ป็นตวัเช่ือมระหว่างความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใชใ้น
การโฆษณาเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ เสริมแรงและ (หรือ) เปล่ียนทศันคติ  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ 2542:44) และศกัด์ิ สุนทรเสณี (2531:2) กล่าวถึง ทศันคติ ท่ีเช่ือมโยง
ไปถึง พฤติกรรมของบุคคล วา่ ทศันคติ หมายถึง 

1. ความสลบัซบัซอ้นของความรู้สึก หรือการมีอคติของบุคคล ในการท่ีจะ สร้างความ
พร้อม ท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึง ตามประสบการณ์ของบุคคลนั้น ท่ีไดรั้บมา 

2. ความโนม้เอียง ท่ีจะมีปฏิกิริยาต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงในทางท่ีดีหรือ ต่อตา้น ส่ิงแวดลอ้ม 
ท่ีจะมาถึงทางหน่ึงทางใด 

3. ในดา้น พฤติกรรม หมายถึง การเตรียมตวั หรือความพร้อมท่ีจะตอบสนองจากค า
จ ากดัความต่าง ๆเหล่าน้ี จะเห็นไดว้่ามีประเดน็ร่วมท่ีส าคญัดงัน้ีคือความรู้สึกภายในและความพร้อม 
หรือ แนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรมในทางใดทางหน่ึงนอกจากน้ียงัอาจหมายถึงการแสดงความรู้สึก
ภายในท่ีสะทอ้นว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจหรือไม่พอใจต่อบางส่ิง เช่น ตราสินคา้ บริการ 
ร้านคา้ปลีก เน่ืองจากเป็นผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทศันคติไม่สามารถสงัเกตเห็นไดโ้ดยตรง 
แต่ตอ้งแสดงวา่บุคคล กล่าวถึงอะไรหรือท าอะไร  
(Schiffman&Kanuk.1994:657สืบคน้จาก :http://thesisavenue.blogspot.com/2008/09/ attitude. 
html) 

ดงันั้นจึงสรุปไดว้่า ทศันคติ เป็นความสัมพนัธ์ท่ีคาบเก่ียวกนัระหว่างความรู้สึก และ
ความเช่ือ หรือการรับรู้ของบุคคล  ต่อขอ้มูลข่าวสาร และการเปิดรับต่อสถานการณ์ท่ีไดรั้บมา ซ่ึง
เป็นไปไดท้ั้งเชิงบวก และเชิงลบ และมีผลต่อความคิด, อารมณ์ และความรู้สึกนั้น ท าให้มีการแสดง
ออกมา โดยทางพฤติกรรม 

 
2.1.2 บลอ็กเกอร์ 
ผูเ้ขียนรายละเอียด หรืออธิบาย หรือสาธิตการใชสิ้นคา้ผ่านทางช่องทางต่างๆ ให้แก่

ผูบ้ริโภค ได้แก่ เว็บไซต์ เว็บบอร์ด ยูทูป เป็นตน้ และส่วนใหญ่น าเสนอขอ้มูลส่วนตวั เร่ืองราว
บทความท่ีน่าสนใจต่างๆรวมทั้งภาพและวีดีโอต่างๆผูท่ี้ท าหนา้ท่ีบรรจุ หรือน าเสนอขอ้มูลต่างๆลง
ในบล็อก บล็อกเกอร์ดังของไทยเช่น คุณโมเมพาเพลิน , คุณสายป่าน , คุณ  Cinnamongal, 
คุณ PuPe_so_Sweet เป็นตน้ 

http://thesisavenue/
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2.1 ค าส าคญั (ต่อ) 
2.1.3 เวชส าอาง 
เวชส าอาง  (Cosmeceuticals) เป็นค าท่ีไดรั้บการกล่าวข้ึนเป็นคร้ังแรกในปี ค.ศ. 1961 

โดย Raymond Reed ซ่ึงเวชส าอาง หมายถึงผลิตภณัฑท่ี์มีคุณสมบติัระหวา่งยาและเคร่ืองส าอาง เป็น
เคร่ืองส าอางท่ีออกฤทธ์ิหรือมีผลท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของเซลลผ์วิหนงั โดยเวช
ส าอางจะไม่เนน้เร่ืองของการเสริมความงาม แต่จะเนน้ประสิทธิภาพ โดยสารออกฤทธ์ิผสมอยูใ่น
ปริมาณท่ีเหมาะพอท่ีจะกระตุน้การท างานของผวิ ใหเ้กิดความเปล่ียนแปลงท่ีดีข้ึน 
 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 
2.2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทัศนคติ 
ลักษณะของทัศนคติประกอบด้วยลักษณะส าคัญ 5ประการอธิบายได้ดัง น้ี

(Onkvisit  and  Shaw.1994:202 อา้งถึงใน http://mkpayap.payap.ac.th/course/mk210.) 
1.  ทศันคติเป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีก่อสร้างข้ึนจากการเรียนรู้  ไม่ใชเ้ป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนติด

ตวัมาแต่ก าเนิด  แต่เป็นส่ิงท่ีบุคคลจะไดรั้บจากประสบการณ์     ซ่ึงอาจเป็นประสบการณ์ตรง หรือ
ประสบการณ์ทางออ้มกไ็ด ้

2.  ทศันคติโดยตวัมนัเองไม่ใช่พฤติกรรม  (Not  behavior per  se)  ดงันั้นจึงมีความ
เหมาะสมมากกวา่ท่ีจะกล่าววา่ ทศันคติเป็นความโนม้เอียง หรือสภาพความพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อ
วตัถุ  เช่น ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะชอบ   หรืออยากจะซ้ือผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หน่ึงโดยเฉพาะ
มากกวา่ผลิตภณัฑอ่ื์นเป็นตน้ 

3.  ทัศนคติจะแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลกับวตัถุเสมอ “วตัถุ”  อาจเป็น  
บุคคลกลุ่มบุคคล  สถาบนั  ผลิตภณัฑ ์ ปัญหาสังคม  หรืออะไรก็ได ้ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นส่ิงเก่ียวขอ้งท่ี
ส าคญั  เพราะวา่ทศันคติจะไม่อาจเกิดข้ึนไดด้ว้ยตวัมนัเอง (self – generated) 

4.  ทศันคติมีลกัษณะค่อนขา้งคงทนถาวร  (Enduring)  ไม่ใช่อยูใ่นสภาพชัว่ครู่ชัว่ยาม
ท่ีจะเปล่ียนแปลงไดง่้ายๆ  แต่ก็ไม่ไดห้มายความว่า ทศันคติเปล่ียนแปลงไม่ได ้ แทจ้ริงแลว้ทศันคติ
เปล่ียนแปลงได้เพียงแต่ว่ากระบวนการเปล่ียนแปลงจะเกิดข้ึนช้ามาก  และมักจะเผชิญกับการ
ต่อตา้นค่อนขา้งมาก  และยิง่บุคคลมีอายมุากข้ึนทศันคติจะยิง่มัน่คงมากข้ึนจนยากท่ีจะเปล่ียนแปลง
ได ้
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5.  ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลกับวตัถุจะไม่เป็นกลาง  (Not neutral)  แต่จะแสดง
ทิศทางและความเขม้ขน้ของทศันคติ    ในทางชอบหรือไม่ชอบอยา่งใดอยา่งหน่ึง    เช่น     ผูบ้ริโภค
มีทศันคติชอบลกัษณะของผลิตภณัฑน์ั้น และไม่ชอบลกัษณะผลิตภณัฑน์ั้น  เป็นตน้ 
 

โมเดลโครงสร้างทศันคติ : ความหมายเกีย่วกบัทัศนคต ิ
โมเดลโครงสร้างทศันคติ (Structural model of attitudes) การท าความเขา้ใจ

ความสมัพนัธ์ระหวา่ง ทศันคติและพฤติกรรม นกัจิตวิทยาไดส้ร้างโมเดลเพื่อศึกษาถึงโครงสร้างของ
ทศันคติ การก าหนดส่วนประกอบของทศันคติเพื่อจะอธิบายพฤติกรรมท่ีคาดคะเน ต่อมาจะส ารวจ
โมเดลทศันคติท่ีส าคญัหลายประการ แต่ละโมเดลมีทศันคติท่ีแตกต่างกนัเก่ียวกบัส่วนประกอบของ
ทศันคติและวธีิการซ่ึงส่วนต่างๆ เหล่าน้ีมีการจดัหรือมีความสมัพนัธ์ระหวา่งกนั โดยรายละเอียดดงั 
ภาพประกอบ 1 

 

 
ภาพที ่1 แสดงโมเดลองคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
แหล่งท่ีมา :http://thesisavenue.blogspot.com/2008/09/atttitude.html 
 

โมเดลทศันคติ ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ 
1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) หมายถึง ส่วนหน่ึงของโมเดล

องคป์ระกอบ ทศันคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความ
เช่ือถือ (Beliefs) ซ่ึงผูบ้ริโภคมีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & 
Kanuk 2007: 236)) ส่วนของความเขา้ใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรก ซ่ึงก็คือความรู้และการรับรู้ท่ี
ได้รับจากการประสมกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลท่ีเก่ียวข้องจากหลาย
แหล่งขอ้มูล ความรู้น้ีและผลกระทบต่อการรับรู้จะก าหนดความเช่ือถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพ

http://1.bp.blogspot.com/_baQNCHsYf80/TJXfNg8j8nI/AAAAAAAAAEU/NYVjvfQOzu4/s1600/Tricomponent+attitude+model.jpg
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ดา้นจิตใจ ซ่ึงสะทอ้นความรู้เฉพาะอยา่งของบุคคล และมีการประเมินเก่ียวกบัความคิดหรือส่ิงใดส่ิง
หน่ึง ซ่ึงก็คือการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อส่ิงหน่ึง คุณสมบติัของส่ิงหน่ึง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยา่ง
จะน าไปสู่ผลลพัธ์เฉพาะอยา่ง 

2. ส่วนของความรู้สึก (Affectivecomponent)หมายถึงส่วนของโมเดลองค์ประกอบ
ทศันคติ 3 ประการซ่ึงสะทอ้นถึงอารมณ์ (Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
ความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007) ส่วนของอารมณ์และ
ความรู้สึกมีการคน้พบโดยผูว้ิจยัผูบ้ริโภค ซ่ึงมีการประเมินผลเบ้ืองตน้โดยธรรมชาติ ซ่ึงมีการคน้พบ
โดยการวิจยัผูบ้ริโภค ซ่ึงประเมินทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่
พึงพอใจ ดีหรือเลว เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย การวิจัยได้ระบุว่าสภาพอารมณ์จะสามารถเพิ่ม
ประสบการณ์ด้านบวกหรือลบ ซ่ึงประสบการณ์จะมีผลกระทบด้านจิตใจและวิธี ซ่ึงบุคคล
ปฏิบติัการใชก้ารวดัการประเมินผลถึงทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยอาศยัเกณฑ ์ดี-เลว ยนิดี-ไม่ยนิดี 

3.ส่วนของพฤติกรรม (Conativecomponent หรือ Behavior หรือ Doing)  
หมายถึงส่วนหน่ึงของโมเดลองค์ประกอบทศันคติ 3 ประการ ซ่ึงสะทอ้นถึงความน่าจะเป็นหรือ
แนวโน้มท่ีจะมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดว้ยวิธีใดวิธีหน่ึงต่อทศันคติท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรืออาจ
หมายถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007) จาก
ความหมายน้ีส่วนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคดว้ยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ื้อสามารถน าไปใชเ้พื่อประเมินความน่าจะเป็นของการ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคหรือพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
 

หน้าทีข่องทศันคติ 
แพรภัทร ยอดแก้ว (2554)ได้อ้างอิง Katz, Loudon and  Della  Bitta.1993:425)  ได้

กล่าวถึงหนา้ท่ีของทศันคติทั้ง  4  อยา่งไดด้งัน้ีคือ 
1. หนา้ท่ีในการปรับตวั (Adjustment  function) 
ทศันคติจะช่วยให้เราปรับตวัเขา้หาวตัถุ  (ส่ิงต่าง ๆ  รอบตวัเรา)  ท่ีจะช่วยให้ได้รับ

ความพึงพอใจหรือได้รับรางวลั  และจะหลีกเล่ียงต่อวตัถุท่ีคิดว่าจะให้โทษ หรือเป็นส่ิงท่ีไม่พึง
ประสงค ์นัน่คือ ยดึถือแนวคิดเพื่อก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อตนเองมากท่ีสุด    และหลีกเล่ียงส่ิงท่ีจะให้
โทษใหเ้กิดข้ึนนอ้ยท่ีสุด       เน่ืองจากผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ บริการ หรือ
ร้านคา้  ทั้งท่ีไดรั้บความพอใจ และไม่ไดรั้บความพอใจ    ดงันั้น  ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ิงเหล่าน้ี
จึงมีลกัษณะแปรผนัข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ท่ีไดรั้บมา 

2. หนา้ท่ีในการป้องกนัตนเอง (Ego – defensive function) 
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ทัศนคติจะช่วยปกป้องภาพลักษณ์แห่งตน (ego or self – image) ต่อความขดัแยง้ท่ี
เกิดข้ึนภายในจิตใจ  หรืออนัตรายท่ีเกิดข้ึนจากภายนอก  ซ่ึงจุดมุ่งหมายของทศันคติในลกัษณะน้ี  ก็
เพื่อท่ีจะป้องกนัส่วนขาดหรือส่วนเสียของตนเอง  ให้เกิดความสบายใจ   ตวัอย่างเช่น   นกัศึกษาท่ี
สอบตกในวิชาห น่ึ ง    อาจเลือก ท่ีจะต าห นิอาจารย์ผู ้สอนว่าสอนไม่ ดี   หรือให้ เกรดไม่
ยติุธรรม  แทนท่ีจะยอมรับวา่เพราะตวัเองข้ีเกียจไม่ขยนัเรียน 

ในทางการตลาด  ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ผิดพลาด  มกัจะไม่ตอ้งการท่ีจะ
ยอมรับวา่เป็นเพราะตนเองตดัสินใจผดิ  แต่อาจเลือกท่ีจะปกป้องตนเอง โดยการต าหนิพนกังานขายว่า
ใหค้  าแนะน าผดิและผูผ้ลิตควบคุมคุณภาพผลิตภณัฑน้ี์ไม่ดี  เป็นตน้ 

3. หนา้ท่ีในการแสดงออกค านิยาม (value – expressive function) 
ในขณะทีทศันคติเพื่อป้องกนัตนเอง  ไดส้ร้างข้ึนเพื่อปกป้องภาพลกัษณ์ของตนเองเพื่อ

ปิดบังลักษณะท่ีแท้จริงไม่ให้ปรากฏ ในทางตรงกันข้ามทัศนคติท่ีท าหน้าท่ีในการแสดงออก
ค่านิยม  จะพยายามแสดงลกัษณะท่ีแท้จริงของตนเองให้ปรากฏแทน   ตวัอย่างเช่น  นักอนุรักษ์
นิยม  อาจจะมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อเส้ือผา้สีสดใส  ฉูดฉาด  จะแสดงออกดว้ยการสวมใส่เส้ือผา้โทนสี
มืด ๆ ลายเรียบ ๆ  แทน  หรือผูท่ี้มีทศันคติมองตนเองเป็นคนสมยัใหม่ทันสมยั  จะนิยมสวมใส่
เส้ือผา้ท่ีมีตรา  ราคาแพง  ๆ หรือเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีแบบสไตลส์มยัใหม่  เพื่อแสดงค่านิยมของเขา
ออกมาใหป้รากฏ  เป็นตน้ 

4. หนา้ท่ีในการแสดงออกถึงความรู้ (Knowledge function) 
หน้าท่ีของทศันคติขอ้สุดทา้ยน้ี บางคร้ังเรียกว่า “หน้าท่ีในการประเมินวตัถุ”(Object 

appraisal)  เพราะว่าบุคคลจ าเป็นจะต้องเก่ียวข้องกับวตัถุต่าง ๆ   ในส่ิงแวดล้อมรอบข้าง    จึง
จ าเป็นตอ้งมีความรู้  ความเขา้ใจ  ว่าวตัถุเหล่าน้ีเก่ียวกบัเร่ืองอะไร  และเป็นลกัษณะพื้นฐานของ
มนุษยท่ี์จะแสวงหาความรู้ความชดัเจน    เพื่อความเขา้ใจ    และเพื่อให้เกิดความสามารถท านายการ
กระท าของตนเองผละผูอ่ื้นได้ และเม่ือบุคคลไดท้ าความเขา้ใจในวตัถุท่ีมีปัญหาคร้ังหน่ึงแลว้  ก็จะ
พฒันาเป็นความรู้มารวมกบัประสบการณ์ท่ีมีอยู่เดิม  และดว้ยวิธีดงักล่าว  จะช่วยให้สามารถเขา้ใจ
โลกและส่ิงแวดลอ้มไดง่้ายเขา้  เพราะความรู้ความเขา้ใจอนัเกิดจากประสบการณ์ท่ีสั่งสม     จะช่วย
สร้างทศันคติในการมองโลกวา่   อะไรควรรับรู้ใหค้วามสนใจอะไรควรหลีกเล่ียง  เป็นตน้ 
 

การเกดิทศันคติ 
การเกิดทศันคติ เกิดมาจากหลายปัจจยั ดงัน้ี (Loudon and Della Bitta.1993:427-428) 
1.ประสบการณ์โดยตรงของบุคคล  (Personal  experience) 
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เน่ืองจากในชีวิตประจ าวนัของบุคคล จ าเป็นตอ้งติดต่อสัมพนัธ์ส่ิงต่างๆรอบ ๆ ตัว
ตลอดเวลาจึงมีการประเมินส่ิงใหม่   และประเมินส่ิงเก่าซ ้ าๆ ซากๆ กระบวนการประเมินเหล่าน้ีท า
ให้เกิดการเรียนรู้  และพฒันาข้ึนเป็นทศันคติท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ  ข้ึน ตวัอย่างเช่น  จากประสบการณ์
ตรงของผูบ้ริโภคกบัพนักงานขาย  ผลิตภณัฑ์  บริการ  และร้านคา้ต่าง ๆ  ประสบการณ์เหล่าน้ีจะ
ช่วยเสริมสร้างและขัดเกลาทัศนคติ ท่ี มี ต่อวัตถุทางการตลาด   (market  objects) ดังกล่าวน้ี
นอกจากนั้นยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ   อนัเกิดจากตวับุคคลนั้นไม่อยู่กบัท่ีตั้งแต่เกิดจากตวับุคคลนั้นเองท่ีมี
อิทธิพลต่อการประเมินวตัถุทางการตลาดโดยตรง  ท่ีส าคญั  3 ประการคือ 

