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บทคดัยอ่ 
ในปัจจุบนัมีการแสดงความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์อยา่งแพร่หลาย ส่งผลใหผู้บ้ริโภคท่ีเขา้มาหาขอ้มูล

ก่อนการตัดสินใจซ้ือ โดยข้อความในการแสดงความคิดเห็นนั้ นจะเป็นส่วนส าคัญในการโน้มน้าวให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงทศันคติท่ีอาจส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้

งานวิจยัน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบของการวิจยัเชิงทดลอง โดยมีการควบคุมจ านวนและ
ลกัษณะของขอ้ความ ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผูว้ิจยัไดเ้ลือกตวัแทนสินคา้เป็น
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ประเภทครีมกนัแดด และเลือกตวัอยา่งเป็นประชากรกลุ่ม Generation Y  จ านวน 398 คน โดย
ขอ้มูลท่ีไดจ้ะถูกน ามาวิเคราะห์ตามหลกัสถิติวิธีการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งสองกลุ่มท่ีเป็น
อิสระจากกนั และการวเิคราะห์สถิติวธีิการวเิคราะห์ถดถอยเชิงเสน้เดียว 

ผลจากการวิจยัพบวา่การรับรู้ความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์ ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ และ
พบวา่ความไวว้างใจในตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้ ดงันั้นองคก์รจึงควรใหค้วามสนใจกบั
ขอ้มูลท่ีถูกน าเสนอผ่านความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบนส่ือออนไลน์ เพ่ือสร้างความมัน่ใจและไวว้างใจของ
ผูบ้ริโภคใหน้ าไปสู่การตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคได ้
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ก.3 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงบวกท่ี 3 45 
ก.4 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงบวกท่ี 4 45 
ก.5 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงบวกท่ี 5 46 
ก.6  ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงบวกท่ี 6 46 
ก.7  ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงบวกท่ี 7 46 
ก.8  ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 1 46 
ก.9  ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 2 47 
ก.10  ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 3 47 
ก.11  ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 4 47 
ก.12  ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 5 47 
ก.13  ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 6 47 
ก.14  ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 7 48 
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1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญั 
ปัจจุบนัโลกเร่ิมเขา้สู่ยุคดิจิทลัท่ีมีการใช้เทคโนโลยีอย่างแพร่หลาย พฤติกรรมของ

ผู ้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิมอย่างมาก โลกของอินเทอร์เน็ตท่ีเข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวนัสูงมากข้ึนโดยผูบ้ริโภคเร่ิมหนัมาใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อท ากิจกรรมและธุรกรรมต่าง ๆ 
ผา่นระบบออนไลน์เพื่อเอ้ืออ านวยความสะดวกและรวดเร็ว นอกจากน้ียงัใช ้ส่ือสังคมออนไลน์ใน
การส่ือสารหรือแสดงความคิดเห็นกันมากข้ึนเช่นกัน โดยในปี 2561 พฤติกรรมการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตของคนไทยยงัเพิ่มข้ึนต่อเน่ือง โดยส่วนใหญ่ใชอิ้นเทอร์เน็ตเฉล่ียนานข้ึนถึง 10 ชัว่โมง 
5 นาทีต่อว ัน เพิ่มข้ึนจากปีก่อนถึง 3 ชั่วโมง 41 นาทีต่อว ัน (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2561) โดยประชากร 69.11 ลา้นคน เป็นประชากร ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตถึง 57 ลา้นคน 
เพิ่มข้ึนใน 1 ปี ถึง 24% กิจกรรมในการใชอิ้นเตอร์เน็ตเป็นประจ าแต่ละสัปดาห์ ไดแ้ก่ ใชค้น้หาบน 
Search Engine ใช้บนโซเชียลเน็ตเวิร์ค เล่นเกม ดูวิดีโอ รวมถึงการใช้มองหาข้อมูลโปรดักส์ 
(Hootsuite & Wearesocial, 2018) ส่ือสังคมออนไลน์เร่ิมเขา้มามีบทบาทและอิทธิพลต่อความคิด อีก
ทั้ ง ย ัง เ ป็น เค ร่ือง มือในการ  ติด ต่อ ส่ือสารกันแบบสองทาง  (Two-Way Communications) 
(Leasbounchoo, 2016) เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ เป็นเสมือนชุมชนท่ีมีกลุ่มคนท่ีเป็นเพื่อน หรือ
กลุ่มคนท่ีมีความสนใจในส่ิงต่าง ๆ มารวมกนั กล่าวคือ เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์มกัถูกใช้เป็น
แหล่งพบปะติดต่อส่ือสารระหว่างเพื่อนหรือคนท่ี รู้จกั หรือใช้เป็นพื้นท่ีสาธารณะในการแบ่งปัน
ขอ้มูลต่างๆ ให้กบัผูค้นท่ีอยู่ในชุมชน เพื่อท ากิจกรรม ต่าง ๆ และความบนัเทิงร่วมกนัได ้อิทธิพล
จากส่ือในรูปแบบดั้งเดิมถูกแทนท่ีดว้ยขอ้มูลบนส่ือออนไลน์ ซ่ึงสามารถท่ีจะส่งต่อหรือแพร่กระจาย
ขอ้มูลต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถน าไปประกอบการพิจารณาตดัสินใจซ้ือไดอ้ยา่งง่ายดายและรวดเร็ว 
ส่งผลให้พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ณ เวลาน้ีจึงถูกเปล่ียนแปลงไป ขอ้มูลสถิติของ
แหล่งข่าวประชาชาติธุรกิจในเดือนพฤศจิกายน ปีพุทธศกัราช 2556 พบวา่ในประเทศไทยมีจ านวน
ผูบ้ริโภคท่ีคน้หาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการทั้งหมด 78% และในกลุ่มดงักล่าวมี
จ านวน58%ท่ีเช่ือบทความการวิจารณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผา่นประสบการณ์การใชสิ้นคา้และรับบริการ
บนส่ือออนไลน์ และมีจ านวนผูบ้ริโภค32%ท่ีจะน าขอ้มูลดงักล่าวไปโพสตบ์อกต่อผูอ่ื้น (ประชาชาติ
ธุรกิจ, 2556) และการน าข้อมูลมาใช้ในประกอบการตดัสินใจซ้ือหรือใช้สินค้าและบริการของ
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ผูบ้ริโภคไดเ้น่ืองจากผูบ้ริโภคตระหนกัได้ว่าขอ้มูลเหล่าน้ี เป็นส่ิงท่ีมาจากการแสดงความคิดเห็น
ของผูบ้ริโภคด้วยกัน (Peer to Peer) ซ่ึงไม่ได้มาจากผูเ้ช่ียวชาญ นักการตลาด หรือผูผ้ลิตสินค้า/
บริการของตราสินคา้นั้นๆจึงท าให้ผูบ้ริโภคมีความยินดีท่ีจะเปิดรับขอ้มูลต่างๆโดยปราศจากอคติ
ใดๆรวมถึงการแสดงความคิดเห็นดงักล่าวยงัเป็นวิธีการสร้างความนิยมให้กบัสินคา้และบริการทั้ง
ในดา้นบวกและดา้นลบ  

จากการส ารวจการใช้อินเตอร์เน็ต Generation Y เป็นกลุ่มคนท่ีโตมาพร้อมกับ
คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีไอที คนวยัน้ีจึงมีการใช้อินเทอร์เน็ตสูงท่ีสุดเม่ือเทียบกบั 
Gen อ่ืน ๆ ทั้งในช่วงวนัท างาน/วนัเรียนหนงัสือ และช่วงวนัหยุด เป็นเวลาไม่ต ่ากวา่ 7 ชัว่โมงต่อวนั 
และอีกสถิติท่ีน่าสนใจคือ Gen Y ครองแชมป์ในการใชอิ้นเตอร์เน็ตสูงท่ีสุด 3 ปีซอ้นอีกดว้ย ส าหรับ
การใชง้านอินเทอร์เน็ตนั้น คนวยัน้ีใชก้บัการเขา้โซเชียลมีเดีย มากเป็นอนัดบัท่ี 1 ตามมาดว้ยการดู
ทีวี ดูหนัง หรือฟังเพลงทางออนไลน์มากเป็นอนัดบั 2 และเล่นเกมออนไลน์ ตามมาเป็นอนัดับ 
3  (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) อีกทั้งกลุ่ม Generation Y เป็นผูบ้ริโภค ท่ีเกิด
ในช่วงท่ีการใชง้านอินเทอร์เน็ตและ เครือข่ายสังคมออนไลน์ก าลงัไดรั้บความนิยมอยา่งมาก ท าให้
คน Generation น้ีชอบใช้ช่องทางออนไลน์ ในการติดต่อส่ือสารระหว่างกนัมากกว่ารุ่นก่อน กลุ่ม 
Generation Y ไทยยงัมีรายไดค้่อนขา้งสูงแมจ้ะยงั อยูใ่นวยัหนุ่มสาว รวมทั้งยงัเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคซ่ึง
อยูใ่นช่วงอายุท่ีมีอตัราการใช้จ่ายสูงเม่ือเทียบกบัรายได ้ดว้ย ความท่ีเป็นกลุ่มคนขนาดใหญ่ ตอนน้ี 
Generation Y ไทยมีส่วนแบ่งรายไดสู้งถึง 5 ลา้นลา้นบาทต่อปี หรือ คิดเป็น 25% ของรายได้รวม
ของประเทศ นอกจากน้ี Generation Y ยงัมีราย ไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 30,000 บาท ซ่ึงถือวา่ใกลเ้คียง 
กับคนรุ่นก่อนมาก (รายได้เฉล่ียของกลุ่ม Generation X เท่ากับ 35,000 บาท และ Generation B 
เท่ากบั 32,000 บาท) และเน่ืองจากกลุ่ม Generation Y ยงั อยูใ่นช่วงอายท่ีุมีการใชจ่้ายสูงเม่ือเทียบกบั
รายได้ ดังนั้น รายได้ท่ีค่อนข้างสูงของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี จึงหมายถึง ค่าใช้จ่ายท่ีสูงด้วย โดยกลุ่ม 
Generation Y มีรายจ่าย สูงถึงประมาณ 80% ของรายได ้(สุทธาภา อมรววิฒัน์ และคณะ, 2557) 

โดยกลุ่มสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค Generation Y ให้ความส าคญัในปัจจุบนัได้แก่สินคา้กลุ่ม 
ผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจ าวนัของคนทัว่ไปอยูเ่สมอ ตั้งแต่ต่ืน นอน
จนถึงการเขา้นอน ท าให้ตลาดความงามในไทยท่ีมีมูลค่า 57,000 ลา้นบาทเติบโตข้ึนเร่ือย ๆ ปัจจยั
หลักมาจากตลาดความงามไทยเข้าสู่ตลาดท่ีก าลังพฒันาและจัดอยู่ในกลุ่มเดียวกับไต้หวนั จีน 
อินโดนีเซีย นัน่หมายถึง ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัการดูแลตวัเองเพิ่มข้ึน โดยการดูแลผิวหนา้ของ
คนไทยเฉล่ีย 2.52 ขั้นตอน และมีความซับซ้อนเพิ่มข้ึน ประกอบกบัรายไดท่ี้สูงข้ึน อ านาจการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ความงามก็มีมากข้ึนตามไปด้วย ผูอ้  านวยการด้านพฒันาธุรกิจ บริษทั กันตาร์ เวิร์ลด
พาแนล (ไทยแลนด์) จ  ากดัผูด้  าเนินธุรกิจดา้นการวิจยัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค กล่าววา่ ตลาดความ

https://www.etda.or.th/mission-of-etda.html


3 

 

งามปีน้ีคาดวา่จะโตข้ึนต่อเน่ืองจากปีก่อนท่ีมีมูลค่า 57,000 ลา้นบาทโต 3.8% จากปี 2559 โดย 2 กลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีอตัราการเติบโตสูงสุด คือ ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าท่ีมีอตัราการเติบโต 4.5% คิดเป็น
สัดส่วน 40% ของยอดขายตลาดรวมความงาม ตามด้วยเคร่ืองส าอางโต 8.7% คิดเป็น 16% ของ
ยอดขายตลาดรวมความงาม (อิษณาติ วฒิุธนากุล, 2561)  

อีกทั้ งพบว่ากลุ่มคน Generation Y ไม่มีความภักดีต่อแบรนด์ ดังเช่นคนในกลุ่ม 
Generation X แต่ผลการส ารวจจาก Goldman Sachs พบว่า ร้อยละ 70 ของ Generation Y จะซ้ือซ ้ า
หากแบรนด์นั้นเป็นแบรนดท่ี์ช่ืนชอบ และท่ีน่าสนใจคือ แมช้าว Generation Y จะใหค้วามส าคญักบั
เพื่อนมากเป็นพิเศษ แต่เวลาจะตดัสินใจซ้ืออะไร พวกเขากลบัเช่ือขอ้มูลจากโซเชียลมีเดีย โดยร้อย
ละ 84 กล่าววา่ ความคิดเห็นท่ีไดย้นิไดฟั้งผา่นโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และร้อยละ 
51 เผยวา่ เช่ือในรีววิสินคา้ของบล็อกเกอร์มากกวา่เช่ือเพื่อน (กรมสุขภาพจิต, 2562) 

เน่ืองจากความส าคญัของการส่ือสารของผูบ้ริโภคท่ีผา่นประสบการณ์การใชสิ้นคา้และ
รับบริการบนส่ือออนไลน์ ประกอบกบัขอ้ความการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและเชิงลบท่ีอาจ
ส่งผลกระทบต่อความไวว้างใจในตราสินคา้และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ ในกลุ่มสินคา้ท่ีไดรั้บ
ความนิยมและเติบโตอยา่งต่อเน่ืองในกลุ่มสินคา้ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้ ท าให้ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ี
จะศึกษาอิทธิพลในการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อความ
ไวว้างใจในตราสินคา้และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Generation Y โดยจะมุ่งเน้นไปท่ีความไวว้างใจในตราสินคา้และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงผูว้ิจยัคาดหวงัเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจยัเร่ืองน้ีจะเป็นประโยชน์แก่องคก์ร นกัธุรกิจ หรือ
ผูใ้ดก็ตามท่ีมีความสนใจในเร่ืองดงักล่าวและน าผลการวิจยัไปศึกษาคน้ควา้ต่อยอดความรู้เพิ่มเติม 
หรือจะน าไปประยุกตใ์ชเ้ป็นกลยุทธ์หน่ึงทางดา้นการตลาดขององคก์ร เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบใน
เชิงการแข่งขนัใหก้บัตนเอง 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของงำนวจิัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาความไวว้างใจในตราสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของผูบ้ริโภค 