1.1 ความตอ้งการ (Needs) เน่ืองจากความตอ้งการของบุคคลนั้นไม่อยูก้บั
ท่ีตั้งแต่เกิดจนกระทัง่ตาย   แต่จะเปล่ียนแปลงแปรผนัไปตามกาลเวลา     จึงท าให้ทศันคติของคน
เปล่ียนแปลงตามไปดว้ยวตัถุอย่างเดียวกนัจะไดรั้บการประเมินต่างกนั ในแต่ละช่วงของชีวิต นั่น
คือ มีทศันคติต่อวตัถุนั้นไม่เหมือนกนัเม่ืออายหุรือวยัเปล่ียนไป 

1.2 แ น ว คิ ด เ ก่ี ย ว กั บ ต น เอ ง  (Self–concept บ าง ค ร้ั ง เ รี ย ก self –
 image หรือ Self- perception)  ซ่ึงหมายถึง  ผลรวมของความคิดและความรู้สึกทั้งหมดท่ีบุคคลมอง
ตวัเองว่ามีลกัษณะอยา่งไรเคยเป็นอยา่งไร  และคาดหวงัจะใหเ้ป็นอยา่งไรในอนาคต  และเม่ือบุคคล
มีแนวความคิดเก่ียวกบัตนเองอย่างไรแลา้ก็จะมีผลสะทอ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมไปตามนั้น
ดว้ย  ดงันั้นเม่ือบุคคลเผชิญกบัส่ิงเร้า  หรือวตัถุทางการตลาดต่าง ๆ  ดงักล่าวขา้งตน้    บุคคลจะไม่
รับรู้ทั้ งหมด   แต่จะเลือกรับรู้  และเลือกท่ีจะแปลความว่าตนเองมีความรู้สึกอย่างไร    คิด
อยา่งไร    หรือมีท่าทีอย่างไรต่อส่ิงเหล่าน้ี  จึงข้ึนอยูก่บัแนวความคิดเก่ียวกบัตนเองท่ีจะตีค่าต่อส่ิง
เหล่าน้ีดว้ย 

1.3 บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของบุคคลเป็นปัจจยัอีกอยา่งหน่ึงคู่
กบัแนวความคิดแห่งตน ท่ีมีอิทธิพลต่อการประเมินวตัถุ บุคคลท่ีมีบุคลิกภาพเฉพาะตวักา้วร้าว เฉ่ือย
ชา เกบ็ตวั หรือเปิดเผย ส่ิงดงักล่าวเหล่าน้ีมีผลกระทบต่อการก่อตวัเป็นทศันคติของบุคคลนั้นทั้งส้ิน 

2.  การเขา้ร่วมเป็นสมาชิกของกลุ่มต่าง ๆ (Group associations)  
คนเราทุกคนยอ่มไดรั้บอิทธิพลไม่มากกน็อ้ย  จากสมาชิกคนอ่ืน ๆ  ท่ีตนเองเขา้ไปร่วม

อ ยู่ ด้ ว ย เส ม อ โ ด ย เฉ พ า ะ อ ย่ า ง ยิ่ ง ท า ง ด้ า น ทั ศ น ค ติ    ทั ศ น ค ติ ข อ ง เร า ท่ี จ ะ มี ต่ อ
ผลิตภณัฑ ์จริยธรรม  สวสัดิภาพและสถานการณ์แวดลอ้มอ่ืน ๆ  ข้ึนอยูก่บัอิทธิพลของกลุ่มท่ีตนเอง
เขา้ไปเก่ียวขอ้ง  หรือปรารถนาท่ีจะเขา้ร่วมด้วยอย่างมาก  กลุ่มตีคุณค่าหรือมีความเช่ือความคิด
อย่างไร  ก็จะจูงใจให้บุคคลมีทศันคติคลอ้ยตามไปดว้ย  กลุ่มดงักล่าวไดแ้ก่  ครอบครัว  กลุ่มเพื่อน
ฝูง  เพื่อนร่วมงาน   รวมทั้ งกลุ่มวฒันธรรมต่างๆ  ท่ีถ่ายทอดกันมา  นับว่าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมี
ผลกระทบต่อพฒันาการทางดา้นทศันคติของบุคคลโดยตรง 
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3. ปัจจยัอิทธิพลอ่ืน ๆ (Influential others) 
การก่อตัวของทัศนคติของบุคคล  นอกจากเกิดจากแหล่งท่ีมาหลายทางดังกล่าว

มาแล้ว  ทัศนคติของบุคคลหรือทศันคติของผูบ้ ริโภค   ยงัสามารถก่อตวัข้ึนหรืออาจเกิดการ
เปลี่ยนแปลงไดจ้ากการที่ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้ไปติดต่อสัมผสักบับุคคลท่ีมีอิทธิพลท่ีตนเองยอมรับและ
ศรัทธาอีกดว้ย   เช่น  เพื่อนท่ีตนเองนับถือ  ญาติพี่น้อง  และผูเ้ช่ียวชาญ  เป็นตน้  อย่างเช่นผูน้ าทาง
ความคิด  (opinion  leaders)    จะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อทศันคติ  และพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

การน าลกัษณะของอิทธิพลประเภทน้ีมาใชป้ระโยชน์ทางการตลาด จะเห็นไดว้า่บ่อยคร้ัง
ผูโ้ฆษณาจะน านายแบบหรือนางแบบดาราภาพยนตร์  หรือนักร้องที่เป็นที่ชอบพอ   หรือเป็น
ขวญัใจมาเป็น  พรีเซ็นเตอร์เพื่อเสนอขายผลิตภัณฑ์    เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการคลอ้ยตาม
ยอม รับ      โด ย เฉพ าะก ารน า เสน อโฆษณ าท างโท รทัศน์ ท่ี เรี ยก ว่ า   “เส่ี ยวห น่ึ งขอ ง
ชีวิต”  หรือ  “slice  of  life”  เป็นส่ือในการโฆษณาสามารถท่ีจะมีอิทธิพลจูงใจ  ทศันคติของผูฟั้งหรือ
ผูบ้ริโภคไดม้าก  เพราะเป็นการแสดงให้เห็นว่า    บุคคลเผชิญกับปัญหาอย่างไร  และสามารถน า
ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายไปใชแ้กปั้ญหาอยา่งไร 
 

ส่ิงทีม่ีมีอทิธิพลต่อการเกดิทศันคติคือ 
1. บิดามารดาและการอบรมเล้ียงดูการประพฤติปฏิบติัตนและลกัษณะของความเช้ือ

ความคิดต่างๆของพ่อแม่เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลส าคญัเป็นอนัดบัแรกต่อการสร้างทศันคติให้เกิดข้ึนแก่
เดก็ 

2. ครูและการอบรมสั่งสอนครูไม่เพียงแต่จะมีอิทธิพลในด้านการถ่ายทอดความรู้
ใหก้บัเดก็นั้นยงัมีอิทธิพลในการเสริมสร้างทศันคติหรือความคิดต่างๆใหก้บัเดก็อีกดว้ย 

3. การศึกษาระดับการศึกษาของเด็กมีผลต่อทัศนคติเน่ืองจากปัจจุบันวิทยาการ
กา้วหนา้ไปมากและการศึกษาหาความรู้ของเดก็เป็นไปอยา่งกวา้งขวาง 

4. วฒันธรรมในสังคมสังคมท่ีต่างกันย่อมมีศาสนาความเช่ือและขนบธรรมเนียม
ประเพณีต่างกนัความแตกต่างเหล่าน้ียอ่มมีอิทธิพลต่อการสร้างทศันคติท่ีแตกต่างกนัดว้ย 

5. ความก้าวหน้าทางวิชาการและเคร่ืองมือส่ือสารใหม่ๆความรู้ทางวิชาการท่ี
เปล่ียนแปลงไปจากเดิมในทุกๆแขนงวิชาและความกา้วหนา้ของเคร่ืองมือส่ือสารเช่นวิทยโุทรทศัน์
หนงัสือพิมพฯ์ลฯท าใหท้ศันคติของคนในสงัคมเปล่ียนแปลงไป 
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หลกัการวัดทัศนคติ 
การวดัทศันคติในลกัษณะท่ีเน้นเป็นเร่ืองๆและใชเ้คร่ืองมือในการวดัท่ีเรียกว่า Scale 

คะแนนท่ีออกมาจะมีตั้งแต่มากไปหานอ้ยคนท่ีไดค้ะแนนมากถือวา่มีทศันคติในเร่ืองนั้นรุนแรงมาก
ซ่ึงอาจเป็นไปไดท้ั้งรุนแรงไปทางบวกหรือลบ ต่อมามีการวดัทศันคติในลกัษณะหลายแง่มุมมากข้ึน
เช่นเขม้แขง็หรืออ่อนแอ, คล่องแคล่วหรือเฉ่ือยชา, และดีหรือเลว 

เธียรธิดาเหมพิพฒัน์(2546: 9-10) การวดัทศันคติมีความยุ่งยากพอสมควรเพราะเป็น
การวดัคุณลกัษณะภายในของบุคคลซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์และความรู้สึกหรือความเป็นลกัษณะ
ดงักล่าวมีการแปรเปล่ียนไดง่้ายไม่แน่นอนแต่ถึงอย่างไรก็ตามทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิง
หน่ึงกย็งัสามารถวดัไดซ่ึ้งตอ้งอาศยัหลกัการส าคญัต่อไปน้ี 

1. ยอมรับข้อตกลงเบ้ืองต้น (Basic Assumption) เก่ียวกับการวดัทัศนคติคือความ
คิดเห็นความรู้สึกหรือทศันคติของบุคคลนั้นจะมีลกัษณะคงท่ีหรือคงเส้นคงวาอยู่ช่วงเวลาหน่ึงนั่น
คือความรู้สึกนึกคิดของเราไม่ไดเ้ปล่ียนแปลงหรือผนัแปรอยูต่ลอดเวลาอยา่งนอ้ยจะตอ้งมีช่วงเวลา
ใดเวลาหน่ึงความท่ีมีรู้สึกของคนเรามีความคงท่ีซ่ึงท าให้เราสามารถวดัไดท้ศันคติของบุคคลไม่
สามารถวดัหรือสังเกตเห็นไดโ้ดยตรงการวดัจะเป็นแบบวดัทางออ้มโดยวดัจากแนวโนม้ท่ีบุคคลจะ
แสดงออกหรือประพฤติปฏิบติัอยา่งสม ่าเสมอ 

ทศันคตินอกจากแสดงออกในรูปทิศทางของความรู้สึกเช่นสนบัสนุนหรือคดัคา้นยงัมี
ขนาดหรือปริมาณของความคิดความรู้สึกนั้นดว้ยดงันั้นในการวดัทศันคตินอกจากจะท าให้ทราบ
ลกัษณะหรือทิศทางแลว้ยงัสามารถบอกระดบัความมากนอ้ยหรือความเขม้ขน้ของทศันคติไดด้ว้ย 

2. การวดัทศันคติดว้ยวิธีใดก็ตามจะตอ้งมีส่ิงประกอบ 3 อยา่งคือตวับุคคลท่ีจะถูกวดัมี
ส่ิงเร้าเช่นการกระท าเร่ืองราวท่ีบุคคลจะแสดงทศันคติตอบสนองและสุดทา้ยตอ้งมีการตอบสนอง
ซ่ึงจะออกมาเป็นระดบัสูงต ่ามากนอ้ยดงันั้นในการวดัทศันคติเก่ียวกบัส่ิงใดของบุคคลก็สามารถวดั
ไดโ้ดยน าส่ิงเร้าซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นขอ้ความเก่ียวกบัรายละเอียดในส่ิงนั้นไปเร้าให้บุคคลแสดงท่าที
ความรู้สึกต่างๆท่ีมีต่อส่ิงนั้นใหอ้อกมาเป็นระดบัหรือความเขม้ของความรู้สึกคลอ้ยตามหรือคดัคา้น 

3. ส่ิงเร้าท่ีท าใหเ้ราหรือท าใหบุ้คคลไดแ้สดงทศันคติท่ีมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใดออกมาท่ีนิยม
ใช้คือข้อความวัดทัศนคติ  (Attitude Statement) ซ่ึงเป็นส่ิงเร้าทางภาษาท่ีใช้อธิบายถึงคุณค่า
คุณลกัษณะของส่ิงนั้นเพื่อให้บุคคลตอบสนองออกมาเป็นระดบัความรู้สึก (Scale) เช่นมากปาน
กลางนอ้ยเป็นตน้ 

4. การวดัทศันคติเพื่อทราบทิศทางและระดบัความรู้สึกของบุคคลนั้นเป็นการสรุปผล
จากการตอบสนองของบุคคลจากรายละเอียดหรือแง่มุมต่างๆดังนั้ นการวดัทัศนคติของบุคคล
เก่ียวกบัเร่ืองใดส่ิงใดจะตอ้งพยายามถามคุณค่าและลกัษณะในแต่ละดา้นของเร่ืองนั้นออกมาแลว้น า
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ผลซ่ึงเป็นส่วนประกอบหรือรายละเอียดปลีกยอ่ยมาผสมผสานสรุปรวมเป็นทศันคติของบุคคลนั้น
เพราะฉะนั้นจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีการวดันั้นๆจะตอ้งครอบคลุมคุณลกัษณะต่างๆครบถว้นทุกลกัษณะ
เพื่อใหก้ารสรุปผลตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 

5. การวดัทัศนคติต้องค านึงถึงความเท่ียงตรง (Validity) ของผลการวดัเป็นพิเศษ
กล่าวคือตอ้งพยายามให้ผลการวดัท่ีไดต้รงกบัสภาพเป็นจริงของบุคคลทั้งในแง่ทิศทางและระดบั
หรือช่วงของทศันคติ 
 

2.2.2 แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Customer Behavior) หมายถึงเป็นการกระท า โดยมนุษย ์

แสดงออกโดยไม่รู้ตวั การแสดงออก หรือการกระท าโดยธรรมชาติของมนุษย ์ สามารถส่งอิทธิพล 
ทางการตลาดได ้ (Foxall & Sigurdsson, 2013) กลุ่มบุคคลหรือครัวเรือน ซ่ึงซ้ือ หรือตอ้งการสินคา้ 
หรือบริการ เพื่อการบริโภคส่วนตวั หรือพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท าของผูบ้ริโภคท่ี 
เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ และใชบ้ริการสินคา้เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของเขา 

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 
และบริการต่างๆ เพื่อให้ไดรั้บความพอใจสูงสุดจากงบประมาณท่ีมีอยู่อย่างจ ากดั (วนัดี รัตนกาย, 
2554) หรือ การกระท า หรือการแสดงออกของมนุษยซ่ึ์งเกิดจากส่ิงกระตุน้ภายใน เช่น ความคิด 
ทศันคติ และค่านิยม นอกจากน้ีการแสดงออกนั้นๆอาจมาจากการกระทบของปัจจยัภายนอก เช่น 
วฒันธรรม และ สังคม (นันทา ศรีจรัส, 2551) หรือ การแสดงกิริยาอาการท่ีเก่ียวกบัการซ้ือ การใช ้
การประเมินผล การค้นหาขอ้มูลสินคา้หรือบริการตามความตอ้งการหรือตามการคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภค   

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การแสดงปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเป็นกระบวนการ เพื่อให ้
ไดรั้บสินคา้หรือบริการตามความตอ้งการของตน   

พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวกบัการคน้หาขอ้มูล การซ้ือ การใช ้
การประเมินผลในสินคา้หรือบริการ   

พฤติกรรมการผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การประเมิน และการก าจดั 
สินคา้และบริการ ของผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย ท่ีซ้ือสินค่าและบริการไปเพื่อตอบสนองความตอ้งการ 
ของตนเอง หรือเพื่อกินหรือใชภ้ายในครัวเรือน ผูบ้ริโภคทุกคนท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปเพื่อ 
วตัถุประสงคเ์ช่นวา่น้ี รวมกนัเรียกวา่ ตลาดผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทัว่โลกนั้นมีความแตกต่างกนัใน 
ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์อยูห่ลายประเดน็ เช่น ในเร่ืองของอาย ุรายได ้ระดบัการศึกษา ศาสนา 
วฒันธรรม ประเพณีค่านิยม และรสนิยม เป็นตน้ พฤติกรรมการกิน การใช ้ การซ้ือ และความรู้สึก 
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นึกคิดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑจึ์งแตกต่างกนัออกไป ท าใหมี้การซ้ือการบริโภคสินคา้และบริการ 
หลายๆชนิดท่ีแตกต่างกนั นอกจากลกัษณะประชากรดงักล่าวแลว้ ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีกท่ีท าใหมี้การ 
บริโภคแตกต่างกนั (กมลภพ ทิพยป์าละ, 2555)   

ตัวแบบพฤติกรรมของผู ้บริโภค (Model of Consumer Behavior) ฟิลิป คอตเลอร์ 
(Kotler.2000 : 161) คอตเลอร์ไดคิ้ดตวัแบบข้ึนเพื่ออธิบายพฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภค โดย
อาศยัทฤษฏีพื้นฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมของมนุษย ์ท่ีวา่พฤติกรรมจะเกิดข้ึนไดจ้ะตอ้งมีสาเหตุท่ีท าให้
เกิด ดงันั้นตามตวัแบบของคอลเลอร์ตวัท่ีเป็นสาเหตุท าใหเ้กิดพฤติกรรมประกอบดว้ยส่ิงเร้า 2 ส่วน 
ไดแ้ก่ ส่ิงเร้าทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4 P’s ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีควบคุมได้
และส่ิงเร้าภายนอกอ่ืนๆ ซ่ึงไม่สามารถควบคุมได ้อนัไดแ้ก่ปัจจยัและเหตุการณ์ในสภาพแวดลอ้ม 
ต่างๆ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแ้ก่ เศรษฐกิจ เทคโนโลย ีการเมือง และวฒันธรรม เป็น 
ตน้ ส่ิงเร้าทั้ง 2 ดงักล่าว อนัเป็นเหตุก่อใหเ้กิดพฤติกรรมในการซ้ือจะเป็นตวัป้อนเขา้สู่กล่องด า หรือ 
Black box ผ่านกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อภายใตอิ้ทธิพลของวฒันธรรมสังคมจิตวิทยา ท่ี 
บุคคลนั้นไดรั้บและจะปรากฏออกมา อนัเป็นการแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ิงเร้าในรูปของการ
ตดัสินใจซ้ือ หรือไม่ซ้ือดว้ยเหตุท่ีตวัแบบของคอลเลอร์เก่ียวขอ้งกบัส่ิงเร้า และการตอบสนอง ต่อส่ิง
เร้าดงักล่าวดงันั้นตวัแบบจึงเรียกวา่Stimulus-ResponseModel ดงัแสดงในภาพท่ี 2 
 
 
 
 
 
ภาพที2่ รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือ (Model of Consumer Behavior)  
ท่ีมา : Philip Kotler, (2000). Marketing Management. P. 161 

แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค จะแสดงใหเ้ห็นถึงเหตุจูงใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสินใจ 
ซ้ือผลิตภณัฑ ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากส่ิงกระตุน้ท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการก่อน แลว้ท าใหเ้กิดการ 
ตอบสนอง ดงันั้นโมเดลน้ีจึงเรียกวา่  S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงัน้ี 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้ท่ีอาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกาย (Inside Stimulus) 
และส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและตดัสินกระตุน้ 
ภายนอกเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจเกิดสินคา้ 
(Buying Stimulus) ซ่ึงอาจใหเ้หตุจูงใจซ้ือดา้นเหตุผลและใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อไดจิ้ตวิทยา (อารมณ์) ส่ิง
กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ    
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1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ี 
นกัการตลาดสามารถควบคุมและตอ้งจดัใหมี้ข้ึนเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทาง 
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบไปดว้ย 

1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) เช่น ออกแบบ
ผลิตภณัฑใ์ห ้สวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ    

1.1.2 ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคา
สินคา้ให ้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑโ์ดยพจิารณาลูกคา้เป้าหมาย    

1.1.3 ส่ิ ง ก ร ะ ตุ้ น ด้ า น ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด จ า ห น่ า ย
(Distribution/Place) เช่น จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือว่าเป็น
การกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เช่น การโฆษณา สม ่าเสมอการใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม ถือวา่เป็น
ส่ิงกระตุน้ความ ตอ้งการซ้ือ   

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของ 
ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์รซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่    

1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะ
เศรษฐกิจ รายได ้ของผูบ้ริโภคเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล    

1.2.2   ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological)    
1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and 

Political) เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มลดความตอ้งการ
ของผูซ้ื้อ    

1.2.4 ส่ิงกระตุน้วฒันธรรม (Culture) เช่น ขนมธรรมเนียม
ประเพณีไทย ในเทศกาลต่างๆจะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือท่ีเปรียบเทียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือ ผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ จึงตอ้ง 
พยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ    

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ลกัษณะของผูมี้อิทธิพล 
จากปัจจยัต่างๆคือปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัดา้นส่วนบุคคล และปัจจยัดา้น 
จิตวิทยา    
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2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดว้ย
ขั้นตอน คือ การรับรู้ - ความตอ้งการการคน้หาขอ้มูล - การประเมินผลทางเลือก  - การตดัสินใจซ้ือ
และ  - พฤติกรรมภายหลงั 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
หรือผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี    

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ 
เลือกประเภทของผลิตภณัฑห์น่ึงๆ 

3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือก 
ช่ือตราสินคา้ของผลิตภณัฑป์ระเภทหน่ึงๆ 

3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) คือการท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือก 
ผูข้าย เพื่อซ้ือสินคา้หน่ึงๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะค านึงถึงสถานท่ีขาย การบริการ 

3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) คือการท่ีผูบ้ริโภคจะ 
ตดัสินใจเลือกระยะเวลาเพื่อซ้ือสินคา้หน่ึงๆ ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลา เชา้ กลางวนั หรือเยน็ใน 
การซ้ือ    

3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase Amount) คือ การท่ีผูบ้ริโภคจะ 
ตดัสินใจเลือกปริมาณสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือคร้ังหน่ึงๆ ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่จะซ้ือหน่ึงกล่อง 
คร่ึงโหลหน่ึงโหล  

 
2.2.3 แนวคดิเกีย่วกบัความน่าเช่ือถือ ความไว้วางใจ 
ความหมายของความเช่ือถือไวว้างใจ  ความเช่ือถือไวว้างใจถูกใหค้  านิยามแตกต่างกนั

ไปในแต่ละสาขาวิชา  Rempel, Holmes และ Zanna (1985) กล่าววา่ ความเช่ือมัน่หรือความไวว้างใจ 
(Trust) คือความคาดหวงัท่ีถูกพฒันาข้ึนภายในตวับุคคลและเป็นส่วนหน่ึงของบุคลิกภาพ ดงันั้น
ความไวว้างใจ ของบุคคลจะส่งผลให้เกิดปฏิกิริยาชา้ ๆกบัส่ิงท่ีไวว้างใจ ระดบัของความไวว้างใจ
ของบุคคลข้ึนอยูก่บั พฒันาจากประสบการณของแต่ละบุคคล บุคลิกภาพ และวฒันธรรมเดิมดว้ย ซ่ึง
ค่อนขา้งคงท่ีและ เปล่ียนแปลงไปเล็กน้อยในสถานการณท่ีแตกต่างกนั แต่ความไวว้างใจระหว่าง
บุคคลยงัคงมีความ แตกต่างกนัไปมีปัจจยัหลายอย่างท่ีสนับสนุนการรับรู้ถึงความไวว้างใจของ
บุคคลโดยทฤษฎีของความ เช่ือมั่นในตราสินคา (Brand Trust) ประกอบด้วย 3 มิติท่ีมีหลาย
องค์ประกอบ คือ ความน่าไว้วางใจ (Credibility) ความ รู้สึก ท่ี ดี   (Benevolence) และความ
ตรงไปตรงมา (Integrity)  
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Moorman และคณะ (1993) นิยามความเช่ือถือไวว้างใจว่า คือ เจตนาในการแสดง 
พฤติกรรมท่ีสะทอ้นถึงความไวใ้จท่ีมีต่ออีกบุคคล เกิดจากการไม่มีความรู้ท่ีเพียงพอหรือไม่สามารถ 
พึ่งพาตนเองได ้  

Sztompka (1999) จ  ากดัความค าว่าความเช่ือถือไวว้างใจว่า การพนนัหรือ การคาดเดา 
พฤติกรรมหรือการกระท าของผูอ่ื้นในอนาคต ทั้งยงักล่าวเสริมว่า ความเช่ือถือไวว้างใจนั้น มีปัจจยั
อยู ่7 ปัจจยั คือ ความสม ่าเสมอ (Regularity) ประสิทธิภาพ (Efficiency) ความสม ่าเสมอ (Reliability) 
ก าร เป็ นตัวแทน  (Representativeness) ความยุ ติ ธรรม  (Fairness) ความพ ร้อม รับผิดชอบ 
(Accountability) และความรู้สึกท่ีดี (Benevolence)  

Thom และคณะ (2004) ใหค้วามหมายของความเช่ือถือไวว้างใจว่า เป็นการเตม็ใจหรือ 
ยินยอมให้ผูท่ี้เขาเช่ือถือไวว้างใจท าในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสามารถช่วยเหลือตนเอง หรือท าเองได ้จาก
ขอ้มูลขา้งตน้จึงสรุปไดว้่า ความเช่ือถือไวว้างใจคือ เจตนาในการแสดงพฤติกรรมท่ี สะทอ้นถึงความ
ไวใ้จท่ีมีต่ออีกบุคคล เกิดจากการไม่มีความรู้ท่ีเพียงพอหรือไม่สามารถพึ่ งพาตนเองได้ ความ
น่าเช่ือถือของผูส่้งสารหมายถึงการรับรู้ว่าผูส่้งสารมีความรู้ ความสามารถ รวมไปถึง ประสบการณ์
ในดา้นท่ีผูส่้งสารอา้งหรือกล่าวถึง ไม่ว่าจะเป็นสินคา้หรือบริการใด ๆ  (Hovland & Wises, 1951 
อา้งใน พรรณพิลาส กลุดิลก, 2557)  

โดยท่ี Ohanian (1990 อา้งใน พรรณพิลาส    กุลดิลก, 2557) กล่าวถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารนั้นมีอยู ่3 ขอ้คือ  

1.ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ลักษณะของผูส่้งสารท่ีแสดงออกด้วยความ
จริงใจ ความเป็นมิตร ความเต็มใจ ความกระตือรือร้น รวมไปถึง ความซ่ือสัตยเ์พื่อยืนยนัหรือ
สนบัสนุน คุณสมบติัของสินคา้หรือบริการท่ีถูกอา้งถึง  

2.ความ เช่ี ยวชาญ  (Expertise) คุณ ลักษณ ะท่ี ผู ้ส่ งส ารมี  ซ่ึ งได้ม าจากความ รู้ 
ประสบการณ์ท่ี ผูส่้งสารมีอยู ่มายนืยนัถึงสินคา้  

3.ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) การเป็นท่ียอมรับหรือเป็นท่ีรู้จกัในสงัคมของผูส่้ง
สาร อาจเป็นดว้ยรูปลกัษณ์ บุคลิก หรือสถานะภาพทางสังคม เป็นตน้ สามารถสร้างความดึงดูดใจให้
ผูรั้บ สารได ้  
 

พรทิพย ์เกยรุานนท ์(2552) กล่าวว่า ความไวว้างใจ คือ ความเช่ือท่ีบุคคลใดบุคคลหน่ึง
ไดมี้ ใหก้บับุคคลอ่ืน วา่บุคคลนั้นจะซ่ือสตัยต่์อเขาไม่ท าร้ายหรือเอาเปรียบเขา ความไวว้างใจเป็นส่ิง
ท่ีสร้าง ได ้แต่ไม่สามารถสร้างได้ภายในวนัเดียว ตอ้งใช้เวลาและความต่อเน่ืองในการสร้าง อยู่
ตลอดเวลา และตอ้งอาศยัความซ่ือสัตยแ์ละความจริงใจในการสร้างเป็นหลกั และความไวว้างใจนั้น
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สามารถถูกท าลายลงได ้ถา้ขาดความซ่ือสัตยท่ี์มีต่อกนั และเม่ือความไวว้างใจถูกท าลายลงแลว้ยากท่ี
จะเรียกกลบัคืนมาได ้หรือถา้จะสร้างคืนมาตอ้งใชเ้วลาและความพยายามและพลงัท่ีมากกว่าตอน
เร่ิมแรกท่ีสร้างอยา่งมหาศาล ความส าคญัของความไวว้างใจ มีดงัน้ี  

1.ความไวว้างใจมีความส าคญัต่อความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลไม่ว่าจะอยูใ่นสถานภาพ
หรือ บทบาทไหน เม่ือคนมีความไวว้างใจกนัก็เป็นท่ีมาของความสุขในการด าเนินชีวิตและการ
ท างาน ท่ีไม่ ตอ้งหวาดระแวงกบัคนรอบขา้ง ว่าจะท าร้าย หรือเกิดส่ิงท่ีไม่ดีกบัตน ครอบครัว คน
ใกลชิ้ด งาน หน่วยงาน สงัคม หรือประเทศของเขา  

2.ความไวว้างใจเป็นหวัใจหรือรากฐานท่ีท าใหเ้กิดความรักความอบอุ่นในครอบครัว ท่ี
ท าให ้ครอบครัวและสงัคมน่าอยูม่ากข้ึน  

3.ความไวว้างใจยงัเป็นส่ิงท่ีช่วยให้บุคคลกลา้ท าในส่ิงต่าง ๆ ทั้งท่ีส่ิงนั้นไม่เคยท ามา
ก่อน แต่ เกิดความมัน่ใจและเช่ือใจกบัส่ิงท่ีท าคนรอบขา้ง ผูบ้งัคบับญัชา ลูกน้อง และระบบของ
หน่วยงานท่ี สนับสนุนการท างานหรือการท าส่ิงต่าง ๆ จึงท าให้คนนั้นประสบความส าเร็จ เกิด
นวตักรรมใหม่ ๆ ใน งานและในสังคม ท่ีคนอ่ืนสามารถน ามาต่อยอดและเกิดประโยชน์กับ
หน่วยงานและสังคมมากมาย ต่อไป แต่ถา้ปราศจากความไวว้างใจ ก็จะไม่มีใครกลา้เส่ียงท่ีจะท า
อะไร กไ็ม่เกิดการสร้างสรรคส่ิ์งใหม่ ๆ ใหก้บัชีวิตและสงัคม  

4.ความไวว้างใจเป็นหัวใจหรือรากฐานในการท างานเป็นทีม และ เป็นหัวใจส าคญั
แห่งการ ร่วมมือกนัท างาน ท่ีหลายหน่วยงานพยายามท่ีจะสร้างทีมงานและกระตุน้ให้เกิดความ
ร่วมมือในการ ท างาน เพื่อใหป้ระสบความส าเร็จในการท างาน  

 
พสุ เดชะรินทร์ (2547 อา้งใน พรทิพย ์เกยุรานนท์, 2552) ให้ความหมายของความ

ไวว้างใจ ว่า หมายถึง ความไวเ้น้ือเช่ือใจท่ีเรามีต่อบุคคลอ่ืนว่า เขาจะปฏิบติัต่อเราดว้ยความซ่ือสัตย ์
สุจริต สามารถพึ่งพิงได ้รวมถึงการไม่เอารัดเอาเปรียบเรา ความไวว้างใจ TRUST จะเกิดข้ึนไดโ้ดยมี 
องคป์ระกอบ 2 อยา่ง คือ  

1.ความรู้ความสามารถ หรือ Competence หมายความว่า บุคคลจะต้องมีความรู้ 
ความสามารถในเน้ืองานสูง มีความรู้ในสาขาวิชาใดสาขาวิชาหน่ึงหรือหลาย ๆ สาขาเป็นอยา่งดี  

2.ความ เป็นคน ดี  มี คุณลักษณะดีโดยเน้ื อแท้  ห รือ  Credibility หรือ Character 
หมายความ ว่า บุคคลจะตอ้งเป็นคนดี ท่ีแสดงออกถึงความรับผิดชอบ ความยุติธรรม ความมีวุฒิ
ภาวะ ความ ซ่ือสัตย ์เป็นตน้ ดังนั้ น ไม่ว่าบุคคลใดจะอยู่ในสถานภาพไหน บทบาทอะไรก็ตาม 
จ าเป็นท่ีจะตอ้งสร้างความ ไวว้างใจให้เกิดข้ึนกับตนเอง ทั้ งในส่วนท่ีท าให้ตนเอง เป็นบุคคลท่ี
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น่าเช่ือถือ และรู้จกัท่ีจะไวว้างใจคน อ่ืน ก็จ  าให้บุคคลนั้นมีความสุขและประสบความส าเร็จในการ
ด าเนินชีวิตและในการท างาน  

พรรณพิลาส กลุดิลก (2557) ศึกษาเร่ือง “ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในส่ือออฟไลน์
และ ส่ือออนไลน์ของวยัรุ่นไทย” พบวา่ ผูรั้บสารท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง มีความไวว้างใจผูส่้งสารในส่ือ
ออนไลน์ ในระดบัสูง ซ่ึงอาจเกิดจากคุณลกัษณะของส่ือออนไลน์ท่ีใหข้อ้มูลแบบเป็นกนัเอง 
โดยเฉพาะการให ้ขอ้มูลของกลุ่มบลอ็กเกอร์ หรือบุคคลทัว่ไป ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคหรือผูรั้บสารรู้สึกวา่
เป็นเพื่อนกนั ก่อใหเ้กิดความไวว้างใจได ้  

 
2.2.4 แนวคดิเกีย่วกบัผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ (Online Influencer) 
ผูท้รงอิทธิพลในโลกออนไลน์หรืออินเทอร์เน็ต (Online influencer) ในมุมมองของ 

ทางด้านการตลาดแลว้ จะให้ความหมายของ Online influencer ว่า เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลในโลก
ออนไลน์  ท่ี มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้า ค  าInfluencer 
marketing อาจจะเป็นศพัทใ์หม่ท่ีช่ือไม่คุย้เคย แต่ในแง่ของการใชง้านแลว้ นบัว่าเป็นหน่ึงเคร่ืองมือ 
ทางการตลาดท่ีใชก้นัมานานแลว้ เพียงแต่ว่าอาจจะมีการเปล่ียนรูปไปตามรูปแบบของส่ือท่ีน าเสนอ 
ออกไปตามยคุสมยัในปัจจุบนัน้ีเราจะพบว่า ผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์นั้น ไดเ้กิดข้ึนอยา่งมากมาย 
ในโลกออนไลน์ตามเวบ็บอร์ดแสดงความคิดเห็นหรือบลอ็ก (Blog) ของผูเ้ขียนเอง โดยคนกลุ่มน้ีมกั 
ถูกขนานนามเป็นกูรู (GURU) ในสินค้าหรือบริการแต่ละประเภท คอยให้ความรู้ บอกเล่า 
ประสบการณ์ แสดงมุมมองหรือความเห็นส่วนตวัหรือแมก้ระทัง่รีวิวสินคา้หรือบริการผ่านทาง 
เวบ็ไซต,์ เวบ็บอร์ด และบลอ็ก(Blog) ต่าง ๆ ในผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีตวัเองมีความเช่ียวชาญ หรือไดซ้ื้อ
มาทดลองใช้ก่อนแล้ว เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผูค้นท่ีต้องเข้ามาหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ นั้น ชุมชนออนไลน์เล็กๆ เหล่าน้ี ท าให้นักการตลาดเร่ิมเห็นถึงความส าคญัของผูท้รง
อิทธิพลในโลก ออนไลน์ในการเป็นตวัแทนหรือส่งผ่านขอ้มูลสินคา้หรือการตลาดของแบรนด์
(Brand) ไปยงักลุ่ม ลูกคา้เป้าหมายทั้งเก่าและใหม่ ให้สามารถเขา้ถึงและเป็นท่ียอมรับไดดี้ยิ่งข้ึน 
(พลัลภา ปีติสันต,์ 2555)  