Generation Y วา่มีความแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบน
ส่ือออนไลน์ 
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1.2.2 เพื่อศึกษาความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค Generation Y ท่ีส่งผลต่อการ
ตั้งใจซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ 
 
 

1.3 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
เป็นประโยชน์ในการต่อยอดองคค์วามรู้ใหม่ให้กบัผูท่ี้มีความสนใจ อีกทั้งองคก์รหรือ

นักธุรกิจต่างๆสามารถท่ีจะน าผลการวิจยัไปประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์หน่ึงทางด้านการตลาดของ
องคก์ร ในการสร้างความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัใหก้บัตนเองได ้
 
 

1.4 ขอบเขตกำรวจิัย 
งานวิจยัฉบบัน้ีท าการศึกษา อิทธิพลของการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบน

ส่ือออนไลน์ต่อความไวว้างใจในตราสินคา้และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผวิหนา้ของผูบ้ริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดใ้ชว้ธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง
แบบโควตา้(Quota Sampling) กระจายตามช่วงอายตุ่างๆ โดยกลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัผูบ้ริโภค 
Generation Y อายรุะหวา่ง 20–37 ปี ดว้ยการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 384 ตวัอยา่ง 
 
 

1.5 นิยำมศัพท์ 
ผู้บริโภค Generation Y หมายถึง ผูบ้ริโภคอายุระหวา่ง 21–37 ปี ซ่ึงเกิดในช่วงเวลาท่ี

บา้นเมืองสงบสุข และเติบโตมาใน ยุคของการเปล่ียนแปลงอยา่งมากของสภาพแวดลอ้ม ทางสังคม 
เศรษฐกิจและการเมือง รวมทั้งเทคโนโลยีท่ี เร่ิมกา้วหนา้อยา่งมาก คนยุคน้ีมีความเป็นตวัของตวัเอง
สูง ไม่ชอบอยูใ่นเง่ือนไขหรือถูกบงัคบั 

 
ผลิตภัณฑ์บ ำรุงผิวหน้ำ หมายถึง หน่ึงในประเภทของเคร่ืองส าอาง ท่ีมีคุณสมบติัช่วย

ปกป้อง บ ารุงหรือซ่อมแซมผวิบริเวณใบหนา้  
 
ส่ือออนไลน์ หมายถึง รูปแบบของ เวบ็ไซตใ์นการสร้างเครือข่ายสังคมผา่นทางอินเท

อรเน็ต โดยผูใ้ชเ้ป็นผูส่ื้อสารเร่ืองราว รูปภาพ หรือ วิดีโอ เช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรมของ
ผูอ่ื้น แบ่งปันให้ผูอ่ื้นไดรั้บรู้ในสินคา้หรือบริการ เครือข่ายสังคมออนไลน์มกัจะประกอบไปด้วย 
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การแชท ส่งขอ้ความ ส่งอีเมล วดีิโอ เพลง อพัโหลดรูปภาพ บล็อก บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี
เป็นท่ีนิยม ไดแ้ก่ Facebook Line Twitter Instagram Google+ YouTube เปนตน้ 

 
ควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำ หมายถึง การประเมินคุณลกัษณะประโยชน์ของสินคา้หรือบริการ 

วา่มีการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากน้อยเพียงใด โดยจะส่งผลกระทบต่อทศันคติ 
ความมัน่ใจ และความไวว้างใจของผูบ้ริโภคต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้จากตราสินคา้นั้นๆ 

 
ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำ (Brand Trust) หมายถึง ความยึดมัน่ผูกพนัธ์กบัตราสินคา้ 

ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ไม่วา่ จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และตรงใจผูบ้ริโภค ซ่ึง
จะส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือซ ้ า อยา่งต่อเน่ืองตลอดมา 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

ในการศึกษาเร่ืองอิทธิพลในการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบนส่ือออนไลน์
ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  โดยการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้รวบรวมแนวคิด ทฤษฏี และ
งานวจิยัท่ี เก่ียวขอ้งซ่ึงมีหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 
 2.1. อุตสาหกรรมผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ 

 2.1.1 ภาพรวมของอุตสาหกรรมผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ 
 2.1.2 ประเภทของผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหนา้ 
 2.1.3 แนวโนม้อุตสาหกรรมบ ารุงผวิหนา้ 

 2.2. แนวคิดเก่ียวกบั Generation Y 
 2.2.1 Generation Y 
 2.2.2 Generation Y กบัพฤติกรรมการการใชส่ื้อออนไลน์ 
 2.2.3 Generation Y กบัพฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ 

 2.3. แนวคิดเก่ียวกบัการแสดงความคิดเห็นบนส่ือสังคมออนไลน์ 
 2.3.1 ส่ือออนไลน์ 
 2.3.2 การแสดงความคิดเห็นบนส่ือสังคมออนไลน์ 

 2.4. แนวคิดเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
 2.5. แนวคิดเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือ 
 2.6. กรอบแนวคิดการวจิยัและการพฒันาสมมติฐานการวจิยั 
 
 

2.1. อตุสาหกรรมผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้า 
2.1.1 ภาพรวมของอุตสาหกรรมผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้า 
เคร่ืองส าอางของไทยมีแนวโนม้การเติบโตและขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง โดยในปี 2560 ท่ี

ผา่นมามูลค่ารวมของ อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางของไทยอยูท่ี่ประมาณ 2.51 แสนลา้นบาท1 โดยแยก
เป็นตลาดในประเทศสัดส่วน ร้อยละ 66.9 นบัเป็นมูลค่ากวา่ 1.68 แสนลา้นบาท เติบโตร้อยละ 7.8 
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(YoY)  และตลาดส่งออกสัดส่วนร้อยละ 33.1 มูลค่าประมาณ 0.83 แสนลา้นบาท โดยมีตลาดส่งออก
หลกัท่ีส าคญั ไดแ้ก่ อาเซียน ญ่ีปุ่น และจีน (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2561) แสดงใหเ้ห็นถึงศกัยภาพของ
ตลาดแมใ้นบางช่วงท่ีภาวะเศรษฐกิจไม่เอ้ืออ านวยแต่ตลาดในกลุ่มสินคา้ประเภทน้ีก็ยงัสามารถ
เติบโตได ้ซ่ึงเป็นผลจาก พฤติกรรมคนไทยยคุใหม่ ท่ีต่างหนัมาสนใจความสวยความงาม รวมถึงเพื่อ
เสริมสร้างบุคลิกภาพมากข้ึน โดยตลาดขยายตวัจากกลุ่มเพศหญิงวยัท างานไปสู่กลุ่มวยัรุ่นและคนสูง
วยั รวมถึงกลุ่มเพศชายเองก็หันมาดูแลใส่ใจ ดูแลร่างกายมากข้ึนกว่าแต่ก่อน โดยหน่ึงในประเภท
ของตลาดเคร่ืองส าอางท่ีมีสัดส่วนมากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (Skincare) ท่ีครองสัดส่วนสูงถึง
ประมาณร้อยละ 46.8 ของมูลค่าตลาดเคร่ืองส าอาง ในประเทศ โดยแยกเป็นผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า
สัดส่วนร้อยละ 84 และดูแลผวิร่างกายสัดส่วนร้อยละ 16 (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2561) 

ส่วนท่ีน่าสนใจคือ ตลาดเคร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑ์ดูแลผิว ซ่ึงมีขนาดใหญ่ท่ีสุด
และมีแนวโนม้การเติบโต ท่ีสูงกวา่เคร่ืองส าอางประเภทอ่ืนๆ โดยเติบโตถึงร้อยละ 8.7 ในปี 2560 ท่ี
ผา่นมา เทียบกบัการเติบโตประมาณ ร้อยละ 6-7 ส าหรับเคร่ืองส าอางโดยเฉล่ีย สาเหตุมาจากสภาพ
อากาศ มลภาวะต่างๆในประเทศไทย ท าให้ความตอ้งการ เคร่ืองส าอางท่ีช่วยปกป้องหรือซ่อมแซม
ผิวหรือร่างกายได้รับความนิยม โดยปัจจุบนัพบกลุ่มลูกคา้ท่ีหันมาใช้เคร่ืองส าอาง ดูแลผิวตั้งแต่
วยัรุ่นมีจ านวนท่ีเพิ่มสูงข้ึน ประกอบกบัการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีมีความหลากหลายเพื่อให้เหมาะสม
กบัผวิ แต่ละประเภทและวยั ท าใหต้ลาดขยายกวา้งมากข้ึน นอกจากน้ี จากพฤติกรรมคนไทยท่ีหนัมา
เพิ่มขั้นตอนในการดูแลผวิหนา้มากข้ึน นอกเหนือจากการทาครีมบ ารุง ท าใหผ้ลิตภณัฑดู์แลผวิมาส์ก
หนา้ (Mask) ท่ีมีสารบ ารุงผิวเขม้ขน้ สามารถดูแลผิวไดอ้ยา่งสะดวกในระยะเวลาอนัสั้นไดรั้บความ
นิยมมากข้ึนเช่นเดียวกนั (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2561) 

ตลาดผลิตภณัฑ์ดูแลผิว (skin care) ในประเทศไทย เป็นตลาตท่ีมีขนาดใหญ่ท่ีสุดใน
กลุ่มประเทศอาเชียน โดยในปี 2558 มีมูลค่าราว 60,544 ลา้นบาทมีอนัตราการเติบโต 2.5% (yoy) 
แบ่งเป็น Mass Market มีสัดส่วน 77% และ Premium Market มีสัดส่วน 23% (Euromontior, 2018) 

จากการศึกษาอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางของไทยจะเห็นไดว้า่มีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง 
ทั้งตลาดในประเทศและตลาดส่งออกต่างประเทศ โดยผลิตภณัฑ์ดูแลผวิมีสัดส่วนสูงท่ีสุดของมูลค่า
ตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศ แสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคหนัมาใชเ้คร่ืองส าอางและดูแลผวิกนัมากข้ึน 

 
2.1.2 ประเภทของผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้า 
ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้าเป็นหน่ึงในประเภทของเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวท่ีมีสัดส่วนมาก

ท่ีสุด โดยสามารถแบ่งประเภทของผลิตภณัฑดู์แลผวิหนา้ตามความแตกต่างของลกัษณะทางกายภาพ
ไดด้งัน้ี (เปร์ริญชน์ จงศรีงาม, 2555) 
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1) ครีม (Cream) เป็นเน้ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเข้มข้นเป็นเน้ือท่ีมีความ
หนาแน่น ซ่ึงโดยส่วนใหญ่แลว้เน้ือครีมจะมีส่วนประกอบของน ้ ามนัเพื่อช่วยให้ผิวมีความ ชุ่มช่ืน 
ผลิตภณัฑป์ระเภทครีมน้ีจึงเหมาะกบัคนท่ีมีสภาพผวิเป็นผวิแหง้ 

2) โลชัน่ (Lotion) จะเป็นของเหลวท่ีมีส่วนประกอบจากน ้ าเป็นหลกั จึง
ใชใ้นประมาณท่ีนอ้ยและไม่ท าใหผ้วิมีความมนัดงันั้นจึงเหมาะกบัคนท่ีมีสภาพผวิเป็นผวิมนั 

3) อิมลัชัน่ (Emulsion) เป็นของเหลวท่ีมีส่วนผสมของทั้งโลชัน่และครีม 
เน้ือสีขาวขุ่นคลา้ยน ้ านม ซ่ึงจะคลา้ยกบัพวกโลชัน่มากกวา่ครีม แต่จะมีความเขม้ขน้ของส่วนผสม
มากกวา่เน้ือโลชัน่ ส่วนใหญ่เราจะเห็นกนัในผลิตภณัฑพ์วกเอสเซน้ส์ (Essence) หรือเซร่ัม (Serum) 
ท่ีจะให้การบ ารุงผิวในระดบัท่ีเขม้ขน้ ดงันั้นผลิตภณัฑ์ประเภทน้ีก็เหมาะทั้งกบัคนท่ีมีสภาพผิวแหง้ 
ส่วนคนท่ีมีผวิผสมและผวิมนัอาจจะตอ้งใชเ้ฉพาะจุดท่ีตอ้งการบ ารุงเป็นพิเศษ 

4) เจล (Gel) เป็นสารก่ึงแข็งก่ึงเหลวจะมีความคงรูป ขอ้ดีของเน้ือเจล คือ 
ล่ืนและเกล่ียลงบนผิวไดง่้ายซ่ึงเจลจะมีส่วนผสมของน ้ ามนัอยูเ่พียงเล็กนอ้ย การเลือกใชค้วรทดลอง
วา่ผลิตภณัฑต์วันั้นทาแลว้ท าใหเ้กิดความมนับนผวิมากนอ้ยเพียงใด ขอ้ดีอีกประการของเจลคือ เป็น
สารคงรูปจึงสามารถน ามาใชใ้นลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์ใชเ้ติมเตม็ผวิหรือรูขมุขนไดอี้กดว้ย 