กลยุทธ์ผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์น้ี มกัจะถูกใชใ้นสินคา้ประเภทท่ีมีความเก่ียวพนั
สูงและตอ้งใช้การตดัสินใจค่อนขา้งสูงเช่นกนั เช่น สินคา้ท่ีมีราคาแพง สินคา้ท่ีมีผลต่อสุขภาพทั้ง 
ภายในและภายนอก หรือประเภทสินคา้นวตักรรม สินคา้ท่ีไม่เคยมีมาก่อน สินคา้แบรนด์ (Brand) 
ใหม่ หรือยงัไม่มีความรู้ในตัวสินคา้นั้ นๆ เลย เจ้าของสินคา้หรือแบรนด์(Brand) จึงส่ือสารใน 
ลกัษณะประโยชน์และความน่าสนใจของสินคา้นั้น ๆ ผ่านผูเ้ช่ียวชาญหรือท่ีเรียกว่า ผูมี้อิทธิพลใน 
โลกออนไลน์ว่า คือผูน้ าความคิดท่ีรวมตวักนัเป็นสังคมออนไลน์ ไม่ใช่คนดงัหรือผูมี้ช่ือเสียง แต่ 
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สามารถสร้างผลในวงกว้างได้ เช่น ผูค้นในบล็อกเกอร์ท่ีสร้างพื้นท่ีแสดงความคิดเห็น แชร์ 
ประสบการณ์ของตนไว้บนโลกออนไลน์ หรือกลุ่มผูมี้ความรักความชอบเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
เหมือนกนัหรือใชสิ้นคา้ชนิดเดียวกนั (พลัลภา ปีติสันต,์ 2555) คนกลุ่มน้ีไม่ใช่พวก Hi power ท่ีคน
รู้จักกนทั่วไปเหมือน เซเลบบริตี (Celebrity) แต่ เป็นผู ้มี อิทธิพลทางความคิดและเป็นผู ้ท่ี มี
ประสบการณ์ใชสิ้นคา้นั้นจริง ๆ สร้างความน่าเช่ือถือได ้สูงกว่า มีการส่ือสารผ่านช่องทางใหม่ๆ 
ผา่นโลกแห่งเทคโนโลยท่ีีกา้วไปไกล ท าใหก้าร ติดต่อส่ือสารกนัระหวา่งคนในกลุ่มน้ีไม่ใช่เป็นการ
ติดต่อแบบหน่ึงต่อหน่ึง (Face to face) เหมือนแต่ ก่อน แต่เขาสามารถติดต่อจากหน่ึงคนสู่สังคม
ออนไลน์ขนาดใหญ่ และสามารถเช่ือมโยงกันได้อย่าง รวดเร็ว และเหนือกว่าส่ือช่องทางเดิมๆ 
(ผูจ้ดัการออนไลน์, 2552)  

ผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์มาจากการท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมไม่เช่ือโฆษณา แต่ไปเช่ือคนท่ี 
เป็น "แฟนพนัธ์ุแท”้ เป็นผูใ้นเร่ืองหน่ึงในสินคา้ตวัหน่ึง จนกลายเป็นผูร้งอิทธิพลท่ีเม่ือพูดถึงเร่ือง 
นั้นๆ แลว้ผูบ้ริโภคก็จะฟังและเช่ือสินคา้ท่ีเหมาะจะใชผู้มี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ คือสินคา้ท่ีมีราคา
สูงไม่ไดซ้ื้อบ่อยๆสินคา้ท่ีมีความซับซ้อนตอ้งใชเ้วลาในการศึกษาหรือสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง 
ต่อตวัผูบ้ริโภคเอง ทั้งหมดน้ีจะเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมกัจะมองหา ผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์และ 
เช่ือในตวัผูท้รงอิทธิพลน้ีเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจซ้ือ (สมคิด เอนกทวีผล และภชัภิชา ฤกษสิ์ริ 
นุกลู, 2552) ผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ บุคคลน้ีในโลกออนไลน์นั้นถือไดว้่าเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อ 
ความคิดของคน ซ่ึงไม่ไดถู้กคาดหวงัว่าจะตอ้งเป็นดารา นักร้อง หรือนักแสดง แต่สามารถแสดง 
ความคิดเห็นและท าให้คนหมู่มากคลอ้ยตามติดตามหรืออา้งอิงเม่ือพูดถึงเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงซ่ึงการจะ
เป็นผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์คนๆ นั้นตอ้งมีฐานของผูติ้ดตามท่ีค่อนขา้งมาก ในปัจจุบนัเราอาจจะ 
พบผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์หลากหลายหมวดหมู่ของสินคา้และบริการ ซ่ึงในแต่ละหมวดหมู่นั้น 
ก็อาจจะมีผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์มากกว่า 1คนก็ได ้แต่ส่ิงส าคญัของบุคคลน้ี คือการท่ีผูติ้ดตาม 
ไวเ้น้ือเช่ือใจ และถือเอาส่ิงท่ีผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์พูดถึงเขา้มา   เป็นส่วนหน่ึงของการใชชี้วิต 
(บุริม โอทกานนท์, 2555) หากเราจะมองหาแรงบนัดาลใจของเหล่าผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ว่า
ท าไมถึง อยากจะมาแสดงบทบาทน้ีบนโลกออนไลน์ เราก็อาจจะพบแรงจูงใจหลกัๆ ท่ีแตกต่างกนั   
ซ่ึงInternet advertising bureau ไดร้ะบุไวว้่า แรงจูงใจท่ีจะท าให้คนใดคนหน่ึงเขา้มาเป็นผูมี้อิทธิพล
ใน โลกออนไลน์นั้น มีอยูด่ว้ย 3 รูปแบบ คือ   

1. ความเป็นอตัตา (Ego) ส าหรับผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ ในกลุ่มน้ี ค่อนขา้งท่ีจะมี
ความมัน่ใจในตวัเองหรือในส่ิงท่ีตวัเองคิด ส่ิงท่ีท าและตอ้งการท่ีจะเผยแพร่แนวคิด หลกัการความ
คิดเห็นของตนนั้นไปใหผู้อ่ื้นไดรั้บรู้ยอมรับหรือน าไปใชป้ฏิบติั  
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2. ความตอ้งการแบ่งปัน (Altruism) ผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ ในกลุ่ม น้ีมกัจะถูก
ขบัเคล่ือนจากตวักระตุน้จากส่วนลึกของจิตใจท่ีตอ้งการท่ีจะแบ่งปันช่วยเหลือ และ ตอ้งการใหก้ลุ่ม
สงัคมท่ีตวัเองสงักดัหรือเป็นสมาชิกไดเ้จริญเติบโตอยูร่่วมกนัอยา่งมีความสุข  

3. ความตอ้งการในรูปของรางวลั (Reward) ผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ รูปแบบน้ี
มกัจะเกิดข้ึนภายหลงัจากท่ีเร่ิมไดรั้บการยอมรับจากสมาชิกว่าความคิดความอ่านนั้นมี ประโยชน์น่า
ติดตามและต่อมาก็จะเร่ิมมีบริษัท ห้างร้าน หรือองค์กรมาติดต่อเพื่อท่ีจะให้ผูมี้อิทธิพล ในโลก
ออนไลน์ สร้างการรับรู้ต่อสินคา้บริการหรือความสนใจต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงให้กบัผูติ้ดตาม ของผูมี้
อิทธิพลในโลกออนไลน์คนนั้นๆ และจา้งก็จะมีรางวลัหรือผลตอบแทนให้จากการท ากิจกรรมการ
ส่ือสารนั้นๆ  

อยา่งไรก็ตาม รูปแบบแรงจูงใจทั้งสามประการนั้น ไม่ไดแ้ยกออกจากกนัโดยเด็ดขาด 
ในการแสดงบทบาทเป็นผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์ของแต่ละบุคคล แต่ยงัข้ึนอยู่กบัหลกัการใช ้
ชีวิต ความเช่ือ โอกาส ความพร้อม และเง่ือนไขท่ีไดรั้บของผูมี้อิทธิพลในโลกออนไลน์แต่ละคนอีก
ด้วย  ดังนั้ นสรุปได้ว่า ผู ้มี อิทธิพลในโลกออนไลน์  เป็น เค ร่ืองมือทางการตลาดหน่ึงท่ี ม่ี 
ประสิทธิภาพสามารถส่งผลกระทบและมีอิทธิพลต่อการรับรู้ และทศันคติของผูบ้ริโภค วิธีการท า
ให้ เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเรียกว่า ผู ้มี อิทธิพลในโลกออนไลน์  จ  าเป็นจะต้องมีการรักษา
ประสิทธิภาพ และมาตรฐานของผูท้รงอิทธิพลโดยเจา้ของตราสินคา้(Brand)  นักการตลาด นัก
ส่ือสารการตลาด เอ เจนซ่ี (Agency) ต่าง ๆ ตอ้งเลือกสินคา้ท่ีมีคุณภาพจริงๆ ให้กบัผูร้งอิทธิพลและ
ในมุมของผูท้รง อิทธิพลนั้นเองกจ็ะตอ้งมีความจริงใจต่อผูรั้บสารดว้ย  
 
 

2.3 งานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
Wei-Li Wu และคณะ (2012) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลการตดัสินใจซ้ือ ดา้นความเช่ือมัน่

ในตวัคนรีวิว, ทศันคติต่อผลิตภณัฑ ์ และ ความเก่ียวขอ้งต่อตวัคนรีววิในกลุ่มสินคา้เวชส าอางของ
ชาวไตห้วนั ซ่ึงไดถู้กจดัเป็นอนัดบัสองของโลก ในสดัส่วนของผูซ้ื้อชาวไตห้วนัต่อมีส่วนร่วมผา่น
ทางออนไลนผ์า่นบลอ็กเกอร์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงทั้ง 3 ปัจจยัท่ีศึกษานั้นลว้นแต่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้  โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลโดยตรงคือ การท่ีผูบ้ริโภคไดมี้ส่วนร่วมใน คือการ
ไดแ้สดงความคิดเห็นหรือสอบถามขอ้มูลสินคา้กบัคนรีวิว(บลอ็กเกอร์)และสามารถส่งแชร์ต่อให้
เพื่อน อาจเป็นส่วนท่ีท าใหเ้กิดทศันคติท่ีดีและมีความเช่ือถือในตวัคนรีวิวตามมา ส่งผลท าให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ในกลุ่มเวชส าอางได ้ อีกทั้งบลอ็กท่ีมีผูช้มเขา้มาเยอะๆ นั้นอาจท าใหมี้
อิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ดงันั้นในการท า Blog marketing จึงเป็น
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เคร่ืองมือส่ือสารใหม่ท่ีตอ้งค านึงถึงปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลโดยตรงคือ การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคใน
บลอ็ก และน าไปความน่าเช่ือถือในดา้นขอ้มูลและบลอ็ก และท าใหมี้ทศันคติต่อสินคา้ในดา้น โดย
สรุปในการศึกษาคร้ังน้ีพบวา่การมีส่วนร่วมในบลอ็กมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
เคร่ืองส าอางเวชส าอาง 

MARIKO และคณะ (2012) การท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ชบ้ลอ็กเป็นเสมือนแหล่งขอ้มูล จึง
ท าการศึกษาเชิงส ารวจ วา่การส่ือสารแบบปากต่อปากหรือ WOM ในลกัษณะของบลอ็กท่ีต่างกนัจะ
มีอิทธิพลต่อการการคน้หาขอ้มูลและส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไดศึ้กษาระหวา่งบลอ๊คท่ีของ
เจา้ของแบรนดจ์ดัท าข้ึน กบั การท่ีผูบ้ริโภคสร้างบลอ็กข้ึนเอง ซ่ึงพบวา่การคน้หาขอ้มุลจากบุคคลท่ี
สร้างบลอ๊คข้ึนมาเองนั้นมีอิทธิพลต่อกาตดัสินใจซ้ือมากกวา่บลอ๊คของเจา้ของแบรนด ์ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลท่ีตอ้งการ อีกทั้งยงัสามารถแสดงความคิดเห็นหรือสอบถามขอ้มูลท่ี
ตอ้งการ และสามารถแชขอ้มูลต่อใหก้บัเพื่อนหรือคนรู้จกั 
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บทที ่3 

วธีิการด าเนินการวจิยั 
 
 

การวิจยัน้ี เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือ
ของบลอ็กเกอร์รีวิวและพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางของกลุ่มตวัอยา่งในเขต
กรุงเทพฯและปริมณฑลซ่ึงผูว้ิจยัไดก้ าหนดวิธีการวิจยั ดงัน้ี 
 
 

กรอบแนวคดิงานวจิยั 
  ตวัแปรตน้    ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที ่3 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 
 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
- เพศ               - อาชีพ   
- อาย ุ              - ปริมาณท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
-รายได ้            - ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือต่อคร้ัง 
- การศึกษา 
 

ทัศนคติด้านความเช่ือถือของ 
การรีววิของบลอ็กเกอร์ 
- ดารา 
- เซเลป 
- คนทัว่ไป 
 

พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ
ผลติภณัฑ์กลุ่มเวชส าอาง 
- ดารา 
- เซเลป 
- คนทัว่ไป 
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แหล่งข้อมูล 
งานวิจยัคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูลในเบ้ืองตน้ 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 

1.  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ประกอบดว้ยขอ้มูลท่ีได้จากการท่ีให้กลุ่มตวัอย่าง
กรอกแบบสอบถาม เพื่อศึกษาทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ท่ีมีต่อการ
รีวิวของบลอ็กเกอร์ ในการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑใ์นกลุ่มเวชส าอาง 

2.  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการคน้ควา้งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ทั้งในและต่างประเทศ เอกสารบทความ ส่ิงตีพิมพ ์วิทยานิพนธ์ วารสารต่างๆ  
 
 

ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยั 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ประชากรท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลท่ีเคยอ่านหรือหาขอ้มูลการแนะน าและการรีวิวสินคา้กลุ่มเคร่ืองเวชส าอางของบลอ็กเกอร์ 
 
 

กลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยั 
กลุ่มตวัอย่างประชากรท่ีอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยอ่านหรือหา

ขอ้มูลการแนะน าและการรีวิวสินคา้กลุ่มเคร่ืองเวชส าอางของบลอ็กเกอร์ท่ีใชใ้นการวิจยัจ านวน 148 
ตวัอยา่ง โดยใชว้ิธีการคดัเลือกแบบไม่ค านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling)  
 
 

วธีิการสุ่มตวัอย่าง 
การวิจยัคร้ังน้ีใช้การสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ(Accidental  Sampling) โดยสุ่มตวัอย่าง

ประชากรท่ีเคยอ่านหรือหาขอ้มูลการแนะน าและการรีวิวสินคา้กลุ่มเคร่ืองเวชส าอางของบลอ็กเกอร์
ท่ีใชใ้นการวิจยัจ านวน 148 ตวัอยา่ง   
 
 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้ิจัยเลือกใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดย

ออกแบบใหเ้หมาะสมกบักลุ่มตวัอยา่งและวตัถุประสงคข์องผูว้ิจยัท่ีตอ้งการเพื่อทศันคติดา้นความ 
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น่าเช่ือถือของบลอ็กเกอร์รีวิวและพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางของ
กลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลแบ่งออกเป็น 3  ส่วน ดงัน้ี  

 
ส่วนที่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม(ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์) 
มีลกัษณะเป็นขอ้ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียวและเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 6 ขอ้ โดย

แต่ละขอ้มีการวดัขอ้มูล ดงัน้ี 
ขอ้ 1 การหาขอ้มูลจากการแนะน าหรือรีวิวสินคา้ของบลอ็กเกอร์(Blogger)  ใชร้ะดบั

การวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 2 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 3 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Sacle) 
ขอ้ 4 ระดบัการศึกษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Sacle) 
ขอ้ 5 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale 
ขอ้ 6 รายไดต่้อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Sacle) 
ขอ้ 7 การซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางต่อคร้ังใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั 

(Ordinal Sacle) 
ขอ้ 8 ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 

Sacle) 
 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกแหล่งข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเพ่ือใช้ในการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้า 

มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด3ขอ้ ดงัน้ี 
ขอ้ท่ี 9 ความถ่ีในการหาขอ้มูลเพื่อสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มเวชส าอาง ใช้

ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Nominal Scale) 
ขอ้ท่ี 10 ท่านเลือกหาขอ้มูลจากการรีววิผลิตภณัฑเ์วชส าอางผา่นการรีวิวของบลอ็ก

เกอร์เพราะเหตุใด(Nominal Scale) 
ข้อท่ี 11 ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เวชส าอางผ่านการรีวิวของบล็อกเกอร์เก่ียวกับ

ผลิตภณัฑป์ระเภทใดมากท่ีสุด(Norminal Scale) 
 

ส่วนที ่3 ทัศนคติต่อการรีววิของแต่ละลกัษณะของบลอ็กเกอร์และพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้า 
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มีลกัษณะเป็นขอ้ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว จ านวน 10ขอ้ ซ่ึงใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดัทศันคติ การเห็นดว้ยต่อการรีวิวของบลอ็กเกอร์
แบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
4 = เห็นดว้ยมาก 
3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
2 = เห็นดว้ยนอ้ย 
1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