5) มูส (Mousse) เป็นสารท่ีคงรูป มีส่วนผสมจากสารท่ีมีความเขม้ขน้ 
หนืดและมีเน้ือสัมผสัท่ีค่อนขา้งหนกั จึงถูกอดับรรจุอากาศเขา้กบัเน้ือผลิตภณัฑ ์ท าให้สามารถเกล่ีย
ลงบนผิวได้ง่ายข้ึน บางชนิดมีการเพิ่มน ้ ามนัเพื่อให้ล่ืนเกล่ียง่ายข้ึนอีกด้วย ดังนั้น การเลือกใช้
ส าหรับคนท่ีมีสภาพผิวมนั ควรศึกษาว่าผลิตภณัฑ์นั้นๆมีส่วนผสมของน ้ ามนัมากเกินไปหรือไม ่
  6. ของแข็งบรรจุในของเหลว (Solid Content) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีของแข็งลอยอยู่ในเน้ือของเหลว
หรือเจล หรือผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมของสารท่ีสลายเส่ือมสภาพไดง่้าย ตวัอยา่งเช่น วติามินซีหรือคิว
เทน จึงถูกออกแบบให้คงสภาพของสารโดยบรรจุสารท่ีสลายง่าย ในเม็ดของแข็งทึบแสง ซ่ึงเม่ือ
น ามาเกล่ียลงบนผิวหนา้แลว้ เม็ดของแข็งนั้นจะแตกตวัท าให้ของเหลวหรือสารท่ีอยูภ่ายในออกมา
ผสมกบัเน้ือของผลิตภณัฑ ์
 

2.1.3 แนวโน้มอุตสาหกรรมบ ารุงผวิหน้า 
ศูนย์วิจยักสิกรไทย (2561) กล่าวว่าตลาดเคร่ืองส าอางท่ีมีแนวโน้มเติบโตในระยะ

ต่อไป จะมีความหลากหลายและซับซ้อนมากข้ึน ซ่ึงน่าจะเป็นโอกาสทางธุรกิจส าหรับ
ผูป้ระกอบการ SME ท่ีมีศกัยภาพ อาทิ ตลาดเคร่ืองส าอาง ท่ีเจาะกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ เช่น กลุ่ม
เด็ก กลุ่มผูสู้งอาย ุกลุ่มเพศชาย หรือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตจาก วตัถุดิบธรรมชาติหรือออร์แกนิก รวมถึง
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เคร่ืองส าอางท่ีจบัตลาดกลุ่มชาวมุสลิมทัว่โลกท่ีมีมูลค่า สูงถึง 5.7 หม่ืนล้านดอลลาร์ฯ และยงัมี
แนวโนม้เติบโตอยา่งต่อเน่ือง 

ในส่วนของตลาดส่งออก เป็นอีกหน่ึงตลาดท่ีมีแนวโน้มท่ีน่าจบัตามอง เน่ืองจาก
ปัจจุบนัผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของไทยไดรั้บความนิยมในต่างประเทศ เป็นผลมาจากความเช่ือมัน่ 
ในดา้นคุณภาพมาตรฐานการผลิตและความปลอดภยัประกอบกบัการมีวตัถุดิบผลิตเคร่ืองส าอาง 
โดยเฉพาะวตัถุดิบ ท่ีมาจากธรรมชาติ รวมถึงความหลากหลายของประเภทเคร่ืองส าอาง ซ่ึงมี
เอกลกัษณ์และนวตักรรมการผลิต ท่ีตอบสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคหลากหลาย โดยในปี 2560 ท่ี
ผ่านมาไทยมีการส่งออกเคร่ืองส าอาง มูลค่า 83,036.8 ลา้นบาท ขณะท่ีในช่วง 8 เดือนแรกปี 2561 
การส่งออกเคร่ืองส าอางของไทยมีมูลค่า 62,865.7 ลา้นบาท ขยายตวัร้อยละ 15.1 (YoY) โดยมีตลาด
ท่ีส าคญั อาทิ อาเซียน ญ่ีปุ่น ออสเตรเลีย และจีน ซ่ึงจากการพิจารณา พบว่า ตลาดท่ีมีศกัยภาพสูง 
ส าหรับเคร่ืองส าอางไทย ไดแ้ก่ประเทศเพื่อนบา้น กมัพูชา สปป.ลาว เมียนมา และ เวียดนาม ซ่ึง
ก าลงัซ้ือจากคนหนุ่มสาวคนวยัท างานมีเพิ่มข้ึน และตอบรับพฤติกรรมการดูแลร่างกายตามค่านิยม 
สมยัใหม่มากข้ึน ขณะเดียวกนัดว้ยสภาพผวิท่ีใกลเ้คียงกบัไทย รวมถึงมีความช่ืนชอบในดารานกัร้อง
ของไทย ผ่านส่ือต่างๆ ท าให้เคร่ืองส าอางจากไทยได้รับความนิยมสูงโดยเฉพาะสินคา้ประเภท
แต่งหนา้และดูแลผวิ 

มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย (2562) จากขอ้มูลศูนยพ์ยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจกล่าววา่ 
ธุรกิจดา้นสุขภาพความงามเป็นธุรกิจดาวรุ่งยอดนิยมต่อเน่ืองกนัมา 6 ปี มูลค่าตลาดความงามในไทย
มากถึง 250,000 ลา้นบาท จนท าให้มีผูป้ระกอบการรายเก่า และผูป้ระกอบการหนา้ใหม่ ทัว่ประเทศ
กวา่ 1,800 ราย  จึงท าให้ผูป้ระกอบการมองหาตลาดใหม่ในกลุ่มอาเซียน เพราะถือวา่เป็นตวัเลือกท่ี
น่าสนใจไม่นอ้ย  ซ่ึงมูลค่าตลาดของอาเซียนมากถึง 500,000 ลา้นบาท  ในกลุ่มสกินแคร์ มีมูลค่าสูง
ถึง 400,000 ลา้นบาท เป็นผลิตบ ารุงผิวขาว 48% ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวทัว่ไป 43% และผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผวิแบบใหป้ระโยชน์เฉพาะ 9% 

ดงันั้นจะเห็นไดว้่าตลาดเคร่ืองส าอางประเภทผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้า เป็นท่ีน่าสนใจ
และน่าจบัตามอง มีแนวโน้มการเติบต่ออย่างต่อเน่ือง ไม่ว่าจะเป็นตลาดภายในประเทศหรือตลาด
ส่งออก แมใ้นภาวะเศษฐกิจถดถอยก็ยงัสามารถเติบโตได ้เน่ืองมาจากในปัจจุบนัผูค้นส่วนใหญ่ไม่วา่
จะอยูใ่นช่วงวยัไหนก็หนัมาดูแลสุขภาพรวมไปถึงผวิหนา้ ท่ีตอ้งเผชิญกบัมลภาวะต่างๆ ในทุกวนัอีก
ดว้ย 
 
 

2.2. แนวคดิเกีย่วกบั Generation Y 
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2.2.1 Generation Y 
เดชา เดชะวฒันไพศาล (2552) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคท่ีเป็น Generation Y คือผูบ้ริโภคท่ีเกิด

ในระหวา่งปี พ.ศ. 2520 - 2535 ซ่ึงเกิดในช่วงเวลาท่ีบา้นเมืองสงบสุข และเติบโตมาใน ยุคของการ
เปล่ียนแปลงอย่างมากของสภาพแวดลอ้ม ทางสังคม เศรษฐกิจและการเมือง รวมทั้งเทคโนโลยีท่ี 
เร่ิมกา้วหนา้อยา่งมาก เป็นวยัท่ีเพิ่งเร่ิมเขา้สู่วยัท างาน มีลกัษณะนิสัย ชอบแสดงออก มีความเป็นตวั
ของตวัเองสูง มัน่ใจ ไม่ชอบอยู่ ในกรอบและไม่ชอบเง่ือนไข Generation Y เป็นคน ทนัสมยั ทนั
เทคโนโลยี สามารถใช้อุปกรณ์และเคร่ือง มือทนัสมยั อาทิ เช่น iPhone iPod Notebook และ กลอ้ง
ดิจิตอล ไดค้ล่องแคล่ว ผูบ้ริโภค กลุ่ม Generation Y น้ี มีบุคลิกลกัษณะดา้นหน่ึงท่ีค่อนขา้งหวอืหวา 
ตามสมยันิยม กลา้แสดงออกและกลา้ท่ีจะคิด นบัเป็น ผูบ้ริโภคท่ีมีเอกลกัษณ์และโดดเด่นมีความ
เป็นตวัเองสูง นิสัยอย่างหน่ึงท่ีมกัจะเกิดข้ึน กบัคน Generation Y คือ ชอบท าอะไรท่ีคล่องแคล้ว
รวดเร็วและจะเร่ง รีบไปเสียเกือบจะทุกเร่ือง  

SCB Economic Intelligence Center (2556) ระบุว่า ประเทศไทยมีจ านวนประชากร 
Generation Y ประมาณ 19 ลา้นคน หรือเกือบ 1 ใน 3 ของจ านวนประชากรทั้งประเทศ และนอกจาก
เป็นขนาดตลาดท่ีใหญ่แลว้ คนกลุ่มน้ียงัเป็นกลุ่มท่ีมี รายไดค้่อนขา้งสูง แมจ้ะอยูใ่นวยัหนุ่มสาวอายุ
เพียง 15 – 34 ปี รวมถึงยงัมีอตัราการใชจ่้ายต่อรายไดท่ี้สูง ท่ีสุดเม่ือเทียบกบัคนเจเนอเรชัน่ก่อนหนา้ 
(Generation X) ในช่วงอายุเดียวกนั ยิ่งไปกวา่นั้น กลุ่ม Generation Y ยงัเป็นกลุ่มท่ีเติบโตมาในยคุท่ี
การใชง้านอินเตอร์เน็ตและโซเชียล มีเดียก าลงัแพร่หลาย ท าให้คนกลุ่มน้ีมีความสนใจดา้นไอทีและ
การติดต่อส่ือสารออนไลน์ ด้วยเทคโนโลยีท่ีพ ัฒนาและก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน 
โดยเฉพาะการพฒันาระบบอินเตอร์เน็ต และการเกิดข้ึนของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 
เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ เป็นสาเหตุให้กลุ่มคน Generation Y สามารถเข้าถึงขอ้มูล
ข่าวสารต่างๆ ไดอ้ยา่งสะดวกรวดเร็วมากยิง่ข้ึน 

เสาวคนธ์ วทิวสัโอฬาร (2550) กล่าวถึงลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y 
ไว้ว่า ผู ้บริโภคกลุ่มน้ีจะมีความเป็นตัวของตัวเองสูง ความอดทนต ่ า และมีแนวโน้มในการ
เปล่ียนแปลงบ่อย เช่น การยา้ยงาน คุน้เคยกบัเทคโนโลยี ติดต่อส่ือสารกนัทางอินเทอร์เน็ตหรือ 
Social Media และมองการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีในแง่บวก มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ จาก
การท่ีชอบความเปล่ียนแปลงไปเร่ือยๆ จึงท าให้ผูบ้ริโภค Generation Y ไม่มีความจงรักภกัดีในแบ
รนดสิ์นคา้ใดสินคา้หน่ึง แต่จะเช่ือในแบรนดท่ี์ตอบสนองความเป็นตวัตนของตนเองเท่านั้น 

สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ลือรัตน์ อนุรัตน์พานิช (2558) พบวา่ กลุ่มคน Generation 
Y เติบโตข้ึนมาท่ามกลางความเปล่ียนแปลง เด็กยุคน้ีมีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยู่ใน
เง่ือนไขหรือถูกบงัคบั ชอบเสพข่าวสารผา่นช่องทางต่างๆท่ีหลากหลาย มีอิสระในความคิด กลา้ถาม
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ในทุกเร่ืองท่ีตนเองสนใจและเกิดขอ้สงสัย ไม่หว ัน่กบัค าวิจารณ์ มีความเป็นสากล มองวา่การนิยม
ชมชอบวฒันธรรมหรือศิลปินต่างชาติเป็นเร่ืองธรรมดา มกัจะจดัสรรเวลาให้การท างานและชีวิต
ส่วนตวัในจุดท่ีสมดุลกนั หลงัจากเลิกงานมกัไปท ากิจกรรมอ่ืนๆ เพื่อสร้างความสุข ให้กบัตนเอง 
ดูแลสุขภาพงมกัออกก าลงักายท่ีศูนยอ์อกก าลงักายหรือสนามกีฬาและมกัออกไปพบปะสังสรรคก์บั
เพื่อนฝงูอยูเ่สมอ 

ดงันั้นสามารถสรุปไดว้า่ Generation Y เป็นกลุ่มประชากรท่ีมีจ านวนมากในประเทศ มี
รายได้ค่อนข้างสูง และต่างนิยมใช้เทคโนโลยีในการติดต่อส่ือสารเน่ืองจากเติบโตมาพร้อมกับ
เทคโนโลยีท่ีกา้วหน้า อีกทั้งยงัเป็นกลุ่มท่ีมีลกัษณะท่ีเช่ือมัน่ในตวัเอง มีความมัน่ใจ แต่ก็ยงัรับฟัง
ความคิดเห็นจากผูอ่ื้น จะเช่ือถือเพื่อนสนิทมากท่ีสุด ตามมาดว้ยขอ้มูลจากในโซเชียลมีเดีย มีการ
เปรียบเทียบขอ้มูล อ่านรีววิบนส่ือออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
 

2.2.2 Generation Y กบัพฤติกรรมการการใช้ส่ือออนไลน์ 
สุทธาภา อมรวิวฒัน์ (2560) พบว่ากลุ่มคน Generation Y ไทย มีความคล้ายคลึงกับ 

Generation Y ในฝ่ังชาติตะวนัตกในดา้นความ “คล่องตวัดา้นเทคโนโลยี”  เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีโตมา
กับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี อินเทอร์เน็ต และส่ือสังคมออนไลน์ ด้วยความคล่องตวัด้าน
เทคโนโลยีน้ีเองท่ีน าไปสู่คุณลกัษณะเด่นดา้นอ่ืนๆ ดงัเช่น เน่ืองจากชอบติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนหรือ
คนคอเดียวกันผ่านส่ือสังคม ออนไลน์อยู่เป็นประจ่า จึงถูกมองว่าเป็นกลุ่มท่ี “ชอบมีสังคม” 
นอกจากน้ี การเขา้ถึงขอ้มูลท่ีง่ายข้ึน จากแหล่งขอ้มูลออนไลน์ท่ีน่าเช่ือถือยงัท าให้คนเจเนอเรชั่นน้ี
กลายเป็นกลุ่มท่ี “ตัดสินใจบนข้อมูล” และด้วยข้อมูลท่ีมีอยู่อย่างมหาศาลน้ีเองท่ีท าให้กลุ่ม 
Generation Y ไทยเป็นคนช่างเลือก ทั้งยงัมีความรู้ทาง การเงินเป็นอยา่งดีเม่ือเทียบกบัคนเจเนอเรชัน่
ก่อนหนา้อีกดว้ย 

ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2560) ไดท้  าการส ารวจพบวา่  กลุ่มคนท่ี
อยูใ่นช่วง Generation Y  เป็นกลุ่มท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อวนัสูงสุด โดยในช่วงวนัท างานหรือวนัเรียน
หนังสือใช้เฉล่ียถึง  7.12 ชั่วโมงต่อวนัและมากถึง 7.36 ชั่วโมงต่อวนัในช่วงวนัหยุด ในขณะ
ท่ี Generation X  และ Generation Z  ใช้อินเทอร์เน็ตในวนัท างานและวนัเรียนหนังสือ โดยเฉล่ีย
เท่ากนัท่ี 5.48 ชัว่โมงต่อวนั แต่ในวนัหยดุ Generation Z กลบัใชเ้พิ่มข้ึนเป็น 7.12 ชัว่โมงต่อวนั สวน
ทางกบั Generation n X ท่ีใช้ลดลงท่ี 5.18 ชัว่โมงต่อวนั โดยกลุ่ม Baby Boomer ใช้ 4.54 ชัว่โมงต่อ
วนัในวนัท างาน และ 4.12 ชัว่โมงต่อวนัในวนัหยดุ 

วารณี กิตติอารีพงศ์(2561)  กล่าวว่า  เ น่ืองจากกลุ่มคน Generation Y ชอบแชร์
ประสบการณ์ส่วนตัวหรือเร่ืองราวท่ีตัวเองสนใจผ่านทางออนไลน์ โดยความรู้และข้อมูลท่ี 
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Generation Y ได้รับจากส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจได้ Generation Y โตมากับ
เทคโนโลยท่ีีทนัสมยัข้ึน มีระบบอินเทอร์เน็ต และส่ือสังคมออนไลน์ ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทาง
ใหไ้ดแ้สดงความเป็นตวัเองและความคิดเห็น รวมไปถึงการบอกเล่าประสบการณ์ความรู้ระหวา่งกนั 
Generation Y จึงเป็นกลุ่มคนท่ีมีการเช่ือมเขา้ถึงกนัตลอดเวลา มีล กษณะมัน่ใจ พึ่งพาตนเอง โดยมี
เทคโนโลยีและกลุ่มเพื่อนในเครือข่ายเป็นผูช่้วย ประเทศไทยมีจ านวนผูใ้ช ้Facebook สูงถึง 28 ลา้น
คน หรือคิดเป็น 42% ของประชากรไทยทั้งหมด ซ่ึงจดั อยูใ่นอนัดบัท่ี 9 ของโลก และท่ี 3 ของเอเชีย
(Thailand Zocial Awards, 2014)  โดยสาเหตุท่ีท าให้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นท่ีนิยมนั้นมากนั้นเกิด
จากการใชง้านสมาร์ทโฟนท่ีเพิ่มข้ึน และการท่ีผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์หลกัอยา่ง Generation Y ชอบ
เขา้สังคม จึงท าให ้Generation Y เร่ิมใหค้วามใส่ใจดูแลรูปร่างและผิวพรรณตวัเองมากข้ึนกวา่เดิม มี
ความรู้สึกวิตก กงัวลและให้ความส าคญัในรูปลกัษณ์ภายนอก มีความยินยอมทุ่มเงินในการรักษา
หรือหาหนทาง เพื่อใหดู้ดีในสายตาของคนอ่ืนในสังคม  

คุณลกัษณะเด่นดา้นการใชเ้ทคโนโลยีท่ีคล่องแคล่วท าให้ Generation Y เป็นกลุ่มคนท่ี
ใชข้อ้มูลออนไลน์มาพิจารณาเปรียบเทียบหรือตรวจสอบเพื่อหาส่ิงท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด 
Generation Y บริโภคขอ้มูลจากช่องทางท่ีแตกต่างจากคน Generation ก่อน จากผลการส ารวจพบวา่ 
ส่ือสังคม ออนไลน์และเว็บไซต์เป็นช่องทางหลกัท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะใช้คน้หาหรือติดตามข้อมูล
ข่าวสาร โดยมี Generation Y ถึง 79% ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลัก และอีก 69% ใช้
เวบ็ไซต ์ผลการส ารวจยงั แสดงให้เห็นวา่ Generation Y ใชเ้วลากบัส่ือสังคมออนไลน์นานกวา่กลุ่ม
อ่ืน โดย 55% ของ Generation Y ใช ้เวลาอยา่งนอ้ยวนัละ 2 ชัว่โมง อยูก่บัส่ือสังคมออนไลน์ ในขณะ
ท่ี Generation  X และ Baby Boomers คิดเป็น 36% และ 25% ตามล าดบั (ส านกังานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) อีกตวัอย่างหน่ึงท่ีแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า Generation Y เป็นกลุ่ม 
ผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจบนขอ้มูลเป็นหลกั คือ ความช านาญในการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีมีมากกว่า 
Generation อ่ืน และเป็นคนท่ีช่างเลือก เน่ืองจาก มีมาตรฐานสูงและรู้วา่มีทางเลือกอีกมากจากขอ้มูล
บนโลกออนไลน์จึงมกัจะพิจารณาเปรียบเทียบราคาและคุณภาพจนกว่าจะเจอตวัเลือกท่ีดีท่ีสุด 
(ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2014) 

จากการศึกษาพฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ของกลุ่ม Generation Y จะเห็นไดว้า่ กลุ่ม
คนในช่วงวยัดงักล่าวเป็นกลุ่มท่ีใช้ส่ืออนไลน์สูงสุด เน่ืองจากเติบโตมาพร้อมเทคโนโลยี ท าให้มี
ความคล่องแคล่วในการใชส่ื้อต่างๆ ไม่วา่จะเป็น Social media ระบบอินเทอร์เน็ต ความคล่องน้ีเอง
ส่งผลให้คนกลุ่มดงักล่าว มีสังคมในส่ือออนไลน์และมกัจะจบัจ่ายใช้สอยผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
มองว่าเป็นช่องทางท่ีสะดวกสบาย และเม่ือเทียบกบัคนใน Generation อ่ืนๆ Generation Y ก็เป็น
กลุ่มท่ีใชส่ื้อมากทุ่ดอยา่งเห็นไดช้ดัเลยทีเดียว 
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2.2.3 Generation Y กบัพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้า 
จกัรพนัธ มงคลศรีสวสัด์ิ (2562) กล่าววา่ ปัจจุบนัมีมูลค่าการตลาดเคร่ืองส าอางมากถึง 

80,000 ลา้นบาท และตลอด 10 ปีท่ีผา่นมามีแนวโนม้ท่ีเติบโตข้ึนตลอด แสดงใหเ้ห็นวา่ คนไทยนิยม
ดูแลผิวพรรณกนัมากข้ึน เหตุส าคญัคือ โลกร้อนและมีมลพิษมากข้ึน อยา่งกรณีเช่น ฝุ่ นพิษ PM 2.5 
ซ่ึงผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหนา้ต่างมีมีการท าส่ือโฆษณาในรูปแบบต่างๆ โดยเฉพาะทางโซเชียลมิเดีย มี
การแข่งขนัโฆษณาสูงมาก เน่ืองจากเป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตดัสินซ้ือไดง่้ายและรวดเร็ว โดยยงั
กล่าวอีกว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีน่าจบัตามองและควรให้ความส าคญั คือกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y 
เน่ืองจากกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีเร่ิมบ ารุงผิวพรรณ และมีความคิดว่าหากผิวท่ีได้รับการดูแลท่ีดีตั้ งแต่
เร่ิมแรกจะสามารถลดปัญหาผิวในระยะยาวได ้เม่ือผิวแข็งแรงในอนาคตหากอายุเร่ิมมากข้ึน การ
ไดรั้บการบ ารุงดูแลมาตั้งแต่ช่วงอาย ุ20 ปี จะช่วยท าใหผ้วิพรรณดูดีลดปัญหาร้ิวรอย  

สอดคลอ้งกบัท่ี กนัตาร์  เวิร์ลดพาแนล (2561) กล่าวว่า แมภ้าพรวมของตลาดสินคา้
อุปโภคและบริโภคในประเทศไทย ปี 2560 จะซบเซาลง แต่ตลาดเคร่ืองส าอางและความงามกลบั
เติบโตสูงข้ึน เน่ืองดว้ยปัจจยัความนิยมของผูบ้ริโภคท่ีหนัมาดูแลความงามมากข้ึนและเทรนดก์ารใช้
โซเชียลมีเดียท่ีเขา้มามีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่ม Generation Y  ท่ีมีการใช้
เทคโนโลยีสูง และ พบวา่ในปี 2560 ตลาดความงามของไทยมีมูลค่ารวมสูงถึง 57,000 ลา้นบาท ซ่ึง
เติบโตข้ึนในอตัรา 3.8% จากปี 2559 โดยท่ีในกลุ่มสินคา้เคร่ืองส าอางและความงาม 4 กลุ่มยอ่ยมีทิศ
ทางการเติบโตสูงข้ึนสอดคล้องกบัภาพรวมของตลาด ซ่ึงกลุ่มผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า (Face Care) 
ครองสัดส่วนมูลค่าตลาดรวม 40% มีอตัราการเติบโตข้ึน 4.5% เม่ือเทียบกบัปีท่ีผ่านมา ขณะท่ีกลุ่ม
ผลิตภณัฑดู์แลผมและศีรษะ (Hair Care) มีสัดส่วนตลาดท่ี 33% เติบโตข้ึน 0.8% ส่วนกลุ่มผลิตภณัฑ์
เมคอพั (Make Up) สัดส่วนตลาดท่ี 16% เติบโตข้ึน 8.7% และกลุ่มผลิตภณัฑ์บอด้ีแคร์ (Body Care) 
มีสัดส่วนตลาดต ่าสุดท่ี 11% เติบโตข้ึน 3.5% ตวัเลขน้ีสะทอ้นให้เห็นถึงเทรนด์ผูบ้ริโภคชาวไทยท่ี
ใส่ใจดูแลความสวยความงามมากข้ึน  ส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการเติบโตของตลาดรวมของ
ผลิตภณัฑ์ความงามมากท่ีสุดคือ Generation Y ซ่ึงอยู่ในวยัท างาน โดยยึดครองส่วนแบ่งในตลาด 
43% ทั้งในแง่ของมูลค่าและปริมาณ 

จะเห็นไดว้่ากลุ่มผูบ้ริโภคหลกัท่ีเป็นผูผ้ลกัดนัตลาดความงามท่ีรวมไปถึงผลิตภณัฑ์
บ ารุงผิวหนา้นั้น เป็นกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y เน่ืองจากกลุ่มเจนน้ีเป็นผูท่ี้มีความคล่องแคล่วใน
การใชส่ื้อออนไลน์ เทคโนโลยี และมีพฤติกรรมท่ีนิยมการซ้ือของต่างๆผา่นทางออนไลน์ ประกอบ
กับการหันมาดูแลสุขภาพและความงามของตนเองกันมากข้ึน จากปัจจัยดังกล่าวท าให้ตลาด
ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้านิยมท าการตลาดผ่านส่ือออนไลน์กนัอย่างแพร่หลายเพื่อท่ีจะไดเ้ขา้ถึงกลุ่ม
ลูกคา้หลกันั้นเอง 
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2.3. แนวคดิเกีย่วกบัการแสดงความคดิเห็นบนส่ือออนไลน์ 
2.3.1 ส่ือสังคมออนไลน์ 
ส่ือออนไลน์หรือส่ือสังคมออนไลน์มีการใช้งานกนัอย่างแพร่หลายในปัจจุบนั จึงมี

นกัวจิยัได ้ใหค้  านิยามเก่ียวส่ือออนไลน์ไวด้งัน้ี 
ภาณุวฒัน์ กองราช (2554) ได้ให้ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง เว็บ

พื้นฐานในการบริการท่ีจะให้แต่ละบุคคลสามารถสร้างเครือข่ายอย่างเป็นระบบทั้งระดบั เล็กหรือ 
ใหญ่ในสังคม มีการสร้างบญัชีรายช่ือผูติ้ดต่อท่ีสามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นหรือส่ิงท่ีสนใจ 
เหมือนกนัไดโ้ดยผา่นการติดต่อกนัเป็นเครือข่าย 

Wertime & Fenwick (2556) ไดอ้ธิบายคาว่า ส่ือสังคมออนไลน์ เป็นเวบ็ไซด์ประเภท
ชุมชนออนไลน์ท่ีสร้างข้ึนเพื่อเป็นท่ีรวมกลุ่มของคนกลุ่มท่ีมีความสนใจหรือความตอ้งการคลา้ยคลึง
กนั ผูใ้ชบ้ริการให้ขอ้มูลประวติัส่วนตวั (Profile)ของตนเอง หรือจะร่วมกบัผูใ้ชบ้ริการคนอ่ืนสร้าง 
“กลุ่ม” ของตนเองได้ ชุมชนออนไลน์ลกัษณะน้ีมีนโยบายความ เป็นส่วนตวัท่ีเคร่งครัดท่ีชัดเจน 
ผูใ้ชบ้ริการสามารถจ ากดัคนท่ีจะสามารถเขา้มาดูประวติั ส่วนตวัหรือติดต่อตนได ้