 
เกณฑก์ารประเมินค่าคะแนนท่ีไดจ้ากการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 

Scale) โดยคณะผูว้ิจยัค  านวณหาความกวา้งของชั้น ดงัน้ี 

 
และแสดงเกณฑเ์ฉล่ียระดบัความเห็นดว้ยในการแนะน าหรือรีวิวสินคา้กลุ่มเวชส าอางของกลุ่ม
บลอ็กเกอร์ดงัตารางท่ี 3.1 
 
ตารางที่ 3.1 แสดงเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนนส าหรับวดัระดบัความเห็นดว้ยในการ
แนะน าหรือรีวิวสินคา้กลุ่มเวชส าอางของกลุ่มบลอ็กเกอร์ 

ค่าเฉล่ียท่ีวดัได ้ ระดบัความเห็นดว้ยในการรีวิวสินคา้ 

4.21 - 5.00 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3.41 - 4.20 เห็นดว้ยมาก 

2.61 - 3.40 เห็นดว้ยปานกลาง 

1.81 - 2.60 เห็นดว้ยนอ้ย 

1.00 - 1.80 เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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การหาคุณภาพเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
พิจารณาปรับแกข้อ้ค าถามตามค าแนะน าของผูท้รงคุณวฒิุ และน าไปทดลองเก็บขอ้มูล

เพื่อท าการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้มา
ทดสอบความเช่ือมัน่โยการทดลองน าไปใชก้บักลุ่มตวัอย่างท่ีเคยอ่านหรือรับชมการแนะน าสินคา้
จากกลุ่มบล็อกเกอร์ จ านวน 30 คน และน ามาทดสอบพบว่าผลการทดสอบความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) ของแบบสอบถาม สรุปไดว้่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ืออยู่ท่ี 0.9 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.8  
ดงันั้นแบบสอบถามชุดน้ีมีความน่าเช่ือถือ 
 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีมีขั้นตอนและวิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 

1.  รวบรวมขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ เอกสารบทความ ส่ิง
ตีพิมพ ์วารสารต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นขอ้มูลพื้นฐานส าหรับท าการศึกษาวิจยั 

2.  ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 148 ตวัอยา่ง โดยสุ่มตวัอยา่ง
เป็นผู ้ท่ี เคยหาข้อมูลจากการแนะน าห รือรีวิวสินค้าของบล็อกเกอร์ (Blogger) ท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และใช้เวลาเก็บรวบรวมข้อมูลเดือน มีนาคม 2560โดยใช้
แบบสอบถาม 

 
 

การวเิคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 

148 ชุด คณะผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลดงักล่าวมาตรวจสอบและวิเคราะห์ โดยคณะผูว้ิจยัไดด้ าเนินการ ดงัน้ี 
1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) 
คณะผู ้วิจัยท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม โดยจะคิดแยก

แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก และคิดเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์เท่านั้น 
2. การวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistic Package for 

Social Science) 
น าข้อมูลท่ีผ่านการตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วน ามาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS  
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สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณาจะใชใ้นการอธิบายลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการใชแ้ทก็ซ่ี และ ทศันคติดา้นกฎหมายต่อการใชบ้ริการรถแทก็ซ่ีผา่นแอพพลิเคชัน่ โดย
แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย ส่วนค่าสถิติท่ีใช ้คือ ร้อยละ 
(Percentage) , ค่าเฉล่ีย (Mean) , ความถ่ี (Frequency) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน จะใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

โดยการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ t-test และ ANOVAและศึกษา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเชิงปริมาณ 2 ตวั ไดแ้ก่ การวิเคราะห์ Correlationและ Regression  



31 

 
บทที ่4 

ผลการวจิยัและการด าเนินงาน 
 
 

จากการศึกษาทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของการรีวิวของบล็อกเกอร์ และพฤติกรรม
การตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอาง ของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลโดยการเก็บ
แบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่มแบบบังเอิญ (Convenient Sampling) จ านวน
ทั้งหมด 148  ชุด ไดผ้ลการศึกษาแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การน าเสนอข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม (ข้อมูลลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์) โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และ
น าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย 

ส่วนท่ี2 การน าเสนอขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกแหล่งขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลเพื่อใช้
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage)และ 
น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าบรรยาย 

ส่วนท่ี3 การน าเสนอขอ้มูลทศันคติต่อการรีวิวของแต่ละลกัษณะของบลอ็กเกอร์ และ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าโดยใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) น าเสนอในรูปแบบตารางประกอบ
ค าบรรยาย 

ส่วนท่ี4 การน าเสนอการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
4.1  การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ท่ี

เป็นอิสระจากกนั (Independent Two Sample T-Test) และการทดสอบความแปรปรวน (Analysis of 
Variance)   

4.2  การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation analysis) และ การวิเคราะห์
ความถดถอย (Regression analysis)โดยทดสอบหาความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อการรีวิวของ
บล็อกเกอร์แต่ละกลุ่มคือ ดารา, เซเลป และบุคคลทัว่ไป กบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์กลุ่ม
เวชส าอาง 
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ส่วนที่ 1 การน าเสนอข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (ข้อมูลลกัษณะด้าน
ประชากรศาสตร์) 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวนคน ร้อยละ 
ชาย 29 19.6 
หญิง 119 80.4 

ผลรวมทั้งหมด 148 100 
 

จากตารางท่ี 4.1  พบว่ามีจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้ งหมดจ านวน 148  คนโดย
แบ่งเป็น เพศชาย 29 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 19.6  ในขณะท่ีมีผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิง
จ านวน 119 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 80.4 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามช่วงอาย ุ

ช่วงอายุ จ านวนคน ร้อยละ 
16-25 ปี 18 12.2 
26-34 ปี 111 75.0 
35-43 ปี 13 8.8 
44-51 ปี 6 4.1 

ผลรวมทั้งหมด 148 100 
 

ผูว้ิจยัไดท้  าการจ าแนกระดบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถามออกเป็น 4 กลุ่ม จากตารางท่ี 
4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 26-34  ปี มีจ านวนมากท่ีสุดคือ 111 คนหรือคิดเป็น
ร้อย ละ 75.0  รองลงมาไดแ้ก่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 16-25  ปี มีจ านวน  18  คนหรือ
คิดเป็นร้อยละ 12.2 รองลงมาคือ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุอยู่ในช่วง 35-43  ปี มีจ านวน 13 คน
หรือคิดเป็น ร้อยละ 8.8  ส่วนช่วงอายุท่ีมีผูต้อบแบบสอบถามน้อยท่ีสุดได้แก่ ช่วงอายุ 44-51 ปี 
จ านวน 6 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 4.1 
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ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผูอ้บแบบสอบถามโดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวนคน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 4 2.7 

ปริญญาตรี 96 64.9 
สูงกวา่ปริญญาตรี 48 32.4 
ผลรวมทั้งหมด 148 100 

 
ผูว้ิจยัไดท้  าการจ าแนกระดบัการศึกษาออกเป็น 3 กลุ่ม จากตารางท่ี 4.3 แสดงใหเ้ห็นวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาอยูใ่นกลุ่มปริญญาตรีมีจ านวนมากท่ีสุดคือ 96  คนหรือคิด 
เป็นร้อยละ 64.9 รองลงมาไดแ้ก่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาอยูใ่นกลุ่มสูงกวา่ปริญญาตรี
โดยมีจ านวนอยูท่ี่ 48 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 32.4 กลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีจ านวนนอ้ยท่ีสุด 
ไดแ้ก่กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 4  คนหรือคิดเป็นร้อยละ 2.7 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผูอ้บแบบสอบถามโดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้ จ านวนคน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 15,000 5 3.4 
15,001-30,000 76 51.4 
30,001-45,000 39 26.4 
45,001-60,000 12 8.1 
มากกวา่ 60,001 16 10.8 
ผลรวมทั้งหมด 148 100 

 
ผูว้ิจยัไดจ้  าแนกระดบัรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามออกเป็น 6 กลุ่ม 

คือ ระดับรายได้ต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท ระดับรายได้ 15,001-30,000 บาท ระดับรายได ้
30,001-45,000บาท ระดบัรายได ้30,001-45,0000 บาท ระดบัรายได ้45,001-60,000 บาท และระดบั
รายไดม้ากกวา่ 60,001 บาทข้ึนไป  

โดยจากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัรายได ้15,001-30,000 บาท เป็น
จ านวนมากท่ีสุด จ านวน  76  คน คิดเป็นร้อยละ 51.4   รองลงมาคือระดบัรายได ้30,001 -45,000 
บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5  รองลงมาคือ ระดบัมากกว่า 60,001 บาท จ านวน 16 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.8  รองลงมาคือ ระดบัรายได ้45,001-60,000 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1  
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และระดบัรายไดท่ี้มีจ านวนนอ้ยท่ีสุดคือ ระดบัต ่ากว่า 15,000บาท จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.4 
ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวนคน ร้อยละ 
ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 20 13.5 
พนกังานบริษทัเอกชน 106 71.6 
แม่บา้น / พอ่บา้น 2 1.4 

ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของธุรกิจ 13 8.8 
นิสิต / นกัศึกษา 6 4.1 

อ่ืนๆ 1 0.7 
ผลรวมทั้งหมด 148 100 

 
ผู ้วิจัยได้ท า การจ าแนกอาชีพออกเป็น  6 ก ลุ่ม จากตารางท่ี  4.5 พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามอยู่ ในกลุ่มท่ีมีอาชีพ พนักงานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด โดยมีจ านวน 106  คนหรือคิด
เป็นร้อยละ 71.6  รองลงมาไดแ้ก่ อาชีพขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจโดยมีจ านวน 20  คนหรือคิดเป็นร้อย
ละ 13.5  รองลงมาไดแ้ก่ อาชีพ ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของธุรกิจ โดยมีจ านวน 13  คนหรือคิดเป็นร้อย
ละ 8.8  รองลงมาไดแ้ก่อาชีพ นิสิต / นกัศึกษา โดยมีจ านวน 6 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 4.1  รองลงมา
ได้แก่อาชีพ แม่บ้าน / พ่อบ้าน โดยมีจ านวน 2  คนหรือคิดเป็นร้อยละ 1.4  ทั้ งน้ี มีผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพ อ่ืนๆนอกเหนือจากท่ีผูท้  าการวิจยัไดแ้บ่งกลุ่มไว ้โดยมีจ านวน 1 คนหรือคิด
เป็นร้อยละ 0.7 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของปริมาณท่ีซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางในแต่ละคร้ังของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

ปริมาณที่ซ้ือต่อคร้ัง จ านวนคน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 2 ช้ิน 64 43.2 

3-4 ช้ิน 71 48.0 
มากกวา่ 5 ช้ิน 13 8.8 
ผลรวมทั้งหมด 148 100 
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่าปริมาณท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์เวชส าอางในแต่ละคร้ังของผูต้อบ 
แบบสอบถาม เป็นจ านวนมากท่ีสุดคือซ้ือ3-4 ช้ินต่อคร้ัง จ านวน 71  คน คิดเป็นร้อยละ 48 รองลงมา
คือ น้อยกว่า 2 ช้ินต่อคร้ังจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 และมากกว่า 5 ช้ินจ านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.8  ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อครั้งในการซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอาง 
ค่าใช้จ่ายเฉลีย่ต่อครั้งในการซ้ือผลติภัณฑ์เวช

ส าอาง 
จ านวนคน ร้อยละ 

ต ่ากวา่500 บาท 18 12.2 
501- 1,000 บาท 60 40.5 
1,001–2,000 บาท 43 29.1 

มากกวา่ 2,001 ข้ึนไป 27 18.2 
ผลรวมทั้งหมด 148 100 

 
จากตารางท่ี 4.7 ผูว้ิจยัไดแ้บ่งช่วงของค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ์เวช

ส าอาง ออกเป็น 4 ช่วง โดยพบว่ากลุ่มท่ีมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส าอางมาก
ท่ีสุดคือ 501-1,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมาคือ 1,001–2,000 บาท จ านวน 
43 คน คิดเป็ นร้อยละ 29.1 รองลงมาคือ มากกว่า 2 ,001  บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 
และต ่ากวา่ 500บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 ตามล าดบั 
 
 

ส่วนที่ 2 การน าเสนอข้อมูลด้านพฤตกิรรมการเลือกแหล่งข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเพ่ือใช้ใน
การตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของความถ่ีในการหาขอ้มูลเพื่อสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้กลุ่มเวชส าอางในการซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอาง 

ความถ่ีในการหาข้อมูล จ านวนคน ร้อยละ 
ทุกคร้ังท่ีท าการซ้ือสินคา้ 86 58.11 
ส าหรับสินคา้ท่ีไม่มีความมัน่ใจเท่านั้น 62 41.89 
ผลรวมทั้งหมด 148 100 
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จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ความถ่ีในการหาขอ้มูลเพื่อสนบัสนุนการตดัสินใจผลิตภณัฑเ์วช
ส าอางในแต่ละคร้ังของผูต้อบ แบบสอบถาม เป็นจ านวนมากท่ีสุดคือทุกคร้ังท่ีท าการซ้ือสินคา้ 
จ านวน 86  คน คิดเป็นร้อยละ 58.11  และส าหรับสินคา้ท่ีไม่มีความมัน่ใจเท่านั้น จ านวน 62 คน คิด
เป็นร้อยละ 41.89 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของการเลือกซ้ือกลุ่มผลิตภณัฑเ์วชส าอางผา่นการรีวิวของ 
บลอ็กเกอร์ 

กลุ่มผลติภัณฑ์เคร่ืองเวชส าอาง จ านวนคน ร้อยละ 
ผลิตภณัฑเ์พื่อบ ารุงรักษาผวิหนา้ทัว่ไป 100 47.4 
ผลิตภณัฑเ์พื่อป้องกนัแสงแดดและบ ารุงผวิขาว 20 9.5 
ผลิตภณัฑเ์พื่อลดเรือนร้ิวรอย 5 2.4 
ผลิตภณัฑเ์พื่อรักษาสิวและรอยด่างด า 16 7.6 
ผลิตภณัฑเ์พื่อลดความมนับนใบหนา้ 3 1.4 
ผลิตภณัฑเ์พื่อบ ารุงผวิกาย 4 1.9 

ผลรวมทั้งหมด 148 100 
 

จากตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของการเลือกซ้ือกลุ่มผลิตภณัฑ์เวชส าอาง
ผา่นการรีวิวของบล็อก-เกอร์โดยพบว่ากลุ่มท่ีมีการเลือกซ้ือมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑเ์พื่อบ ารุงรักษา
ผวิหนา้ทัว่ไปจ านวน 100  คน คิดเป็นร้อยละ 47.4  รองลงมาคือ ผลิตภณัฑเ์พื่อป้องกนัแสงแดดและ
บ ารุงผิวขาวจ านวน 20  คน คิดเป็นร้อยละ 9.5   รองลงมาคือ ผลิตภณัฑเ์พื่อรักษาสิวและรอยด่างด า 
จ านวน 16  คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 รองลงมาคือผลิตภณัฑเ์พื่อลดเรือนร้ิวรอย จ าวน 5 คน คิดเป็นร้อย
ละ 2.4  รองลงมาคือผลิตภณัฑ์เพื่อบ ารุงผิวกาย จ านวน 4 คน และผลิตภณัฑ์เพื่อลดความมนับน
ใบหนา้ จ าวน 3 คน   คิดเป็นร้อยละ 1.4  ตามล าดบั 
 
 

ส่วนที่ 3 การน าเสนอข้อมูลทศันคตต่ิอการรีววิของแต่ละลกัษณะของบลอ็กเกอร์ และ
พฤติกรรมในการตั้งใจซ้ือสินค้า(Purchase Intention) 

เป็นการแจกแจงค่าคะแนนดา้นทศันคติต่อการรีวิวของแต่ละลกัษณะของบลอ็กเกอร์ 
และพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยลกัษณะ คะแนนแบ่งออกเป็น  

เห็นดว้ยมากท่ีสุด = 5 คะแนน 
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ส่วนที่ 3 การน าเสนอข้อมูลทศันคตต่ิอการรีววิของแต่ละลกัษณะของบลอ็กเกอร์ และ
พฤติกรรมในการตั้งใจซ้ือสินค้า(Purchase Intention) (ต่อ) 

เห็นดว้ยมาก = 4 คะแนน 
เห็นดว้ยปานกลาง = 3 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ย = 2 คะแนน 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด = 1 คะแนน 

 
การแปลผลค่าเฉล่ียดา้นทศันคติท่ีต่อการรีวิวของแต่ละลกัษณะของบล็อกเกอร์ และ

พฤติกรรมในการตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase Intention)ในค าถามแต่ละขอ้ของงานวิจยัมีดงัน้ี 
คะแนนค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
คะแนนค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 = เห็นดว้ยนอ้ย  
คะแนนค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 = ปานกลาง 
คะแนนค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 = เห็นดว้ยมาก  
คะแนนค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ซ่ึงจากกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 148 คน ไดผ้ลการวิจยัดงัน้ี 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที ่4:  เจา้ของบลอ็กรีวิว : โมเมพาเพลิน  
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ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของทศันคติต่อการรีวิวของลกัษณะของบลอ็ก
เกอร์ท่ีเป็นดารา Blogger ท่ีเป็นดารา (คุณโมเม) 

 
ทัศนคติต่อการรีววิของบลอ็กเกอร์ที่เป็นดารา 

คะแนน 
เฉลีย่ 

S.D. การแปลผล 

-ท่านคิดวา่เน้ือหาของผลิตภณัฑใ์น การรีวิว
สินคา้เป็นขอ้มูลท่ีเป็นความจริง 

3.61 0.742 เห็นดว้ยมาก 

-ท่านไดรู้้ขอ้มูลผลิตภณัฑอ์ยา่งละเอียด ในการ
รีวิวท่ีใชจ้ริงๆจากบลอ็กเกอร์ 

3.56 0.783 เห็นดว้ยมาก 

-หลงัจากท่ีอ่านรีวิวผลิตภณัฑจ์ากบลอ็กเกอร์ 
ท่านสามารถ บอกขอ้มูลดงักล่าวท่ีบลอ็กเกอร์
รีวิวไดถู้กตอ้ง 