Hoffman (2556) ผูก่้อตั้งบริษทั LinkedIn เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีช่ือเสียง กล่าววา่ 
มิตรภาพในส่ือสังคมออนไลน์เปรียบเสมือนตลาดในการแลกเปล่ียนความช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั 
เขากล่าววา่เขาสามารถสร้างโอกาสใหก้บัใครสักคนเพียงเวลาไม่เกิน 30 วนิาที และส่งการแนะนาตวั
ไปยงัเพื่อนอีกคนหน่ึง เป็นการลงทุนเวลาเพียงเล็กนอ้ยแต่มีโอกาสไดผ้ลตอบแทนท่ียิง่ใหญ่ 

ระวิ แกว้สุกใส และชยัรัตน์ จุสาโล (2556) ไดใ้ห้ความหมายของส่ือสังคมออนไลน์ 
หมายถึง สังคม หรือการรวมตวักนัเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ในรูปของกลุ่ม คนรูปแบบหน่ึง ท่ีปรากฏ 
เกิดข้ึนบนอินเทอร์เน็ต ท่ีเรียกว่าชุมชนออนไลน์ท าให้ผูค้นสามารถท าความรู้จัก แลกเปล่ียน
ความคิด เห็น แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกนัและเช่ือมโยงกนัในทิศทางใดทิศทางหน่ึง โดยมีการ
ขยายตวัผา่น การติดต่อส่ือสารอยา่งเป็น เครือข่าย เช่น เวบ็ไซต ์Facebook YouTube Twitter เป็นตน้ 

เอมิกา เหมมินทร์ (2556) กล่าววา่ ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง รูปแบบของ เวบ็ไซตใ์น
การสร้างเครือข่ายสังคมผ่านทางอินเทอรเน็ต โดยผูใ้ช้เป็นผูส่ื้อสารเร่ืองราว รูปภาพ หรือ วิดีโอ 
เช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ื้น แบ่งปันใหผู้อ่ื้นไดรั้บรู้ในสินคา้หรือบริการ เครือข่าย
สังคมออนไลน์มกัจะประกอบไปดว้ย การแชท ส่งขอ้ความ ส่งอีเมล วิดีโอ เพลง อพัโหลดรูปภาพ 
บล็อก บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี เป็นท่ีนิยม ได้แก่ Facebook Line Twitter Instagram 
Google+ YouTube เปนตน้ 

น ้ าทิพย์ วิภาวิน (2558) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์ ว่าเป็นแพตฟอร์มท่ีให้บริการ 
ออนไลน์ท่ีเนน้การแลกเปล่ียนขอ้มูลท่ีเป็นความสนใจ ร่วมกนัเก่ียวกบักิจกรรม เหตุการณ์ เร่ืองราว 
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ภาพ เพื่อสร้าง เครือข่ายสังคม (Social Networks) หรือความสัมพนัธ์ในสังคม (Social Relation) 
ระหวา่งกลุ่มบุคคล แหล่งบริการ เครือข่ายสังคม ออนไลน์เป็นบริการสารสนเทศบนเวบ็ท่ีอนุญาต
ให้แต่ละคนสร้างโปรไฟล์ของตนเอง สร้างรายช่ือของ สมาชิกในกลุ่มเพื่อสร้างชุมชนออนไลน์ท่ี
เช่ือมโยงกนัแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งกนัภายในระบบ ตวัอยา่งบริการ เครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่าน
อินเทอร์ เ น็ต เ ช่น email, Google, Facebook, Web Blog, Twitter, LinkedIn, Instagram และ อ่ืนๆ 
ดังนั้ นสังคมปัจจุบันจึงมีเครือข่ายสังคมท่ีเช่ือมโยง ข้อมูลกันในสังคมเครือข่าย โดยมีบริการ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือทางเทคโนโลยี 

วิยะดา ฐิติมชัฌิมา (2552) ส่ือสังคมออนไลน์ หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีบทบาท
ส าคญั ซ่ึงถือ ไดว้า่เป็นปรากฏการณ์การเช่ือมต่อของการส่ือสารระหวา่งบุคคลทัว่ทุกมุมโลกท่ีมีการ
การเติบโต อย่างรวดเร็ว และต่อเน่ือง จนน าไปสู่การเกิดวิวฒันาการของเทคโนโลยีในส่ือสังคม
ออนไลน์หลายประเภท 

จากการศึกษางานวิจยัต่างๆสามารถสรุปไดว้า่ ส่ือสังคมออนไลน์ คือ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นรูปแบบต่างๆ ท่ีมีเครือข่ายความสัมพนัธ์ท่ีเช่ือมโยงให้บุคคลท่ีมีเร่ืองท่ีสนใจคลา้ยกนั
มาพูดคุยกนั เช่ือมโยงระหวา่งบุคคลอีกบุคคลหน่ึงไดแ้มว้า่ไม่ไดอ้ยูใ่กลก้นั เป็นการสร้างเครือข่าย
สังคม ส าหรับผูใ้ชง้านผา่นระบบอินเทอร์เน็ต สามารถเขียนและอธิบายความสนใจ กิจกรรมท่ีไดท้  า 
และเช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ื้น ซ่ึงบริการเครือข่ายสังคมมกัจะประกอบไปดว้ย 
การแชท ส่งขอ้ความ ส่งอีเมลล ์วดีิโอ เพลง อพัโหลดรูป บล็อก โดยแอพพลิเคชัน่ท่ีไดรั้บความนิยม
ได้แก่ Facebook, Line, Twitter และ Instagram และยงัสามารถเช่ือมโยงการส่ือสารภายในองค์กร 
และภายนอกองคก์รเขา้ดว้ยกนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ไม่ตอ้งประสบปัญหาการบิดเบือนขอ้ความ
และยงัสะดวกรวดเร็วอีกดว้ย 

ส่ือสังคมออนไลน์ สามารถแบ่งประเภทไดด้งัน้ี(สุภาวรรณ์ นวลนิล, 2557) 
1) บล็อก เป็นการลดรูปจากคา ว่า Weblog เป็นระบบจัดการเน้ือหา

รูปแบบหน่ึงซ่ึงท าให้ผูใ้ช้สามารถเขียนบทความหรือท่ีเรียกว่า “โพสต์” แล้วท าการเผยแพร่ได้
โดยง่าย ไม่ซบัซ้อน ท่ีจะตอ้ง เรียนรู้ถึงภาษา HTML หรือโปรแกรมทางเวบ็ไซต ์การเรียงเน้ือหาจะ
เรียงจากเน้ือหาท่ีมาใหม่สุดมาก่อน จากนั้นจะลดลงตามช่วงของเวลา (Chronological Order) ส าหรับ
การมีบล็อกข้ึนมา เพื่อเปิดโอกาสให้ผูค้นท่ีมีความสามารถด้านต่าง ๆ สามารถเผยแพร่ความรู้
ดงักล่าวดว้ยการเขียนไดอ้ย่างเสรีไม่มีขีดจ ากดัเร่ืองเทคนิคแบบในอดีตอีกต่อไป ท าให้เกิดบล็อก
ข้ึนมาจ านวนมาก เคร่ืองมือท่ีส าคญัคือใหบุ้คคลอ่ืนๆเขา้มาแสดงความคิดเห็นได ้

2) Twitter และ Microblog อ่ืนๆ เป็นรูปแบบหน่ึงของบล็อกท่ีจ ากัด
ตวัอกัษรในการโพสแต่คร้ัง อยู่ท่ีครั้งท่ี 140 ตวัอกัษรโดยแรกเร่ิมผูอ้อกแบบ Twitter ตอ้งการให้
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ผูใ้ชง้านเขียนเร่ืองราววา่ คุณก าลงัท าอะไรอยูใ่นขณะนั้น แต่ Twitter ก็ถูกน าไปใชท้างธุรกิจไม่วา่จะ
เป็นการสร้างการบอกต่อ เพิ่มยอดขาย สร้างแบรนด์หรือเป็นเคร่ืองมือส าหรับการบริหาร
ความสัมพนัธ์ลูกคา้ (CRM) ใชเ้ป็น เคร่ืองมือประชาสัมพนัธ์ไดอี้กดว้ย เป็นท่ีนิยมข้ึนมาอยา่งรวดเร็ว 
จนท าให้ Twitter เพิ่มฟีเจอร์ท่ีท าให้ ผูใ้ช้สามารถบอกได้ว่าตอนน้ีก าลงัท าอะไร นั้นก็คือการน า 
Microblog เขา้ไปเป็ส่วนหน่ึงดว้ยนั้นเอง 

3) Social Network หมายถึง เครือข่ายท่ีเช่ือมโยงบุคคลหลายๆคน จน
กลายเป็นสังคม ทั้งน้ีผูใ้ชจ้ะเร่ิมสร้างตวัตนในส่วนของ “Profile” ประกอบดว้ย ขอ้มูลส่วนตวั (Info) 
รูป (Photo) การบนัทึก (Note) หรือการใส่วิดีโอ(Video) และอ่ืนๆ นอกจากน้ี Social Network ยงัมี
เคร่ืองมือส าคญั ในการสร้างจ านวนเพื่อนใหม่ให้มากข้ึน คือในส่วนของ Invite Friend และ Find 
Friend รวมถึงการสร้างเพื่อนจากเพื่อนของเพื่อนอีกดว้ย อาจอยู่ในรูปแบบเกม หรือแอปพลิเคชนั
ต่าง ๆ สามารถรวมกลุ่มกนัจดัตั้งเป็นเคร่ืองข่ายกนัได ้

4) Media Sharing เป็นเวบ็ไซตท่ี์เปิดโอกาสให้สามารถอปัโหลดรูปหรือ
วดีีโอเพื่อแบ่งปันใหก้บัครอบครัว เพื่อนๆ หรือเผยแพร่ต่อสาธารณชน ซ่ึงปัจจุบนัไม่จ  าเป็นลงทุนท า
หนงัโฆษณาท่ีมีตน้ทุนสูง อาจจะใชแ้ค่กลอ้งดิจิตอลราคาถูกถ่ายทอดความคิดเป็นรูปแบบวิดีโอ น า
ข้ึนเวบ็ไซตป์ระเภท Media Sharing เช่น YouTube หรือถ่ายรูปแลว้น าข้ึนสู่ Flickr ก็สามารถท าได ้ 

5) Social News and Bookmarking เป็นเวบ็ไซต ์ท่ีเช่ือมโยงไปยงับทความ
หรือเน้ือหาในอินเทอร์เน็ต โดยผูใ้ช้เป็นผูส้ั่งและเปิดโอกาสให้คะแนนและท าการโหวตได้เป็น
เสมือนมหาชน ช่วยกลัน่กรองว่าบทความหรือเน้ือหาใดเป็นท่ีน่าสนใจท่ีสุด ในส่วนของ Social 
Bookmarking นั้นเปิดโอกาสให้สามารถท า Bookmark เน้ือหาหรือเวบ็ไซต์ท่ีช่ืนชอบ โดยไม่ข้ึนอยู่
กบัเคร่ือง คอมพิวเตอร์เคร่ืองใดเคร่ืองหน่ึง แต่สามารถท าผา่นออนไลน์และเน้ือหาท่ี Bookmark ไว้
นั้นสามารถแบ่งปันใหค้นอ่ืนๆไดอี้กดว้ย 

6) Online Forum ถือเป็นรูปแบบของ Social Media ท่ีเก่าแก่ท่ีสุด เป็น
สถานท่ีท่ีให้คนเขา้มาพูดคุยในหัวขอ้ท่ีตนเองสนใจอาจเป็นเร่ือง เพลง ภาพยนตร์ การเมือง กีฬา 
สุขภาพ การลงทุนและอ่ืนๆอีกมากมายได ้การแลกเปล่ียนความคิดเห็นแสดงขอ้มูลข่าวสารตลอดจน
แนะน า สินค้าหรือบริการต่างๆ เว็บไซต์ประเภทฟอร์มอาจเปิดให้แลกเปล่ียนความคิดเห็นกนั
โดยเฉพาะหรือเป็นส่วนหน่ึงของเวบ็ไซตท่ี์แสดงเน้ือหาต่างๆ 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์(2554) กล่าวว่า ส่ือสังคมออนไลน์คือ ส่ือท่ีผูส่้งสารแบ่งปันสาร 
ซ่ึงอยูใ่นรูปแบบต่างๆ ไปยงัผูรั้บสารในเครือข่ายออนไลน์โดยสามารถโตต้อบกนัระหวา่งผูส่้งสาร
และผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเอง สามารถแบ่งส่ือสังคมออนไลน์เป็นประเภทต่างๆ ท่ีนิยมใช้
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กนั คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์และไมโคบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Networking) และการแบ่งปันส่ือทางออนไลน์(Media Sharing) 

ดงันั้นจึงสรุปไดว้่าส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือท่ีมีการตอบสนองทางสังคมผ่าน
เครือข่ายระบบอินเทอร์เน็ต เป็นเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชนัซ่ึงมีการแบ่งปันเน้ือหาข่าวสารต่างๆ ผา่น
ทางเครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์(Social Network) เป็นตวัส่ือสารกับคนในกลุ่มสังคมออนไลน์
(Social Community) ไดท้ัว่โลก 
 

2.3.2 การแสดงความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์ 
ปัจจุบนัการแสดงความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ข่าวสารของผูค้น

เป็นจ านวนมาก เน่ืองจากความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีโดยเฉพาะโครงสร้างพื้นฐานเอ้ืออ านวยให้
การส่ือสารออนไลน์นั้นเป็นไปอยา่งรวดเร็ว  

Vroom (1970) ไดใ้ห้ความหมายของค าวา่ Valence หมายถึง ความพึงพอใจของมนุษย์
ท่ีมีต่อ ผลลพัธ์(outcomes) ของการกระท า ซ่ึงเป็นลกัษณะท่ีส าคญัท่ีสุดของความพึงพอใจของมนุษย์
ระดบั ของความพึงพอใจท่ีมนุษยค์าดหวงัว่าจะไดจ้ากผลลพัธ์นั้น ๆไม่ใช่เกิดจากการเห็นคุณค่าท่ี
แทจ้ริงของ ผลลพัธ์นั้นเสมอไป  

ในอดีตหากมีกลุ่มผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะรับฟังความคิดเห็นเก่ียวกบัประสบการณ์ใน
การใชสิ้นคา้และบริการของตราสินคา้ใดๆ กลุ่มผูบ้ริโภคมกัจะใชว้ิธีการพบปะพูดคุยส่ือสารกนัใน
ช่องทางท่ีสามารถสอบถามไดท้นัที ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยผ่านโทรศพัท์เคล่ือนท่ี หรือการนดัเจอ
ตามสถานท่ีต่างๆ ซ่ึงการน าไปใชป้ระโยชน์จากการรับฟังความคิดเห็นดงักล่าวจะมีความ แตกต่าง
กนั ข้ึนอยูก่บัความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีสามารถอธิบายไดด้งัน้ี (Lampert & Rosenberg, 1975) 

1) ผูบ้ริโภคตอ้งการสร้างอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือรับบริการ
ใหก้บัผูอ่ื้น 

2) ผูบ้ริโภคตอ้งการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อประโยชน์ในการน าไปใชใ้น
อนาคต  

3) ผูบ้ริโภคต้องการข้อมูล เพื่อน าไปพิจารณาตัดสินใจซ้ือสินค้า/รับ
บริการในทนัที โดยเฉพาะการลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้หรือรับบริการท่ีมีราคาสูง (Haywood, 
1989)   

จากพฤติกรรมดงักล่าวเป็นหตุใหก้ารแสดงความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์จึงเป็นอีกหน่ึง
ช่องทางใหม่ในการส่ือสารของผูบ้ริโภค ปัจจุบนัช่องทางออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมในการแสดงความ
คิดเห็น คือ Facebook สุรพงษ ์สุธีรพนัธ์ุลภ ์(2555) ท่ีไดก้ล่าวถึงจุดเด่นของ Facebook ในแง่ของการ 
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ติดต่อส่ือสาร ท่ีว่าเป็นพื้นท่ีท่ีสามารถแสดงความคิดเห็นหรือเขียนขอ้ความลบนหน้ากระดาน ซ่ึง
เป็นขอ้มูลท่ีถูกเขียนข้ึนจากประสบการณ์โดยตรงของผูบ้ริโภคท่ี ผา่นการใชสิ้นคา้หรือเขา้รับบริการ
จากตราสินคา้หน่ึง (Park, Lee & Han, 2007) และจะเป็นประโยชน์ต่อผูพ้บเห็นหากเช่ือมัน่ไดว้่า
ขอ้มูลดงักล่าวเป็นขอ้มูลท่ีมีความถูกตอ้งและมีความทนัสมยัเพียงพอ (Markopoulos and Kephart, 
2002) โดยในการแสดงความคิดเห็นน้ีอาจเป็นการแสดงความคิดเห็นในเร่ืองของวธีิการใชง้านสินคา้
หรือการประเมินคุณภาพของสินคา้และบริการจากตราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีช่วยในการสนบัสนุน
ความน่าเช่ือถือ และเป็นส่วนหน่ึงในการตดัสินใจซ้ือสินคา้/รับ บริการของลูกคา้ (Cheung, Lee and 
Thadani, 2009)   

จากการศึกษาของ Ha (2002) พบวา่แหล่งขอ้มูลท่ีมาจากการแสดงความคิดเห็นบนส่ือ 
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากกวา่แหล่งขอ้มูลในช่องทางอ่ืนๆ ผูบ้ริโภคมีความยนิดีท่ีจะเปิดรับ
ขอ้มูลในช่องทางดงักล่าว โดยเฉพาะกบัสินคา้และบริการจากตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่คุน้เคย (Litvin, 
Goldsmith & Pan, 2008) สอดคล้องกบังานวิจยัของ Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler 
(2004) พบว่าการแสดงความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์จากประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค สามารถ
เป็นไดท้ั้งในเชิงบวกและเชิงลบซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีสามารถส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงของตราสินคา้อีก
ดว้ย 
 
 

2.4. แนวคดิเกีย่วกบัความไว้วางใจในตราสินค้า 
ตราสินคา้เป็นตวัแทนขององคก์รและธุรกิจ ดงันั้นความไวว้างใจในตราสินคา้เป็นส่ิง

ส าคญั ท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าและผกูติดกบัสินคา้ท่ีสนใจ 
Parasuraman, Berry & Zeithaml(1991) ให้ความส าคญัเก่ียวกบัความไวว้างใจในตรา

สินคา้วา่ เป็นส่ิงท่ีท าให้ลูกคา้ยดึติดกบัการเลือกซ้ือ ความวางใจท่ีเกิดจากความซ่ือสัตย ์ความจริงใจ
ความสนใจถือเป็นส่วนส าคญมัากท่ีสุดอยา่งหน่ึงท่ีจะส่งผลในการขยายฐานลูกคา้และมีการบอกต่อ
ความไวว้างใจในตราสินคา้จึงเกิดจากการให้บริการท่ีมีความเหมาะสมและมีคุณภาพตามท่ีสร้าง 
ภาพลกัษณ์ไว ้ลูกคา้มีความคาดหวงัและผลลพัธ์ท่ีไดต้อ้งมีความสม ่าเสมอ จึงจะท าให้ลูกคา้รู้สึกวา่
บริการท่ีได้รับนั้น มีความน่าเช่ือถือสามารถให้ความไวว้างใจได้ ความน่าเช่ือถือท่ีเกิดจากความ
ซ่ือสัตยค์วามจริงใจ ความสนใจถือเป็นส่วนส าคญัมากท่ีสุดอยา่งหน่ึง เพราะจะท าใหลู้กคา้ยึดมัน่ต่อ
องคก์ร 

Parasuraman, Berry & Zeithaml (1985) ใหค้วามหมายของค าวา่ ความไวว้างใจในตรา
สินคา้  หมายถึง ความยึดมัน่ผูกพนัธ์กบัตราสินคา้ ลูกคา้มีความยึดมัน่ต่อตราสินคา้ท่ีตอ้งการเลือก
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รับบริการโดยองค์กรสามารถท าเกิดความเช่ือมัน่ของลูกค้าเกิดข้ึนแก่ผูใ้ห้บริการ โดยจะต้องมี
ศกัยภาพท่ีบ่งบอกวา่มีความสามารถในการบริการท่ีดี จึงท าใหลู้กคา้เกิดความเช่ือมัน่ในศกัยภาพนั้น
ละมัน่ใจวา่จะตอ้งไดรั้บการบริการและสินคา้ท่ีมีคุณภาพ ท าให้เช่ือมัน่กบัตราสินคา้ การสร้างความ
เช่ือมัน่ เป็นความสามารถในการให้บริการ เพื่อใหผู้รั้บบริการบรรลุวตัถุประสงคด์ว้ยความมัน่ใจใน
การเลือก ซ่ึงผูรั้บบริการคาดหวงัถึ งความสุภาพ นุ่มนวล กิริยามารยาทงาม ในระยะเวลาก่อน 
ระหว่างและหลงัการบริการ ลูกคา้เช่ือมัน่ว่าจะไดรั้บการส่ือสารอย่างชดัเจนถูกตอ้งเพื่อตอกย  ้าให้
ลูกคา้ มัน่ใจวา่จะไดรั้บบริการท่ีดีท่ีสุด เม่ือเป็นไปตามคาดคาดหวงั ความเช่ือมัน่ท่ีมีต่อตราสินคา้จะ
เกิดข้ึนทุกๆคร้ังท่ีไดรั้บบริการและเกิดความไวใ้จเพิ่มข้ึนจากทุกคร้ังอีกดว้ย ดว้ยความไวว้างใจใน
ตราสินคา้หรือความน่าเช่ือถือไวว้างใจไดคื้อส่ิงท่ีองคก์ารให้การบริการตรงกบัสัญญาท่ีให้กบัลูกคา้ 
จึงตอ้งมีการให้บริการท่ีถูกตอ้งมีความเหมาะสมและผลลพัธ์ท่ีได้ตอ้งมีความสม ่าเสมอจะท า ให้
ลูกคา้รู้สึกวา่บริการท่ีไดรั้บนั้นมีความน่าเช่ือถือสามารถใหค้วามไวว้างใจไดสู้งต่อความคาดหวงั 

จากการศึกษาของ Pavlou (2002) และ Gurviez & Korchia (2003) ไดแ้บ่งองคป์ระกอบ
ของความเช่ือมัน่ในตราสินคา้เป็น 3 ดา้นไดแ้ก่ 

1) ความน่าเช่ือถือ (Creditability) เป็นการประเมินความสามารถของ
สินคา้ในการ ตอบสนองตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภคโดยท่ีผูบ้ริโภคมกัเลือกซ้ือสินคา้จากตรา
สินคา้ท่ีไดก้าร รับประกนักล่าวคือ สินคา้มีเคร่ืองหมายรับประกนัคุณภาพ ซ่ึงเป็นการสร้างความ
น่าเช่ือถืออนัเกิดจาก ทกัษะความช านาญและความสามารถในการท าตามสัญญาท่ีให้ไวข้องตรา
สินคา้นั้นๆ  

Mayer, Davis & Schooman (1995) ความน่าเช่ือถือในตราสินคา้นั้น เป็น
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความมัน่ใจในอรรถประโยชน์ และความปลอดภยัท่ีพึงจะไดรั้บจาก
ผลิตภัณฑ์ เม่ือสินค้าตอบสนองความคาดหวงั จึงเกิดเป็นความเช่ือถือในคุณภาพสินค้าของ
ผลิตภณัฑน์ั้น 

Boulding & Kirmani (1993) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคคิดวา่ใบรับประกนัสินคา้
เป็นส่ิงท่ีดีของบริษทัในการแสดงออกดา้นกความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเกิดจากทกัษะ ความช านาญ และ
ความสามารถท่ีจะท าตามสัญญาท่ีไดใ้ห้กบัผูบ้ริโภคไว ้หากบริษทัท่ีผลิตสินคา้ไม่สามรถส่งมอบ
สินคา้ท่ีตรงกบัสัญญาได้นั้น อาจส่งผลให้ลูกคา้เกิดความไม่มัน่ใจ และอาจจะเลิกใช้สินค้าหรือ
บริการนั้นๆในท่ีสุด 

2) ความซ่ือสัตย์ (Integrity) เป็นตราสินค้าท่ีมีความจริงใจ โดยความ
ซ่ือสัตยเ์ป็นกุญแจส าคญัของความเช่ือมัน่ในความสัมพนัธ์ทั้งหมดระหวา่ง ผูผ้ลิตหรือผูใ้หบ้ริการกบั
บริโภค ตวัอยา่งของส่ิงท่ีแสดงออกถึงความมีคุณธรรมจากการปฏิบติัของผูผ้ลิตหรือผูใ้ห้บริการ คือ
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การรักษาสัญญา ความสม ่าเสมอ ความถูกตอ้ง ความยุติธรรม และนโยบายต่อตา้นส่ิงผิดกฎหมาย 
โดยท่ีหากผูผ้ลิตหรือผูใ้ห้บริการมีความเช่ือและยึดมัน่ในหลกั คุณธรรมดงักล่าวแลว้ จะส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีและไวว้างใจในสินคา้หรือบริการนั้นๆ  

Moment (2005) กล่าววา่ หากไม่มีความซ่ือสัตย ์ธุรกิจนั้นมกัจะมีอายสุั้น 
ความซ่ือสัตยเ์ป็นการแสดงออกท่ีลึกซ้ึงท่ีสุดไม่ใช่เพียงการแสดงออกผิวเผิน แต่เป็นกุญแจส าคญั
และจิตวิญญาณของวฒันธรรมของบริษทั และยงัแสดงถึงความแตกต่างระหว่างบริษทัท่ีประสบ
ความส าเร็จและลม้เหลว 

3) ความเมตตากรุณา (Benevolence) เป็นสินค้าหรือบริการท่ีสามารถ
เขา้ใจและใส่ใจ ผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกและรับรู้ถึงเจตนาท่ีดีในการกระท าไปโดย
ไม่ไดห้วงัผลตอบแทน หรือแสวงหาผลก าไรจากผูผ้ลิตสินคา้หรือผูใ้หบ้ริการ 

Kelly (2001) กล่าววา่ ความเมตตากรุณาแตกต่างกบัการปฏิบติัท่ีเห็นแก่
ประโยชน์ของผูอ่ื้นเป็นท่ีตั้ง แต่ความเมตตากรุณาเป็นการท าให้บรรลุคุณค่าจากความสัมพนัธ์กบั
บุคคลอ่ืน เป็นมูลค่าท่ีสูงจากการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค ไม่ไดเ้กิดจากส่ิงทีเป็นวตัถุ เช่น 
ความเป็นเพื่อน ความรัก การปกป้องกนัและกนั เป็นตน้ 

ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญัหลกัต่อธุรกิจ เน่ืองจากความมีช่ือเสียง ของตรา
สินคา้จะส่งผลต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งกบัตราสินคา้ท่ีมีรายละเอียดของ
ขอ้มูลสินคา้หรือบริการมากมายแต่ไม่สามารถส่ือสาร ขอ้ความไปยงัผูบ้ริโภคให้เกิดความเขา้ใจใน
ประเด็นท่ีต้องการได้ ท าให้ผูบ้ริโภคจึงไม่สามารถท่ีประเมินคุณภาพของสินค้าหรือบริการใน
เบ้ืองตน้ของตราสินคา้นั้น ๆ ได ้(BAS GOZE and OZER, 2012) 

ความไวว้างใจในตราสินค้าเป็นหัวใจหลักของการประสบความส าเร็จ ระหว่าง
ความสัมพนัธ์ของผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค (Jones and Bowie, 1998) Mayer, Davis และ Schoorman 
(1995) ไดร้ะบุถึงปัจจยัท่ีจะส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค 3 ขอ้ คือ ความเมตตากรุณา ความ
ซ่ือสัตย์ และความสามารถของผูผ้ลิต โดยผูบ้ริโภคจะน าในแต่ละปัจจยัดังกล่าวมาใช้ใน การ
ตรวจสอบความเช่ือมัน่ในตราสินคา้จากผูผ้ลิต รวมถึงประเมินความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
จากผูผ้ลิตนั้นๆ 