3.38 0.829 ปานกลาง 

-การแนะน าหรือรีวิวลิตภณัฑ ์โดยบลอ็กเกอร์
เป็นส่ิงท่ีน่าเช่ือถือ  

3.32 0.748 ปานกลาง 

-บลอ็กเกอร์เป็นผูท่ี้มีความช านาญเฉพาะดา้น 3.34 0.886 ปานกลาง 
รวม 3.44 0.798 ปานกลาง 

 
จากตาราง 4.10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนทศันคติต่อการรีวิวของลกัษณะของ

บล็อกเกอร์ท่ีเป็นดาราในระดบั ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 3.44  เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง ใหค้ะแนนอยูใ่นระดบัปานกลางและเห็นดว้ยมาก ไดแ้ก่เน้ือหาของผลิตภณัฑ์
ใน การรีวิวสินคา้เป็นขอ้มูลท่ีเป็นความจริงมีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.61, การไดรู้้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์
อย่างละเอียด ในการรีวิวท่ีใชจ้ริงๆจากบล็อกเกอร์มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.56, หลงัจากท่ีอ่านรีวิว
ผลิตภณัฑ์จากบล็อกเกอร์ ท่านสามารถ บอกขอ้มูลดงักล่าวท่ีบล็อกเกอร์รีวิวไดถู้กตอ้งมีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.38, การแนะน าหรือรีวิวลิตภณัฑ์ โดยบล็อกเกอร์เป็นส่ิงท่ีน่าเช่ือถือมีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากบั 4.05 และ บลอ็กเกอร์เป็นผูท่ี้มีความช านาญเฉพาะดา้นมีคะแนนเฉล่ีย เท่ากบั 3.34 
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ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้ (Purchase 
Intention) ท่ีเป็นดารา 
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินค้าต่อบลอ็กเกอร์ที่

เป็นดารา 
(Purchase Intention) 

คะแนนเฉลีย่ S.D. การแปลผล 

-ท่านหาซ้ือผลิตภณัฑใ์นร้านคา้ทนัที หลงัจากท่ี
บลอ็กเกอร์เขียนรีววิถึงสินคา้นั้น 

2.81 1.023 ปานกลาง 

-ท่านรู้สึกอยากลองใชสิ้นคา้นั้น หลงัจากท่ี 
บลอ็กเกอร์เขียนรีววิถึงสินคา้นั้น 

3.33 0.898 ปานกลาง 

-ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑใ์นคร้ังต่อไป หลงัจากท่ี 
บลอ็กเกอร์เขียนรีววิถึงสินคา้นั้น 

3.05 0.924 ปานกลาง 

รวม 3.05 0.948 ปานกลาง 

    
จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนทศันคติต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ต่อบลอ็กเกอร์ท่ีเป็นดาราในระดบั ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 3.05 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้ะแนนอยูใ่นระดบัปานกลาง 

ท่านหาซ้ือผลิตภัณฑ์ในร้านคา้ทันที หลังจากท่ีล็อกเกอร์เขียนรีวิวถึงสินคา้นั้ น มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 2.81 

ท่านรู้สึกอยากลองใชสิ้นคา้นั้น หลงัจากท่ีบลอ็กเกอร์เขียนรีวิวถึงสินคา้นั้น มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั3.33 

ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์ในคร้ังต่อไป หลังจากท่ีบล็อกเกอร์เขียนรีวิวถึงสินค้านั้ น มี
คะแนนเฉล่ีย เท่ากบั3.05 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่5: Blogger ท่ีเป็นเซเลป(คุณสายป่าน):  บลอ็กเกอร์สายป่าน (SP Saypan.) 
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ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของทศันคติต่อการรีวิวของลกัษณะของบลอ็ก
เกอร์ท่ีเป็นเซเลป ดงัภาพท่ี 5 Blogger ท่ีเป็นเซเลป (คุณสายป่าน):  บลอ็กเกอร์สายป่าน (SP 
Saypan.) : ผูรี้วิวน้ีมีผูส้นบัสนุนสินคา้ในการรีวิวจาก https://www.facebook.com/spsaypan.blog.  

 
ทัศนคติต่อการรีววิของบลอ็กเกอร์ที่เป็นเซเลป คะแนน เฉลีย่ S.D. การแปลผล 

-ท่านคิดวา่เน้ือหาของผลิตภณัฑใ์น การรีวิว
สินคา้เป็นขอ้มูลท่ีเป็นความจริง 

3.43 0.801 เห็นดว้ยมาก 

-ท่านไดรู้้ขอ้มูลผลิตภณัฑอ์ยา่งละเอียด ในการ
รีวิวท่ีใชจ้ริงๆจากบลอ็กเกอร์ 

3.41 0.727 เห็นดว้ยมาก 

-หลงัจากท่ีอ่านรีวิวผลิตภณัฑจ์ากบลอ็กเกอร์ 
ท่านสามารถ บอกขอ้มูลดงักล่าวท่ีบลอ็กเกอร์
รีวิวไดถู้กตอ้ง 

3.30 0.715 ปานกลาง 

-การแนะน าหรือรีวิวลิตภณัฑ ์โดยบลอ็กเกอร์
เป็นส่ิงท่ีน่าเช่ือถือ  

3.25 0.815 ปานกลาง 

-บลอ็กเกอร์เป็นผูท่ี้มีความช านาญเฉพาะดา้น 3.18 0.841 ปานกลาง 
รวม 3.31 0.780 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนทศันคติต่อการรีวิวของลกัษณะของ

บล็อกเกอร์ท่ีเป็นดาราในระดบั ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 3.31  เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง ใหค้ะแนนอยูใ่นระดบัปานกลางและเห็นดว้ยมาก ไดแ้ก่เน้ือหาของผลิตภณัฑ์
ในการรีวิวสินคา้เป็นขอ้มูลท่ีเป็นความจริงมีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.43, การไดรู้้ขอ้มูลผลิตภณัฑอ์ยา่ง
ละเอียด ในการรีวิวท่ีใช้จริงๆจากบล็อกเกอร์มีคะแนนเฉล่ียเท่ากับ 3.41, หลังจากท่ีอ่านรีวิว
ผลิตภณัฑจ์ากบลอ็กเกอร์ท่านสามารถบอกขอ้มูลดงักล่าวท่ีบลอ็กเกอร์รีวิวไดถู้กตอ้งมีคะแนนเฉล่ีย
เท่ากบั 3.30, การแนะน าหรือรีวิวลิตภณัฑ ์โดยบลอ็กเกอร์เป็นส่ิงท่ีน่าเช่ือถือมีคะแนนเฉล่ีย เท่ากบั 
3.25และบลอ็กเกอร์เป็นผูท่ี้มีความช านาญเฉพาะดา้นมีคะแนนเฉล่ีย เท่ากบั 3.18  

 
 
 

https://www.facebook.com/spsaypan.blog
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ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้(Purchase 
Intention)ท่ีเป็นเซเลป 

 
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินค้าต่อบลอ็กเกอร์

ที่เป็นเซเลป 
(Purchase Intention) 

คะแนน 
เฉลีย่ 

S.D. การแปลผล 

-ท่านหาซ้ือผลิตภณัฑใ์นร้านคา้ทนัที หลงัจาก
ท่ี 
บลอ็กเกอร์เขียนรีววิถึงสินคา้นั้น  

2.90 0.913 ปานกลาง 

-ท่านรู้สึกอยากลองใชสิ้นคา้นั้น หลงัจากท่ี 
บลอ็กเกอร์เขียนรีววิถึงสินคา้นั้น 

3.22 0.841 ปานกลาง 

-ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑใ์นคร้ังต่อไป หลงัจากท่ี
บลอ็กเกอร์เขียนรีววิถึงสินคา้นั้น 

2.91 0.872 ปานกลาง 

รวม 3.03 0.917 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนทศันคติต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ต่อบลอ็กเกอร์ท่ีเป็นดารา ในระดบั ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 3.03  เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้ะแนนอยูใ่นระดบัปานกลาง  

ท่านหาซ้ือผลิตภัณฑ์ในร้านคา้ทันที หลังจากท่ีล็อกเกอร์เขียนรีวิวถึงสินคา้นั้ น มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 2.90 

ท่านรู้สึกอยากลองใชสิ้นคา้นั้น หลงัจากท่ีบลอ็กเกอร์เขียนรีวิวถึงสินคา้นั้น มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.22 

ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์ในคร้ังต่อไป หลังจากท่ีบล็อกเกอร์เขียนรีวิวถึงสินค้านั้ น มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 2.91 
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ภาพที ่6 Blogger ทัว่ไป 
ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของทศันคติต่อการรีวิวของลกัษณะของบลอ็ก
เกอร์ท่ีเป็นบุคคลทัว่ไป ดงัภาพท่ี 6 Blogger ทัว่ไป: ช่างภาพสาวน่ารัก ท่ีเขียนรีวิวการใชเ้วชส าอาง
ในเว๊บไซส์ pantip :  ผูรี้วิวน้ีเป็นผูซ้ื้อสินคา้หรือเสียค่าบริการเอง ไม่มีผูส้นับสนุนให้สินคา้หรือ
บริการในการรีวิวสินคา้ (สืบคน้จาก https://pantip.com/topic/30801092)  

 
ทศันคติต่อการรีววิของบลอ็กเกอร์ที่เป็นบุคคล

ทั่วไป 

คะแนน 
เฉลีย่ 

S.D. การแปลผล 

-ท่านคิดวา่เน้ือหาของผลิตภณัฑใ์น การรีวิวสินคา้
เป็นขอ้มูลท่ีเป็นความจริง 

3.48 0.965 เห็นดว้ยมาก 

-ท่านไดรู้้ขอ้มูลผลิตภณัฑอ์ยา่งละเอียด ในการรีวิว
ท่ีใชจ้ริงๆจากบลอ็กเกอร์ 

3.27 0.863 ปานกลาง 

-หลงัจากท่ีอ่านรีวิวผลิตภณัฑจ์ากบลอ็กเกอร์ ท่าน
สามารถ บอกขอ้มูลดงักล่าวท่ีบลอ็กเกอร์รีวิวได้
ถูกตอ้ง 

3.18 0.819 ปานกลาง 

-การแนะน าหรือรีวิวลิตภณัฑ ์โดยบลอ็กเกอร์เป็น
ส่ิงท่ีน่าเช่ือถือ  

3.06 0.796 ปานกลาง 

-บลอ็กเกอร์เป็นผูท่ี้มีความช านาญเฉพาะดา้น 2.97 0.916 ปานกลาง 
รวม 3.19 0.872 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนทศันคติต่อการรีวิวของลกัษณะของ

บลอ็กเกอร์ท่ีเป็นดารา ในระดบั ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 3.19  เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่าง ให้คะแนนอยู่ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ เน้ือหาของผลิตภณัฑ์ในการรีวิว
สินคา้เป็นขอ้มูลท่ีเป็นความจริง มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.48, การไดรู้้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์อยา่งละเอียด 

https://pantip.com/topic/30801092
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ในการรีวิวท่ีใชจ้ริงๆจากบล็อกเกอร์  มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.27, หลงัจากท่ีอ่านรีวิวผลิตภณัฑจ์าก
บลอ็กเกอร์ท่านสามารถบอกขอ้มูลดงักล่าวท่ีบลอ็กเกอร์รีวิวไดถู้กตอ้ง มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.18, 
การแนะน าหรือรีวิวลิตภณัฑ์ โดยบล็อกเกอร์เป็นส่ิงท่ีน่าเช่ือถือ มีคะแนนเฉล่ีย เท่ากบั 3.06 และ
บลอ็กเกอร์เป็นผูท่ี้มีความช านาญเฉพาะดา้น   มีคะแนนเฉล่ีย เท่ากบั 2.97 

 
ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้(Purchase 
Intention) ท่ีเป็นบุคคลทัว่ไป 

 
พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินค้าต่อบลอ็กเกอร์ 

ทีเ่ป็นบุคคลทัว่ไป 
(Purchase Intention) 

คะแนน 
เฉลีย่ 

S.D. การแปลผล 

-ท่านหาซ้ือผลิตภณัฑใ์นร้านคา้ทนัที หลงัจากท่ี 
บลอ็กเกอร์เขียนรีววิถึงสินคา้นั้น  

2.78 0.937 ปานกลาง 

-ท่านรู้สึกอยากลองใชสิ้นคา้นั้น หลงัจากท่ี 
บลอ็กเกอร์เขียนรีววิถึงสินคา้นั้น 

2.99 0.907 ปานกลาง 

-ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑใ์นคร้ังต่อไป หลงัจากท่ี 
บลอ็กเกอร์เขียนรีววิถึงสินคา้นั้น 

2.85 0.906 ปานกลาง 

รวม 2.95 0.899 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนทศันคติต่อพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ต่อบลอ็กเกอร์ท่ีเป็นดารา ในระดบั ปานกลาง โดยมีค่าเฉล่ียภาพรวมเท่ากบั 2.95  เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้ะแนนอยูใ่นระดบัปานกลาง  

ท่านหาซ้ือผลิตภัณฑ์ในร้านคา้ทันที หลังจากท่ีล็อกเกอร์เขียนรีวิวถึงสินคา้นั้ น มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 2.78 

ท่านรู้สึกอยากลองใชสิ้นคา้นั้น หลงัจากท่ีบลอ็กเกอร์เขียนรีวิวถึงสินคา้นั้น มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 2.99 

ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์ในคร้ังต่อไป หลังจากท่ีบล็อกเกอร์เขียนรีวิวถึงสินค้านั้ น มี
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 2.85 
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ส่วนที่ 4 การน าเสนอการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
4.1 การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระจาก

กนั (Independent Two Sample T-Test) และการทดสอบความแปรปรวน (Analysis of ANOVA) 
เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตามในสมมติฐานการวิจยั โดยสถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ T-test โดยทดสอบความแตกต่างระหวา่งขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 
เพศ รวมไปถึงการวิเคราะห์ F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่งขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
(คือ อาย,ุ การศึกษา, อาชีพ, รายได,้ ปริมาณการซ้ือ และ ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ) มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง โดยทดสอบสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนักนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานท่ี 1.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 

HO: เพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง
ท่ีไม่แตกต่างกนั 

Ha: เพศท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ี
แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงความสมัพนัธ์ของเพศกบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางของ
กลุ่มตวัอยา่ง 

พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ เพศ (n=148) 

กลุ่มผลติภัณฑ์เคร่ืองเวชส าอาง ช (n = 29) ญ (n= 119) t Sig 

(Purchase Intention) Mean SD Mean SD   
ดารา 3.379 0.820 2.991 0.768 2.406 0.017*** 
เซเลป 3.263 0.742 2.955 0.747 1.995 0.048*** 
บุคคลทัว่ไป 3.184 0.799 2.800 0.811 2.292 0.023*** 
หมายเหตุ: ***มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในดา้น
เพศกบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอาง พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.017, 0.048, 
0.023 ตามล าดับ ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน (Ha) คือ เพศท่ีแตกต่างกันมี
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พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจ

ซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
HO: อายท่ีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ี

ไม่แตกต่างกนั 
Ha: อายท่ีุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ี

แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงความสมัพนัธ์ของอายกุบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางของ
กลุ่มตวัอยา่ง 

 
 
จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในดา้น

อายุกบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอาง พบว่า มีค่าP-value เท่ากบั 0.230 0.834 
และ 0.225ตามล าดับ ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ อายุท่ีแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

การตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
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HO: ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่ม
เวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั 

Ha: ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่ม
เวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงความสมัพนัธ์ของระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวช
ส าอางของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 

จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในดา้น
ระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอาง พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 
0.943, 0.491และ 0.482 ตามล าดับ ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ ระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.4 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจ

ซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างก 
HO: รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวช

ส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั 
Ha: รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวช

ส าอางท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.19 แสดงความสมัพนัธ์ของรายไดก้บัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 

จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในดา้น
รายไดก้บัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.468, 0.206
และ 0.743ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ รายไดท่ี้แตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.5 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจ

ซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
HO: อาชีพท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์กลุ่มเวช

ส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั 
Ha: อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอาง

ท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.20 แสดงความสมัพนัธ์ของอาชีพกบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 
จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในดา้น

อาชีพกบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 0.549, 0.549
และ 0.647ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ รายไดท่ี้แตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.6 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปริมาณการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
HO: มีปริมาณการซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ

ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั 
Ha: มีปริมาณการซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ

ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.21 แสดงความสมัพนัธ์ของปริมาณท่ีซ้ือต่อคร้ังกบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ือง
เวชส าอางของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
หมายเหตุ: ***มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในดา้น

ปริมาณท่ีซ้ือต่อคร้ังกบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 
0.390, 0.167และ 0.0.008ตามล าดับ ซ่ึงมีค่า P-value น้อยกว่า 0.05 คือ 0.008 ดังนั้ นจึง ดังนั้ นจึง
ยอมรับHaคือ ปริมาณท่ีซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ี
แตกต่างกนั ของกลุ่มคนรีวิวท่ีเป็นบุคคลทัว่ไปเท่านั้น อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 1.7 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมีพฤติกรรม

การตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
HO: ค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือ

ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั 
Ha: ค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือ

ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.22 แสดงความสมัพนัธ์ของค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือต่อคร้ังกบัพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองเวชส าอางของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ในดา้น
ค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือต่อคร้ังกับพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองเวชส าอาง พบว่า มีค่า P-value 
เท่ากบั 0.885, 0.555 และ 0.975 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ 
ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติ
ต่อคนรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนักนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานท่ี 2.1 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกันมีทศันคติต่อคนรีวิว
สินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 

HO: เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวช
ส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั 