ความไวว้างใจในตราสินคา้เกิดจากประสบการณ์การใช้ตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพของ
ผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือการให้บริการนอกจากน้ีความเช่ือมั่นเป็นส่ิงท่ีเก่ียวข้องกับ
ความรู้สึกมากกวา่ ความเป็นเหตุและผลดงันั้นตราสินคา้จึงตอ้งสามารถเช่ือมโยงเขา้ไปภายในจิตใจ
และความรู้สึกของ ผูบ้ริโภคได้ท าให้การสร้างตราสินค้าจึงเป็นกระบวนการในการส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคเพื่อสร้างทศันคติท่ีดี และการยอมรับในตราสินคา้นั้นๆ   
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ส าหรับการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะใชอ้งคป์ระกอบของความไวว้างใจในตรา 
สินคา้จากการศึกษาของ Pavlou (2002) และ Gurviez & Korchia (2003) อนัประกอบไปดว้ย ความ
น่าเช่ือถือ ความเมตตากรุณา และ ความซ่ือสัตย ์เป็นตวัช้ีวดัความไวว้างใจในตราสินคา้ในกลุ่ม 
ตวัอยา่ง เพื่อน ามาใชใ้นการทดสอบสมมติฐานของการวจิยั 
 
 

2.5. แนวคดิเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือ 
Wu et al. (2011) ไดก้ล่าววา่ความตั้งใจซ้ือ หมายถึง โอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้หรือ

บริการนั้นๆใน อนาคตซ่ึ มีความสอดคลอ้ง กบั Spear & Singh (2004) ท่ีไดก้ล่าวถึงความหมายของ
ความตั้งใจซ้ือวา่ เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภควางแผนการซ้ือสินคา้จากตราสินคา้ท่ีตนเองตั้งใจไวล่้วงหนา้ โดย
ความตั้งใจซ้ือน้ีเป็นผลมาจากทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้และความไวว้างใจในตราสินคา้ท่ีมาจากการ
ประเมินสินคา้หรือบริการจากประสบการณ์ก่อนหนา้ของผูบ้ริโภค 

Schiffman & Kanuk (2007) ไดก้ล่าววา่ ความตั้งใจซ้ือเกิดจากการพิจารณาและประเมิน 
ผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น แลว้น าไปสู่ความเป็นไปไดข้องการวางแผนหรือความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
หรือบริการนั้นๆในอนาคต  

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543) กล่าววา่ ความตั้งใจซ้ือจะเกิดข้ึนผา่น กระบวนการตดัสินใจ
ทั้งหมด 5 ขั้นตอน คือ 

1) การรับรู้ถึงความต้องการและปัญหาของผูบ้ริโภค โดยขั้นถือเป็น
จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงความตอ้งการนั้นเกิดมาจากปัจจยักระตุนท่ีมี ทั้งจาก
ภายในและภายนอกของผูบ้ริโภค 

2) การหาข้อมูล ในขั้นตอนน้ี ผูบ้ริโภคแสวงหาข้อมูล เพื่อน าข้อมูล 
เหล่านั้นมาใชป้ระกอบการตดัสินใจ ซ่ึงท่ีมาของขอ้มูลมาไดจ้ากหลายแหล่ง เช่น ครอบครัว เพื่อน 
หรือส่ือโฆษณาต่างๆ เป็นตน้ 

3) การประเมินทางเลือก เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคก าหนดทางเลือกข้ึน โดย
ประเมินจากขอ้มูลท่ีหามาได ้

4) การตดัสินใจซ้ือ เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจจากทางเลือกท่ีได้
ประเมินเกิด เป็นความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงความตั้งใจซ้ือจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือไดใ้นท่ีสุด ยกเวน้แต่มี
ปัจจยัอ่ืนท่ีเขา้มาขวาง นัน่คือ ปัจจยัท่ีไม่คาดคิด และ ทศันคติของผูอ่ื้น 
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5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนหลังผูบ้ริโภคซ้ือ
สินค้า ซ่ึง ผูบ้ริโภคอาจพอใจ หรือไม่พอใจ ข้ึนอยู่กับประสิทธิภาพของสินค้าท่ีซ้ือ และ ความ
คาดหวงัท่ีมี 

Zeithaml, Parasuraman และ Berry (1990) ไดก้ล่าววา่ความตั้งใจซ้ือเป็น
การแสดงถึงการเลือกซ้ือสินคา้หรือการรับบริการนั้นๆ เป็นตวัเลือกแรกของผูบ้ริโภคแสดงให้ถึง
ความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยความจงรักภกัดีน้ีจะประกอบไปดว้ย 4 ดา้น คือ 

1) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) คือการเลือกซ้ือสินคา้หรือการรับ
บริการ เป็นตวัเลือกแรกของผูบ้ริโภคสามารถสะทอ้นไดถึ้งพฤติกรรมการซ้ือสินคา้  

2) การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) คือการ
ท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงสินคา้และบริการเฉพาะในเร่ืองท่ีดีรวมถึงมีการแนะน าและกระตุน้ใหบุ้คคลอ่ืนๆ 
เกิดความสนใจในตวัสินค้าหรือบริการนั้นๆ สามารถน าข้อมูลมาวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของ
ผูบ้ริโภคได ้ 

3) ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา (Price Sensitivity) คือการท่ีผูบ้ริโภค
ไม่มีปัญหา หากมีการข้ึนราคาสินคา้และบริการ อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัมีความยินดีท่ีจะจ่ายเงินสูงกว่า
หากสินคา้หรือการบริการนั้นๆ ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behaviors) คือการท่ีผูบ้ริโภค
ร้องเรียนเม่ือ เกิดปัญหาในการใช้สินคา้หรือเขา้รับบริการซ่ึงอาจเป็นการร้องเรียนกบัผูผ้ลิตหรือผู ้
ใหบ้ริการโดยตรง โดยสามารถน ามาใชใ้นการวดัการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภคได ้

Smith et al. (2005) กล่าววา่ โดยส่วนใหญ่แลว้ลูกคา้จ านวนมากจะใชเ้วลาในการคน้หา
ขอ้มูลรายละเอียดสินคา้หรือบริการต่างๆ ในอินเทอร์เน็ตก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการคน้หาขอ้มูล
ดงักล่าว ลูกคา้ไม่เพียงแต่ศึกษาขอ้มูลท่ีมาจากผูผ้ลิตสินคา้หรือบริการเท่านั้น แต่ยงัคน้หาขอ้มูลท่ีมา
จากการวจิารณ์สินคา้/บริการจากผูบ้ริโภคบนส่ือออนไลน์อีกดว้ย 

การวิจารณ์สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคบนส่ือออนไลน์สามารถเปรียบไดก้บั การ
เป็นผูช่้วยการขายสินคา้และบริการท่ีไม่สังกดัองคก์รใดๆ ซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดโ้ดยผ่านการให้ขอ้มูลสินคา้หรือบริการท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Chen & Xie, 2008) รวมถึงยงั
เป็นการลดความเส่ียงในการรับรู้ขอ้มูลท่ีบิดเบือนจากการน าเสนอของผูผ้ลิตสินคา้หรือบริการจาก
บริษทัท่ีผลิต (Huang &Chen, 2006) 
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2.6. กรอบแนวคดิการวจิัยและการพฒันาสมมติฐาน 
กรอบการวิจยัส าหรับวตัถุประสงค์การวิจยัข้อท่ี 1 เป็นการศึกษาว่าผูบ้ริโภคท่ีรับรู้

ความคิดเห็นเชิงบวกและกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็นเชิงลบบนส่ือออนไลน์ มีความแตกต่างใน
ดา้นความไวว้างใจต่อตราสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้อยา่งมีนยัส าคญัหรือไม่ 

กรอบการวิจยัส าหรับวตัถุประสงค์การวิจยัขอ้ท่ี 2 เป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ของ
ความไวว้างใจในตราสินคา้กบัการตั้งใจซ้ือ 

                                 H2                                                                                                                    
            ความไว้วางใจในตราสินค้า                                                        ความตั้งใจซ้ือ 
  

 
2.6.1 ความแตกต่างด้านความไว้วางใจในตราสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคที่รับรู้ความ

คิดเห็นเชิงบวกและกลุ่มผู้บริโภคทีรั่บรู้ความคิดเห็นเชิงลบบนส่ือออนไลน์ 
แหล่งขอ้มูลท่ีมาจากการแสดงความคิดเห็นบนส่ือ ออนไลน์มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค

มากกว่าแหล่งขอ้มูลในช่องทางอ่ืนๆ ผูบ้ริโภคมีความยินดีท่ีจะเปิดรับขอ้มูลในช่องทางดงักล่าว 
โดยเฉพาะกบัสินคา้และบริการจากตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่คุน้เคย (Ha, 2002) อีกทั้ง ขอ้มูลจะเป็น
ประโยชน์ต่อผูพ้บเห็นหากเช่ือมัน่ไดว้า่ขอ้มูลดงักล่าวเป็นขอ้มูลท่ีมีความถูกตอ้งและมีความทนัสมยั
เพียงพอ (Markopoulos &Kephart, 2002) การแสดงความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์จากประสบการณ์
ตรงของผูบ้ริโภค สามารถเป็นไดท้ั้งในเชิงบวกและเชิงลบซ่ึงมีแนวโนม้ท่ีสามารถส่งผลกระทบต่อ
ช่ือเสียงของตราสินคา้ โดยส่วนใหญ่แลว้ลูกคา้จ านวนมากจะใชเ้วลาในการคน้หาขอ้มูลรายละเอียด
สินคา้หรือบริการต่างๆ ในอินเทอร์เน็ตก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงการคน้หาขอ้มูลดงักล่าว ลูกคา้ไม่
เพียงแต่ศึกษาขอ้มูลท่ีมาจากผูผ้ลิตสินคา้หรือบริการเท่านั้น แต่ยงัคน้หาขอ้มูลท่ีมาจากการวิจารณ์
สินคา้/บริการจากผูบ้ริโภคบนส่ือออนไลน์อีกดว้ย (Gremler, 2004)   

จากเหตุผลดงักล่าวทั้งหมดขา้งตน้ ผูว้จิยัจึงเช่ือวา่ความไวว้างใจในตราสินคา้จะมีความ
แตกต่างกนัระหว่างกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็นเชิงบวกและกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็น
เชิงลบบนส่ือออนไลน์ โดยมีสมมติฐานของงานวจิยั คือ 

H1: ค่าเฉล่ียความไวว้างใจในตราสินคา้มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็นเชิงบวกและกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็นเชิงลบ 
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2.6.2 ความสัมพนัธ์ของความไว้วางใจในตราสินค้ากบัการตั้งใจซ้ือ 
การสร้างความไวว้างใจในตราสินคา้เป็นส่วนส าคญัในการบริหารตราสินคา้ อีกทั้ง

ปัจจยัหลกัท่ีส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคในระยะยาว และ
สามารถท าให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัและยอมรับในสังคมได ้รวมถึงความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ยงัเป็น 
หน่ึงในปัจจยัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความจงรักภกัดีกบัตราสินคา้ ซ่ึงส่งผลกระทบต่อความตั้งใจใน 
การซ้ือสินคา้ (BAS GOZE and OZER, 2012) อีกทั้งการให้ความส าคญัเก่ียวกบัความไวว้างใจใน
ตราสินคา้วา่ เป็นส่ิงท่ีท าใหลู้กคา้ยดึติดกบัการเลือกซ้ือ (Parasuraman, Berry & Zeithaml,1991)  จาก
เหตุผลดงักล่าวทั้งหมดขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงเช่ือว่าความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค จะเป็นตวั
แปรก ากบัทางบวกของความตั้งใจในการซ้ือผูบ้ริโภค โดยมีสมมติฐานของงานวจิยั คือ 

H2: ความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญั  
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บทที ่3 

วธิีการวจิัย 
 
 

ในการศึกษาเร่ืองอิทธิพลในการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบนส่ือออนไลน์
ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y   เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการ
วจิยัเชิงทดลอง (Experimental Research) และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ก ลุ่มตัวอย่าง เป็นผู ้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered 
Questionnaire) โดยผูว้จิยัไดก้  าหนดวธีิการวจิยั ดงัน้ี 
 
 

3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในงานวิจยัฉบบัน้ี ได้แก่ประชากรกลุ่ม Generation Y หรือกลุ่มคนท่ีเกิด

ระหวา่ง ปี พ.ศ. 2520 – 2537 มีอายอุยูใ่นช่วง 20 – 37 ปี อาศยัอยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร โดยใช้
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 384 คน จากการค านวณ (Fink, 2000) ระดบัความเช่ือมัน่ 95% เม่ือยอมให้มี
ความคาดเคล่ือน (e) เกิดข้ึนไดใ้นระดบั 5% ผูว้จิยัจึงไดก้ าหนดกลุ่มตวัอยา่งตามท่ีไดก้ล่าวไว ้ขา้งตน้ 
และจะแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 2 กลุ่มยอ่ย กลุ่มละ 199 คน ตามขอ้แนะน าของการก าหนด จ านวน
หน่วยตวัอย่างท่ีจะต้องมีจ านวนอย่างน้อย 25 หน่วยต่อกลุ่มทดลอง จึงจะท าให้ผลการวิจัยใน 
รูปแบบของการวิจยัเชิงทดลองออกมาได้อย่างถูกตอ้งและมีความแม่นย  า (Grant, Wilkinson, and 
Guerrazzi, 2013) โดยในแต่ละกลุ่มยอ่ยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. กลุ่มตวัอยา่งท่ีอ่านขอ้ความความคิดเห็นในเชิงบวก จ านวน 199 คน 
2. กลุ่มตวัอยา่งท่ีอ่านขอ้ความความคิดเห็นในเชิงลบ จ านวน 199 คน  