Ha: เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวช
ส าอางท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงความสมัพนัธ์ของเพศกบัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง
ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ทัศนคติต่อคนรีววิสินค้า เพศ (n=148) 

กลุ่มผลติภัณฑ์เคร่ือง ช (n = 29) ญ (n= 119) t Sig 

เวชส าอาง Mean SD Mean SD   
ดารา 3.627 0.622 3.403 0.592 1.809 0.072 
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ตารางที่ 4.23 แสดงความสมัพนัธ์ของเพศกบัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง
ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ทัศนคติต่อคนรีววิสินค้า เพศ (n=148) 

กลุ่มผลติภัณฑ์เคร่ือง ช (n = 29) ญ (n= 119) t Sig 

เวชส าอาง Mean SD Mean SD   
เซเลป 3.427 0.577 3.289 0.617 1.097 0.274 
บุคคลทัว่ไป 3.455 0.690 3.136 0.706 2.190 0.030*** 
หมายเหตุ: ***มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในดา้น
เพศกบัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางคือ ดารา, เซเลป และบุคคลทัว่ไป มี
ค่าP – value เท่ากบั 0.072 ,0.274 และ 0.030  ซ่ึงมีค่าP-value บางค่าน้อยกว่า 0.05 ไดเ้ท่ากบั 0.020 
ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับ Haคือ เพศท่ีแตกต่างกันทัศนคติต่อคนรีวิวสินค้ากลุ่ม
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

สมมติฐานท่ี 2.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายแุตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีวิว
สินคา้ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 

HO: อายท่ีุแตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอาง
ท่ีไม่แตกต่างกนั 

Ha: อายท่ีุแตกต่างกนัมีมีทศันคติต่อคนรีววิสินคา้ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวช
ส าอางท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.24  แสดงความสมัพนัธ์ของอายกุบัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ อายกุบั
ทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางคือ ดารา, เซเลป และบุคคลทัว่ไป พบว่า มี
ค่า P-value เท่ากบั 0.556, 0.927และ 0.531ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 
(H0) คือ อายท่ีุแตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 2.3 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีทศันคติต่อ

คนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
HO: ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑ์

กลุ่มเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั 
Ha: ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑ์

กลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.25 แสดงความสมัพนัธ์ของระดบัการศึกษากบัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ือง
เวชส าอางของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ในดา้น
ระดบัการศึกษากบัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอาง พบว่า มีค่า P-value เท่ากบั 
0.313, 0.786และ 0.345ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) ระดบัการศึกษา
ท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 
สมมติฐานท่ี 2.4 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีววิ

สินคา้ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
HO: รายได้ท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเวช

ส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั 
Ha: รายไดท่ี้แตกต่างกนัมีมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑ์กลุ่มเวช

ส าอางท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.26 แสดงความสมัพนัธ์ของรายไดก้บัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 
จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ในดา้น

รายได้กับทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอาง พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 0.510, 
0.248 และ 0.967ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ รายไดท่ี้แตกต่าง
กนัมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้  

สมมติฐานท่ี 2.5 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีมีทศันคติต่อคนรีวิว
สินคา้ซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 

HO: อาชีพท่ีแตกต่างกันมีทัศนคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภัณฑ์กลุ่มเวช
ส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั 

Ha: อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑ์กลุ่มเวช
ส าอางท่ีแตกต่างกนั 

ตารางที่ 4.27 แสดงความสมัพนัธ์ของอาชีพกบัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง
ของกลุ่มตวัอยา่ง 
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จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในดา้น
อาชีพกบัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางคือ ดารา, เซเลป และบุคคลทัว่ไป 
มีค่า P–valueเท่ากบั 0.431, 0.589 และ 0.720 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรับ Hoคือ อาชีพท่ี
แตกต่างกนัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

สมมติฐานท่ี 2.6 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีปริมาณการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมี
ทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 

HO: มีปริมาณการซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้
ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั 

Ha: มีปริมาณการซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้
ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงความสมัพนัธ์ของปริมาณท่ีซ้ือต่อคร้ังกบัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองเวชส าอางของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
หมายเหตุ: ***มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ปริมาณ
ท่ีซ้ือต่อคร้ังกับทัศนคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองเวชส าอาง พบว่า มีค่า P-value เท่ากับ 
0.021, 0.037 และ 0.052 ตามล าดับ ซ่ึงมีค่า P-value น้อยกว่า0.05 คือ 0.021 และ 0.037 ดังนั้ นจึง
ยอมรับสมมติฐาน (Ha) คือ ปริมาณซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกันมีผลต่อทัศนคติต่อคนรีวิวสินค้า
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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สมมติฐานท่ี 2.7 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังแตกต่างกนัมี
ทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 

HO: ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้
ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั 

Ha: ค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ังท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้
ผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.29 แสดงความสมัพนัธ์ของค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือต่อคร้ังกบัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองเวชส าอางของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 

จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ค่าใช้จ่ายท่ีซ้ือต่อคร้ังกบัทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอาง พบว่า มีค่า P-value 
เท่ากับ 0.317, 0.971 และ 0.500ตามล าดับ ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (H0) คือ 
ค่าใชจ่้ายท่ีซ้ือต่อคร้ัง มีทศันคติต่อคนรีวิวสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 

4.2 การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation analysis)  และ การวิเคราะห์ความถดถอย 
(Regression analysis) 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 เพื่อศึกษาทศันคติของบล็อกเกอร์แต่ละกลุ่มคือ ดารา, เซเลป และ
บุคคลทัว่ไป ต่อการรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอางมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางหรือไม่ 

สมมติฐานข้อท่ี  3.1 ทัศนคติต่อบล็อกเกอร์ท่ี เป็นดาราสินค้ากลุ่ม
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ือง
เวชส าอาง 
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HO: ทัศนคติต่อบล็อกเกอร์ท่ีเป็นดาราสินคา้กลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองเวช
ส าอางกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางไม่มีความสมัพนัธ์กนั 

Ha: ทัศนคติต่อบล็อกเกอร์ท่ีเป็นดาราสินคา้กลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองเวช
ส าอางกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองเวชส าอางมีความสัมพนัธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.30 แสดงความสมัพนัธ์ของพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือกบัทศันคติต่อบลอ็กเกอร์ดาราคนรีวิว
สินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
หมายเหตุ: ***มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ทศันคติต่อบล็อกเกอร์ท่ีเป็นดารากบั
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอางท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 พบว่าไดค่้า P-
value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ Haคือทศันคติต่อบลอ็กเกอร์ท่ี
เป็นดาราสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอางกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์
เคร่ืองเวชส าอางมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไวแ้ละมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3.2 ทัศนคติต่อบล็อกเกอร์ท่ี เป็นเซเลปสินค้ากลุ่ม

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ือง
เวชส าอาง 

HO: ทศันคติต่อบลอ็กเกอร์ท่ีเป็นเซเลปสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวช
ส าอางกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางไม่มีความสมัพนัธ์กนั 

Ha: ทศันคติต่อบลอ็กเกอร์ท่ีเป็นเซเลปสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวช
ส าอางกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางมีความสมัพนัธ์กนั 
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ตารางที่ 4.31 แสดงความสมัพนัธ์ของพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือกบัทศันคติต่อบลอ็กเกอร์เซเลปคนรีวิว
สินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 
 
หมายเหตุ: ***มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ทศันคติต่อคนบล็อกเกอร์ท่ีเป็นเซเลปและ
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอาง ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบว่าไดค่้า P-
value เท่ากบั 0.000 ซ่ึงค่า P-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ Haคือทศันคติต่อบลอ็กเกอร์ท่ี
เป็นเซเลปสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์
เคร่ืองเวชส าอางมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้และมีความสมัพนืัในทิศทางเดียวกนั 

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 3.3 ทศันคติต่อบล็อกเกอร์ท่ีเป็นบุคคลทัว่ไปสินคา้กลุ่ม

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ือง
เวชส าอาง 

HO: ทศันคติต่อบลอ็กเกอร์ท่ีเป็นบุคคลทัว่ไปสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ือง
เวชส าอางกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางไม่มีความสมัพนัธ์กนั 

Ha: ทศันคติต่อบลอ็กเกอร์ท่ีเป็นบุคคลทัว่ไปสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ือง
เวชส าอางกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางมีความสมัพนัธ์กนั 

 
ตารางที่ 4.32 แสดงความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือกบัทศันคติต่อบลอ็กเกอร์คนทัว่ไปคน
รีวิวสินคา้ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
หมายเหตุ: ***มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ทศันคติต่อบล็อกเกอร์ท่ีเป็นบุคคล
ทัว่ไปและพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบว่า
ได้ค่า P-value เท่ากับ 0.000 ซ่ึงค่า P-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ายอมรับ Haคือทัศนคติต่อ
บล็อกเกอร์ท่ีเป็นบุคคลทัว่ไปสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอางกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอางมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้และมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของการรีวิวของบล็อกเกอร์ และพฤติกรรมการ
ตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอาง ของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

การวิจัยค ร้ังน้ี เป็นการวิจัย เชิงส ารวจ (Quantitative Method Research ) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวบรวมขอ้มูล และใช้การสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental  
Sampling) โดยสุ่มตวัอยา่งประชากรท่ีเคยอ่านหรือหาขอ้มูลการแนะน าและการรีวิวสินคา้กลุ่มเคร่ือง
เวชส าอางของบลอ็กเกอร์ท่ีใชใ้นการวิจยั จ  านวน 148 ตวัอยา่ง  มีวตัถุประสงคข์องการวิจยัดงัน้ี 

1เพื่ อ ศึ กษ าความแตก ต่ างท างด้ านประชากรศาสต ร์ของก ลุ่มตัวอย่ างใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์กลุ่มเวชส าอางต่อคนรีวิว
สินคา้ (บลอ็กเกอร์) ท่ีแตกต่างกนั 

2 เพื่ อ ศึกษ าความแตก ต่ างท างด้านประชากรศาสต ร์ของก ลุ่มตัวอย่ างใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของคนรีวิว (บล็อกเกอร์) ผลิตภณัฑ์
กลุ่มเวชส าอาง 

3 เพื่อศึกษาทศันคติด้านความน่าเช่ือถือของกลุ่มบล็อกเกอร์ต่อการรีวิวสินคา้กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกัน มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือสินคา้กลุ่ม
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนั 

จากผลการวิจัยด้านทัศนคติด้านความน่าเช่ือถือของการรีวิวของบล็อกเกอร์ และ
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์กลุ่มเวชส าอาง ของกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
สามารถสรุปผล และอภิปรายผลการวิจยัไดด้งัน้ี  
 
 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลพืน้ฐาน 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย 29 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 19.6  ในขณะ
ท่ีมีผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศหญิงจ านวน 119 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 80.4 ซ่ึงมีอายุอยู่ในช่วง 
26-34  ปี มีจ านวน 111 คนหรือคิดเป็นร้อย ละ 75.0  รองลงมาคือผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุอยู่
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ในช่วง 16-25  ปี มีจ านวน  18  คนหรือคิดเป็นร้อยละ 12.2 รองลงมาคือตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุ
อยูใ่นช่วง 35-43  ปี มีจ านวน 13 คนหรือคิดเป็น ร้อยละ 8.8  และมีผูต้อบแบบสอบถามช่วงอาย ุ44-
51 ปี จ านวน 6 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 4.1 โดยส่วนใหญ่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาอยู่
ในกลุ่มปริญญาตรีคือ 96  คนหรือคิด เป็นร้อยละ 64.9 ซ่ึงมีระดบัรายไดส่้วนใหญ่คือ 15,001-30,000 
บาท เป็นจ านวนมากท่ีสุด จ านวน  76  คน คิดเป็นร้อยละ 51.4 และกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพคือพนกังานบริษทัเอกชนโดยมีจ านวน 106  คนหรือคิดเป็นร้อยละ 71.6   

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส าอางในแต่ละคร้ังคือ ซ้ือ3-4 ช้ินต่อ
คร้ัง จ านวน 71คน คิดเป็นร้อยละ 48 โดยมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส าอางคือ 
501-1,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5  และมีความถ่ีในการหาขอ้มูลเพื่อสนบัสนุนการ
ตดัสินใจผลิตภณัฑเ์วชส าอาง โดยจะหาขอ้มูลทุกคร้ังท่ีท าการซ้ือสินคา้ จ านวน 86  คน คิดเป็นร้อย
ละ 58.11  และส าหรับสินค้าท่ีไม่มีความมั่นใจเท่านั้ น จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 41.89 
ตามล าดบัโดยส่วนใหญ่การเลือกซ้ือกลุ่มผลิตภณัฑเ์วชส าอางผา่นการรีวิวของบลอ็กเกอร์พบวา่กลุ่ม 
ผลิตภณัฑเ์พื่อบ ารุงรักษาผวิหนา้ทัว่ไปจ านวน 100  คน คิดเป็นร้อยละ 47.4 
 

ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1กลุ่มตวัอย่างท่ีมีปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางต่อคนรีวิวสินคา้(บลอ็กเกอร์)ท่ีแตกต่างกนั โดยจาก
ผลการวิจยัพบวา่ 

ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน อายุ, การศึกษา, อาชีพ, ระดับรายได้ และ
ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อครั้งในการซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
กลุ่มเวชส าอางต่อคนรีวิวสินคา้ (บล็อกเกอร์) ท่ีแตกต่างกนัทั้ง 3 กลุ่ม แต่พบว่าปัจจยัลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ดา้นเพศ มีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางต่อคนรีวิวสินคา้
(บลอ็กเกอร์)ท่ีแตกต่างกนัทั้ง 3 กลุ่ม อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัการทดสอบสถิติ 0.05 และดา้นปริมาณ
การซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางต่อคร้ัง มีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางต่อ
คนรีวิวสินคา้ (บลอ็กเกอร์) กลุ่มบุคคลทัว่ไป เท่านั้นอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัการทดสอบสถิติ 0.05 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติ
ดา้นความน่าเช่ือถือต่อคนรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนัโดยจากผลการวิจยั
พบวา่ 

ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน อายุ, การศึกษา, อาชีพ, ระดับรายได้ และ
ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อครั้งในการซ้ือผลิตภณัฑ์กลุ่มเวชส าอางไม่มีผลต่อทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือต่อ
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คนรีวิวสินค้าก ลุ่มผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกัน   แต่พบว่าปัจจัยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ดา้นเพศ มีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางต่อคนรีวิวสินคา้
(บล็อกเกอร์) กลุ่มบุคคลทั่วไป เท่านั้ นอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับการทดสอบสถิติ 0.05และด้าน
ปริมาณการซ้ือผลิตภณัฑ์กลุ่มเวชส าอางต่อคร้ัง มีผลต่อมีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
กลุ่มเวชส าอางต่อคนรีวิวสินคา้ (บล็อกเกอร์) กลุ่มดารา และเซเลปเท่านั้นอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั
การทดสอบสถิติ 0.05 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3 เพื่อศึกษาทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของกลุ่มบลอ็กเกอร์ท่ีแตกต่าง
กนัต่อการรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้
กลุ่มผลิตภณัฑ์เคร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนัโดยจากผลการวิจยัพบว่า ทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือ
ของกลุ่มบลอ็กเกอร์ท่ีแตกต่างกนัต่อการรีวิวสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอาง มีความสัมพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑเ์คร่ืองเวชส าอางท่ีแตกต่างกนัคือ ดารา, เซเลป และ
บุคคลทัว่ไป ทั้ง 3 กลุ่ม อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัการทดสอบสถิติ 0.05 

 
 

5.2 การอภปิรายผล 
ผลการศึกษาทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของการรีวิวของบล็อกเกอร์ และพฤติกรรม

การตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอาง ของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลสามารถสรุป
ประเดน็ส าคญัเพื่อน ามาอภิปรายผล ดงัน้ี 

1. ปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตร์จากผลการวิจยัพบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีทศันคติ
ดา้นความน่าเช่ือถือต่อการรีวิวผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางในกลุ่มบลอ็กเกอร์บุคคลทัว่ไป โดยเพศชาย 
มีค่าเฉล่ียของทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือมากกว่าเพศหญิงดร.กฤษติกา คงสมพงษ์ 2005 ไดร้ะบุใน
งานวิจยัว่า เพศชายมกัยึดติดกบับทบาทของการเป็นผูน้ ามากกว่าเพศหญิง มีความสามารถในการ
ตดัสินใจโดยไม่ตอ้งปรึกษาคนอ่ืน ท่ีน่าสนใจก็คือวิธีการช้ือและบริโภคสินคา้จะตดัสินใจเร็วและมี
ประสิทธิภาพมากกว่าผูห้ญิง ทั้งยงันั้นรักความเป็นสันโดดมากกว่าเพศหญิง ในขณะท่ีเพศหญิงนั้น
ส่วนใหญ่ชอบเป็นผู ้เจรจาปราศัย และมีการประณีประนอมมากกว่าเพศชาย (แหล่งท่ีมา 
http://positioningmag.com/22967) และจากผลการส ารวจพบว่าค่าเฉล่ียของของการรีวิวของบล็อก
เกอร์กลุ่มบุคคลทัว่ไป พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นเพศชาย ในหัวขอ้ ท่านคิดว่าเน้ือหาของ
ผลิตภณัฑใ์นการรีวิวสินคา้เป็นขอ้มูลท่ีเป็นความจริง มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.48  ซ่ึงอยูใ่นระดบัความเห็น
ดว้ยมากท่ีสุด  อีกดว้ย  

http://positioningmag.com/22967
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2. พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางต่อคนรีวิวสินคา้ (บลอ็กเกอร์) จาก
ผลการวิจยัพบว่า เพศชาย และเพศ หญิง มีผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑก์ลุ่มเวชส าอางต่อ
คนรีวิวสินคา้ (บลอ็กเกอร์) ทุกกลุ่ม คือ ดารา, เซเลป และคนทัว่ไป และ Uzunoglu และคณะ (2014) 
กล่าวว่า ผูบ้ล็อกเกอร์หรือคนท่ีรีวิวผลิตภณัฑ์ นั้นเป็นผูน้ าด้านการแสดงความคิดเห็น (Opinion 
Leader) ท่ีให้ขอ้มูลผลิตภัณฑ์บนช่องทางสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยท่ีทุกคนสามารถ
ส่ือสารหรือแชร์ขอ้มูลกนัไดโ้ดยไม่จ าเป็นตอ้งอยูด่ว้ยกนั ซ่ึงอยูท่ี่ไหนก็สามารถแสดงความคิดเห็น
และส่ือสารกนัไดบ้นช่องทางสังคมออนไลน์ และสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของขนิษฐา สุขสบาย, 
พทัธนันท์ เด็ดแก้ว ศึกษารูปแบบ การส่ือสารการตลาดของบิวต้ี บล็อกเกอร์บนสังคมออนไลน์ 
พบว่าประชากรทุกเพศท่ีมีความสนใจ เก่ียวกับความสวยความงามจะมีการหาข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑท์ั้งก่อนตดัสินใจซ้ือหรือก่อนใช ้รวมถึงวิธีการใชต่้างๆจากบิวต้ี บลอ็กเกอร์ เน่ืองจากการ
ใชชี้วิตในปัจจุบนัท่ีมีการเช่ือมโยงกบัเทคโนโลยี ท าให้การเขา้ถึงสังคมออนไลน์ง่ายข้ึนมาก  นั่น
แสดงถึงผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ เช่น บิวต้ี บลอ็กเกอร์ มีอิทธิผลต่อการตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ผูบ้ริโภคในปัจจุบนั  

นอกจากน้ีผลการวิจยัในดา้นปริมาณการซ้ือผลิตภณัฑ์กลุ่มเวชส าอางต่อคร้ัง มีผลต่อ
พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์กลุ่มเวชส าอางในกลุ่มบล็อกเกอร์บุคคลทัว่ไปทั้งน้ีอาจมีความ
เก่ียวเน่ืองกบัทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของบลอ็กเกอร์กลุ่มบุคคลทัว่ไป ดงัท่ีกล่าวขา้งตน้ เม่ือกลุ่ม
ตวัอยา่งมีทศันคติในเชิงบวกต่อการรีวิวบลอ็กเกอร์ จึงท าให้ขอ้มูลของสินคา้ท่ีรีวิวมีความน่าเช่ือถือ
ท าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดพฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือในปริมาณท่ีมากข้ึน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Bouhlel และ คณะ (2010), Chen และ คณะ (2008) ว่าเน้ือหาท่ีเขียนลงในเวบ็ของบล็อกเกอร์ความ
น่าเช่ือถือมีผลต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภณัฑ ์

3. จากผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ 2 ตวัแปร โดยวิธีการทดสอบแบบ Regression 
ของทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของการรีวิวของบล็อกเกอร์ และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือของบลอ็ก
เกอร์ในแต่ละกลุ่ม ทั้ง 3 กลุ่มไดแ้ก่ บลอ็กเกอร์ดารา, บลอ็กเกอร์เซเลป และบลอ็กเกอร์บุคคลทัว่ไป 
พบว่าบล็อกเกอร์กลุ่มบุคคลทัว่ไปมีค่าความสัมพนัธ์ของทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของการรีวิว
ของบล็อกเกอร์ และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือของบล็อกเกอร์มากท่ีสุด โดยมีค่าความสัมพนัธ์ (R) 
เท่ากบั 0.744 ขณะท่ีกลุ่มดาราและเซเลป ค่าความสัมพนัธ์ (R) เท่ากบั 0.614 และ 0.690 ตามล าดบั 
ซ่ึงจะเห็นไดว้่าบล็อกเกอร์เป็นปัจจยัเบ้ืองตน้ท่ีส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เน่ืองจากบล็อกเก
อร์กลุ่มบุคคลทัว่ไปส่วนใหญ่จะเป็นผูท่ี้ใช้จริง และแชร์ประสบการณ์การใช้ของตนเอง ซ่ึงได้
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Long – Chuan Lu และ คณะ (2014,P. 263) ว่าผูบ้ริโภคมีทศันคติในเชิง
บวกและความเช่ือถือในเน้ือหาการรีวิวผลิตภณัฑ์หรือค าแนะน าในการเขียนบนเวบ็จะส่งผลให้มี
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การตั้ งใจซ้ือสินค้าท่ีแนะน าในเว็บท่ีบล็อกเกอร์เขียน ดังนั้ นความน่าเช่ือถือของการเขียนมี
ผลกระทบต่อการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑใ์นกลุ่มเวชส าอางได ้ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัแนวคิดของธงชยั สนัติ
วงศ ์(2540, น.62) ท่ีกล่าวว่า การตดัสินใจ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกจะท า
ให้ผูซ้ื้อก าหนดความพอใจระหว่างสินคา้ต่างๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ๆไป ผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด แต่มีความสอดคลอ้งในปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนระหว่างการประเมินผล
พฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือ 3 ประการคือ ทศันคติของบุคคลอ่ืน เช่น การรีวิวของบลอ็กเกอร์ก
ลุ่มบุคคลทัว่ไป ดงัขา้งตน้  
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
การศึกษาเร่ือง การศึกษาทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของการรีวิวของบลอ็กเกอร์ และ

พฤติกรรมการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์กลุ่มเวชส าอาง ของกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
ผูว้ิจยัไดแ้บ่งขอ้เสนอแนะออกเป็น 2 ตอนดงัน้ี 

1. ขอ้เสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจยัไปใชป้ระโยชน์ 
1.1 ผูป้ระกอบการ หรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งในธุรกิจผลิตภณัฑเ์วชส าอาง ควรน า

ขอ้มูลท่ีได้จากการวิจยัเพื่อใช้เป็นขอ้มูลในการด าเนินการส่ือสารทางการตลาดในการพิจารณา
เลือกใชก้ลุ่มตวัแทนในการโฆษณาสินคา้อยา่งมีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุดในอนาคต 

1.2 จากผลการวิจยัของกลุ่มตวัอย่างต่อทศันคติดา้นความน่าเช่ือถือของ
การวิวของบล็อกเกอร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือนั้น ในดา้นผูป้ระกอบการและคนท่ีรีวิว
ขอ้มูลผลิตภณัฑต์อ้งมีจรรยาบรรณในการให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและเป็นจริงและรับผิดชอบต่อขอ้มูลท่ี
ส่ือสารให้กลุ่มผูบ้ริโภครับรู้  ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัเน่ืองจากบล็อกหรือเว็บนั้นเป็นพื้นท่ีท่ีทุกคน
สามารถเขา้ถึงไดทุ้กเพศทุกวยั  

2. ขอ้เสนอแนะส าหรับการท าวิจยัคร้ังต่อไป 
ควรท าวิจยัเชิงส ารวจหรือเชิงคุณภาพ ในการศึกษาลกัษณะของบลอ็กเกอร์ท่ีเป็นกลุ่ม

บุคคลทัว่ไป มุมมองผูบ้ริโภค และมุมมองของผูป้ระกอบการ ในการพฒันาการส่ือสารผ่านกลุ่ม
บล็อกเกอร์ท่ีเป็นบุคคลทั่วไปเพื่อเป็นอีกทางเลือกหน่ึงท่ีใช้ในการส่ือสารทางการตลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพอยา่งมากอีกทางหน่ึง  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ทศันคตขิองกลุ่มตวัอย่างในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ทีม่ต่ีอการรีววิ

ของบลอ็กเกอร์ในการตดัสินใจซ้ือผลติภณัฑ์ในกลุ่มเวชส าอาง 

ค าอธิบาย 
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นิยามศัพท์ 
1. บลอ็กเกอร์ (Blogger)หมายถึง ผูท่ี้ท  าหนา้ท่ีบรรจุ หรือน าเสนอขอ้มูลต่างๆลงในบลอ็ก บลอ็ก
เกอร์ดงัของไทยเช่นคุณโมเมพาเพลิน,คุณสายป่าน, คุณ Cinnamongal,คุณ PuPe_so_Sweet เป็นตน้ 
2. เวชส าอาง (COSMECEUTICAL)หมายถึงยาหรือเวชภณัฑท่ี์มีคุณสมบติัเป็นเคร่ืองส าอางในตวัดว้ย
โดยมากมกัจะหมายถึงผลิตภณัฑท่ี์ใชเ้สริมความงาม ชะลอความเห่ียวยน่ หรือลบจุดด่างด า เป็นตน้ 
 3.การรีววิ (Review)หมายถึง การเขียน หรือเล่าถึงรายละเอียดของส่ิงใดส่ิงหน่ึงลงในบลอ็ก ซ่ึง
อาจจะเกิดจากการท่ีบลอ็กเกอร์ไดป้ระสบดว้ยตนเอง หรือจากการศึกษา การสืบคน้ขอ้มูล โดย
บลอ็กเกอร์จะแสดงความคิดเห็นส่วนตวัลงไปดว้ย ซ่ึงการน าเสนอขอ้มูลเหล่านั้นลงในบลอ็ก มี
หลายรูปแบบ อาจจะเป็นไดท้ั้งส่ือท่ีเป็นขอ้ความ ภาพ เสียง หรือภาพเคล่ือนไหว 
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แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกแหล่งขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลเพือ่ใชใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ส่วนท่ี 3 ทศันคติต่อการรีวิวของแต่ละลกัษณะของบลอ็กเกอร์ และพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ 
 -  Bloggerท่ีเป็นดารา(คุณโมเม): ผูรี้วิวน้ีมีผูส้นบัสนุนสินคา้และค่าบริการในการรีวิว 

 
 
     เจา้ของบลอ็กรีวิว : โมเมพาเพลิน  
 

 
-  Blogger ท่ีเป็นเซเลป(คุณสายป่าน): ผูรี้วิวน้ีมีผูส้นบัสนุนสินคา้ในการรีวิว  

บลอ็กเกอร์สายป่าน (SP Saypan.) จาก https://www.facebook.com/  
spsaypan.blog.  
 
 

 
- Blogger ทัว่ไป: ผูรี้วิวน้ีเป็นผูซ้ื้อสินคา้หรือเสียค่าบริการเอง ไม่มีผูส้นบัสนุนใหสิ้นคา้หรือบริการ
ในการรีวิวสินคา้ 

ช่างภาพสาวน่ารัก ท่ีเขียนรีววิการใชเ้วชส าอางในเวบ๊ไซส์ pantip 
(สืบคน้จาก https://pantip.com/topic/30801092) 
 
 
 
 

ขอขอบคุณทีทุ่กท่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนีอ้ย่างดียิง่ 
นักศึกษาหลกัสูตรการจัดการมหาบัณฑิต โปรแกรมการตลาด รุ่น 18C วทิยาลยัการจัดการ 

มหาวิทยาลยัมหิดล 
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1. ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ท่านเคยหาขอ้มูลผา่นการเขียนแนะน าหรือรีวิวสินคา้(Blogger) หรือ
บริการในบลอ็ก เพื่อใชส้นบัสนุนในการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ 
O (1) เคย     O (2) ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด  
1. เพศ 
O (1) ชาย     O (2) หญิง 
 
2. อาย ุ  
O (1) 16 - 25 ปี  O (2) 26 - 34 ปี               O (3) 35 - 43 ปี O (4) 44 - 51 ปี 
 
3. ระดบัการศึกษา 
O (1) ต  ่ากวา่ปริญญาตรี  O (2) ปริญญาตรี                      O (3) สูงกวา่ปริญญาตรี
     
4. อาชีพ 
O (1) ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ O (2) พนกังานบริษทัเอกชน      O (3) แม่บา้น / พอ่บา้น 
O (4) ธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของธุรกิจ      O (5) นิสิต / นกัศึกษ          O (6) อ่ืนๆ(กรุณาระบุ).............. 
 
5. รายไดต่้อเดือน 
O (1) ต  ่ากวา่15,000 บาท  O (2) 15,000 - 30,000 บาท O (3) 30,001 - 
45,000 บาท 
O (4) 45,001 - 60,000 บาท O (5) มากกวา่ 60,000 บาท ข้ึนไป 
 
7. ปริมาณท่ีท่านซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางในแต่ละคร้ัง 
O (1) ต  ่ากวา่2 ช้ิน                    O (2) 3-4 ช้ิน   O (3)มากกวา่ 5 
ช้ินข้ึนไป 
 
8. ค่าใชจ่้ายในการซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางในแต่ละคร้ัง 
O (1) ต  ่ากวา่500 บาท   O (2) 501- 1,000 บาท  
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O (3) 1,001–2,000 บาท   O (4) มากกวา่ 2,001 ข้ึนไป  
 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกแหล่งขอ้มูลเพื่ออ่านหรือรับชมผลิตภณัฑเ์วชส าอางผา่นการ
รีวิวของบลอ็กเกอร์ เพื่อใชใ้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
9. ความถ่ีในการหาขอ้มูล เพื่อสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือสินคา้กลุ่มเวชส าอาง  
O (1)หาขอ้มูลทุกคร้ังท่ีท าการซ้ือสินคา้   
O (2)หาขอ้มูลส าหรับสินคา้ท่ีไม่มีความมัน่ใจเท่านั้น  O (3) อ่ืนๆ……….. 
 
10. ท่านเลือกหาขอ้มูลจากการรีวิวผลิตภณัฑเ์วชส าอางผา่นการรีววิของบลอ็กเกอร์เพราะเหตุใด 
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
O (1) มีความสะดวกในการรับชมผลิตภณัฑ ์
O (2) เพื่อนแนะน า 
O (3) การน าเสนอขอ้มูลผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางอยา่งละเอียด ครบถว้น 
O (4) การใชภ้าษาในการน าเสนอขอ้มูลท่ีเขา้ใจไดง่้าย 
O (5) การบอกขอ้ดีและขอ้เสียอยา่งตรงไปตรงมาในการน าเสนอขอ้มูลผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
O (6) มีขอ้มูลผลิตภณัฑเ์วชส าอางใหม่ๆ มาน าเสนออยูเ่สมอ 
 
11. ท่านเลือกซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางผา่นการรีวิวของบลอ็กเกอร์เก่ียวกบัผลิตภณัฑป์ระเภทใด 
มากท่ีสุด(เลือกเพียง 1 ค าตอบ) 
     O (1) ผลิตภณัฑเ์พื่อบ ารุงรักษาผวิหนา้ทัว่ไป 
     O (2) ผลิตภณัฑเ์พื่อป้องกนัแสงแดดและบ ารุงผวิขาว 
     O (3) ผลิตภณัฑเ์พื่อลดเรือนร้ิวรอย 
     O (4) ผลิตภณัฑเ์พื่อรักษาสิวและรอยด่างด า 
     O (5) ผลิตภณัฑเ์พื่อลดความมนับนใบหนา้ 
     O (6) ผลิตภณัฑเ์พื่อบ ารุงผวิกาย 
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ส่วนท่ี 3 ทศันคติต่อการรีวิวของแต่ละลกัษณะของบลอ็กเกอร์ และพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด  
ระดบัความเห็นดว้ย 1 = นอ้ยท่ีสุด 2 = นอ้ย 3 = ปานกลาง 4 = มาก 5 = มากท่ีสุด 

ทศันคติต่อการรีววิของแต่ละ 
ลกัษณะของบลอ็กเกอร์ 

ระดบัความเห็นดว้ย ระดบัความเห็นดว้ย ระดบัความเห็นดว้ย 
ดารา เซเลป บุคคลทัว่ไป 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
12. ท่านคิดวา่เน้ือหาของผลิตภณัฑใ์นการรีววิ
สินคา้เป็นขอ้มูลท่ีเป็นความจริง 

               

13. ท่านไม่เช่ือวา่บลอ็กเกอร์จะเขียนรีววิ
ผลิตภณัฑด์ว้ยตนเอง 

               

14. ท่านไดรู้้ขอ้มูลผลิตภณัฑอ์ยา่งละเอียด ในการ
รีววิท่ีใชจ้ริงๆจากบลอ็กเกอร์ 

               

15. หลงัจากท่ีอ่านรีววิผลิตภณัฑจ์ากบลอ็กเกอร์ 
ท่านสามารถบอกขอ้มูลดงักล่าวท่ีบลอ็กเกอร์รีววิ
ไดถู้กตอ้ง 

               

16. การแนะน าหรือรีววิลิตภณัฑ ์โดยบลอ็กเกอร์
เป็นส่ิงท่ีน่าเช่ือถือ  

               

17. บลอ็กเกอร์เป็นผูท่ี้มีความช านาญเฉพาะดา้น                
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ส่วนท่ี 3 ทศันคติต่อการรีวิวของแต่ละลกัษณะของบลอ็กเกอร์ และพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ (ต่อ) 

ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ✓ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด  
ระดบัความเห็นดว้ย 1 = นอ้ยท่ีสุด 2 = นอ้ย 3 = ปานกลาง 4 = มาก 5 = มากท่ีสุด 
 

    

พฤติกรรมความตั้งใจซ้ือสินคา้ 
(Purchase Intention) 

ระดบัความเห็นดว้ย ระดบัความเห็นดว้ย ระดบัความเห็นดว้ย 
ดารา เซเลป บุคคลทัว่ไป 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
18.ท่านหาซ้ือผลิตภณัฑใ์นร้านคา้ทนัที หลงัจากท่ี 
บลอ็กเกอร์เขียนรีววิถึงสินคา้นั้น  

               

19.ท่านรู้สึกอยากลองใชสิ้นคา้นั้น หลงัจากท่ี 
บลอ็กเกอร์เขียนรีววิถึงสินคา้นั้น  

               

20. ท่านจะซ้ือผลิตภณัฑใ์นคร้ังต่อไป หลงัจากท่ี 
บลอ็กเกอร์เขียนรีววิถึงสินคา้นั้น  

               

21. ท่านไม่ซ้ือทนัที แต่จะหาขอ้มูลท่ีอ่ืนมา
เปรียบเทียบกบัของบลอ็กเกอร์ 

               