 
 

3.2 ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 
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การศึกษาเร่ืองอิทธิพลในการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบนส่ือออนไลน์ท่ีมี
ผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y ประกอบไปดว้ยตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา ดงัน้ี 

 
3.2.1 ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ประกอบดว้ย ขอ้ความ

การแสดงความคิดเห็นใน เชิงบวกและเชิงลบ และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ โดยความเช่ือมัน่ในตรา
สินคา้ สามารถแบ่งออกเป็น  

3.2.1.1 ความซ่ือสัตย ์  
3.2.1.2 ความน่าเช่ือถือ   
3.2.1.3 ความเมตตากรุณา  
 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบดว้ย ความตั้งใจในการซ้ือ 
 
3.2.3 ตัวแปรตาม (Control Variable) ประกอบดว้ย ขอ้ความการแสดงความ คิดเห็น

ในเชิงบวกและเชิงลบ โดยการทดลองจะมีการควบคุมจ านวนขอ้ความของการแสดงความ คิดเห็น
ในเชิงบวกและเชิงลบ รวมถึงลกัษณะของขอ้ความท่ีถูกสร้างข้ึนเพื่อใชใ้นการวิจยั  
 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
3.3.1 การเลือกตัวแทนสินค้า 
การศึกษาเร่ืองอิทธิพลในการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบนส่ือออนไลน์ท่ีมี

ผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y มีความจ าเป็นท่ีจะต้องเลือกตวัแทนสินค้าประเภทผลิตภณัฑ์บ ารุง
ผิวหนา้ท่ีมีความเหมาะสมต่อการน ามาใชใ้นการวิจยั ซ่ึงผูว้ิจยัไดเ้ลือกครีมกนัแดด แบรนด์ Anessa 
รุ่น perfect uv sunscreen milk ผลิตภณัฑ์กนัแดดยอดนิยมจากประเทศญ่ีปุ่น ท่ีมียอดขายอนัดบั 1 ใน
ประเทศญ่ีปุ่นถึง 17 ปี จดัเป็นผลิตภณัฑ์หน่ึงในกลุ่ม Cosmetics and Personal Care Business ของ
บริษทัชิเซโด ้(ไทยแลนด์)  โดยกระทรวงพาณิชย ์รายงานวา่ บริษทัชิเซโดมี้รายไดท่ี้เติบโตต่อเน่ือง
ทุกปี และในปี 2560 มีการเติบโตมากถึง 14.4% ซ่ึงเป็นการเติบโตท่ีมาจากสินคา้ในกลุ่ม Prestige 
Business 10.1% และกลุ่ม Cosmetics and Consumer Care Business ถึง 16%  โดยแบรนด์ Anessa 
เป็นแบรนด์อันดับ 1 ผลิตภัณฑ์กันแดดผิวหน้า ใน Super/Hypermarket มียอดขาย 200,000 ช้ิน 
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ภายใน 1 ปี ครองส่วนแบ่งการตลาด 17 นอกจากน้ีสินคา้ดงักล่าวมีราคาอยูใ่นระดบัความสามารถท่ี
กลุ่ม Generation Y สามารถตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเองได ้และเน่ืองดว้ยประเทศไทยเป็นประเทศเมืองท่ี
มีอากาศร้อน ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวหน้าประเภทกันแดดจึงเป็นสินค้าท่ีจ  าเป็นและนิยมกันมากใน
ปัจจุบนั ดงันั้นจึงถือ ไดว้า่สินคา้ตวัน้ี มีความเหมาะสมต่อการน ามาใชเ้ป็นตวัแทนของ สินคา้ในการ
วจิยั 
 

3.3.2 แบบสอบถาม (Questionnaire)   
ผูว้ิจยัได้พฒันาแบบสอบถามให้อยู่ในรูปแบบของค าถามปลายปิด (Closed-Ended 

Questions) แบบมีตวัเลือกและค าถามปลายเปิด (Open-Ended Questions) ท่ีให้กลุ่ม ตวัอย่างเป็น
ผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) โดยผูว้ิจยัไดแ้บ่ง แบบสอบถาม
ออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเพื่อเก็บขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ อาทิ เช่น 
เพศ อายุ การศึกษาและการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมของสินคา้บนส่ือออนไลน์ เป็นตน้ ซ่ึงผูว้ิจยัได้
ก าหนดแบบสอบถามใหมี้มาตรการประเมินแบบ Nominal Scale และ Ordinal Scale 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเพื่อเก็บขอ้มูลทางด้านความไวว้างใจในตราสินคา้ มีจ  านวน
ทั้งหมด 11 ขอ้ ดงัตารางท่ี 3.1 ผูว้ิจยัไดด้ดัแปลงมาจากงานวิจยัของ Gurviez และ Korchia (2003) 
และ Hong และ Cho (2011) โดยก าหนดแบบสอบถามให้มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท (Likert’s 
Rating Scale) คือ มีค่าคะแนนของช่วงน ้ าหนกั 5 ระดบั กล่าวคือ ค่าน ้ าหนกัเป็น 1 หมายถึง ผูต้อบ
แบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง และค่าน ้ าหนกัเป็น 5 หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่าง
ยิง่ 
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ตารางท่ี 3.1 ค าถามในการเก็บขอ้มูลทางดา้นความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

ตัวแปร องค์ประกอบ ค าถาม 
ดัดแปลงจาก
งานวจัิย 

ความเช่ือมัน่
ในตราสินคา้ 
(Brand Trust)   

ความซ่ือสัตย ์
(Integrity) 

ฉนัคิดวา่ครีมกนัแดดแบรนด์ Anessa … 

Hong & Cho, 
2011 
และ  

Gurviez & 
Korchia, 2003 

1. เป็นแบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคไวว้างใจ 
2. เสนอรายละเอียดสินคา้ไดช้ดัเจน 
3. เสนอรายละเอีนดสินคา้อยา่งตรงไปตรงมา 
4. สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไวไ้ดต้ามสัญญาทุกคร้ัง 

ความน่าเช่ือถือ  
(Creditability)  

5. ผลิตสินคา้มีคุณภาพ 
6. มีการรับประกนัสินคา้ 
7. ผลิตสินคา้ท่ีมีความปลอดภยั 

ความเมตตา
กรุณา 

(Benevolence)  

8. ค  านึงถึงประโยชน์ของผูบ้ริโภคทั้งใน
ปัจจุบนั และอนาคต  
9. ออกแบบสินคา้โดยค านึงถึงผูบ้ริโภคเป็น
หลกั  
10. เตม็ใจในการแกปั้ญหาท่ีเก่ียวขอ้งกบั
สินคา้ใหผู้บ้ริโภค 
11. รับฟังความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเพื่อน าไป
ปรับปรุงคุณภาพของสินคา้ 

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลทางด้านความตั้ งใจซ้ือของผู ้บริโภคกลุ่ม 

Generation Y มีจ  านวนทั้งหมด 5 ขอ้  ดงัตารางท่ี 3.2 ซ่ึงผูว้จิยัไดด้ดัแปลงมาจากงานวิจยัของ Dan J. 
KIM, Donald L. FERRIN, H. Raghav RAO (2008) โดยก าหนดแบบสอบถามใหมี้มาตรการประเมิน
ของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) ท่ีมีค่าคะแนนของช่วงน ้ าหนกั 5 ระดบั กล่าวคือ ค่าน ้ าหนกัเป็น 
1 หมายถึง ผู ้ตอบแบบสอบถามไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และค่าน ้ าหนักเป็น 5 หมายถึง ผู ้ตอบ
แบบสอบถามเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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ตารางท่ี 3.2 ค าถามในการเก็บขอ้มูลทางดา้นการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ตัวแปร ค าถาม  
ดัดแปลงจาก
งานวจัิย  

การตั้งใจซ้ือ 
ของผูบ้ริโภค 
(Purchase 
Intention) 

1.ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ประเภทครีมกนั
แดดแบรนด ์Anessa  

Dan J. KIM, 
Donald L. 
FERRIN, 

H.Raghav RAO 
(2008) 

2. ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะแนะน าผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ประเภท
ครีมกนัแดดแบรนด ์Anessa แก่เพื่อนของฉนั 
3. ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้อ่ืนๆ จากแบรนด์น้ี 
หากมีสินคา้ในแบบท่ีฉนัตอ้งการ 
4. ถา้ฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิหนา้ประเภทครีมกนั
แดด ฉนัจะพิจารณาแบรนด์น้ีเป็นอนัดบัแรก 
5. ฉนัมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์ 
บ ารุงผวิหนา้ประเภทครีมกนัแดด ในแบรนดน้ี์อยูใ่น
ระดบัสูง 

 
3.3.3 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อมูล (Content Validity)   
วิธีการในการทดสอบความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือท่ีใช้ส าหรับการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี 

ผูว้จิยัไดใ้ช ้2 แนวทางในการทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ 
1) ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ผูว้ิจยัไดป้รึกษากบั

อาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อตรวจสอบโครงสร้างค าถามวา่ถูกตอ้งตรงตามกรอบแนววิจยั 
2) ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ผูว้ิจยัน าคามท่ีใชใ้นการ

เก็บขอ้มูลเขา้ไปปรึกษาอาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของค าถามในแต่ละ
ส่วนวา่มีความถูกตอ้งเท่ียงตรงตามจุดประสงคห์รือไม่ พร้อมตรวจสอบการใชภ้าษา และวิธีการตั้ง
ค  าถาม เพื่อความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งตรงกนัระหวา่งผูว้จิยัและผูต้อบแบบสอบถาม 
 

3.3.4 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability)  
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามมาตรวจสอบความน่าเช่ือถือ โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha และใช้เกณฑ์สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ซ่ึงค่าท่ีได้จะแสดงถึง 
ระดบัความคงท่ีของแบบสอบถามท่ีมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 โดยหากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาเขา้ใกล ้1 
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แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือสูง ในทางตรงกนัขา้มหากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาเขา้ใกล ้0 
แสดงวา่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือต ่า 

อีกทั้งผูว้จิยัใชค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาท่ีมีค่ามากกวา่ 0.7 ซ่ึงเป็นเกณฑท่ี์ไดรั้บความนิยม
ในการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (ศิโสภา อุทิศสัมพนัธ์กุล, 2553) โดยในกรณีท่ีค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟามีค่าน้อยกวา่ 0.7 แลว้ ทางผูว้ิจยัจะท าการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถาม และจะ
เขา้สู่กระบวนการตรวจสอบความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถืออีกคร้ังก่อนน าไปใช้ในการเก็บ 
ขอ้มูลจริง เพื่อใหผ้ลการวจิยัออกมาไดอ้ยา่งถูกตอ้งและมีความแม่นย  า 
 

3.3.5 การตรวจสอบค่าสหสัมพนัธ์ (Correlations)  
ผูว้ิจ ัยได้น าแบบสอบถามาตรวจสอบค่าสหสัมพนัธ์ ซ่ึงใช้เกณฑ์การพิจารณาค่า 

สัมประสิทธ์ิของ Hinkle, William and Stephen(1998) โดยค่าท่ีได้จะแสดงระดับหรือขนาดของ 
ความสัมพนัธ์ในแต่ละค่าตวัแปรท่ีมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 โดยหากค่าสหสัมพนัธ์เขา้ใกล ้1 แสดงวา่
ในแต่ละตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง ในทางตรงกนัขา้มหากค่าสหสัมพนัธ์เข้าใกล้ 0 
แสดงวา่ในแต่ละค่าตวัแปรมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
 

3.3.6 ส่วนจ าลองสถานการณ์สมมติ (Scenario) 
ผูว้ิจยัไดจ้  าลองขอ้ความการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและเชิงลบเพื่อน ามาใช ้ใน

การวิจยั ซ่ึงถูกพฒันามาจากขอ้ความการแสดงความคิดเห็นต่อสินคา้ครีมกนัแดด แบรนด์ Anessa 
รุ่น perfect uv sunscreen milk จริงในเว็บไซต์ www.pantip.com จ านวนทั้ งส้ิน 14 ข้อความ โดย
จดัเรียงประเภทของขอ้ความการแสดงความคิดเห็นออกเป็น 3 ส่วน เพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถาม 
ได้รับขอ้มูลจากขอ้ความจ าลองขา้งตน้ท่ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงในแต่ละส่วนจะมีจ านวน
ขอ้ความ การแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและเชิงลบรวมทั้งส้ินอยา่งละ 7 ขอ้ความ และผูว้จิยัจะน า
ข้อความ จ าลองดังกล่าวมาท าการศึกษาน าร่อง (Pilot Study) โดยขอความร่วมมือจากนักศึกษา 
วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล จ านวน 30 คน ใหอ่้านขอ้ความจ าลองการแสดงความคิดเห็น
ในเชิงบวกหรือเชิงลบ เพื่อตรวจสอบว่าข้อความดังกล่าวมีทศันคติของทิศทางการแสดงความ
คิดเห็นในเชิงบวกหรือเชิงลบตามท่ี ผูว้ิจยัตอ้งการหรือไม่ ในกรณีท่ีผูต้อบแบบสอบถามมีขอ้สงสัย
หรือขอ้แนะน าใดๆเพิ่มเติม ทางผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลเหล่านั้นไปใช้ในการปรับปรุงแกไ้ขขอ้ความการ
แสดงความคิดเห็นในเชิงบวกหรือเชิงลบและจะเขา้สู่กระบวนการศึกษาน าร่องอีกคร้ังก่อนน าไปใช้
ในการเก็บขอ้มูลจริง เพื่อใหผ้ลการวจิยัออกมาไดอ้ยา่งถูกตอ้งและมีความแม่นย  า 
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3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการวิจยั เชิง

ทดลอง (Experiment Research) ท่ี เป็นแบบแผนการทดลองขั้นต้น (Pre-Experimental Design) 
ประเภท One-Shot Case Study และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือใน การเก็บ
รวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผูว้ิจยัไดเ้ลือกกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่มคนท่ีอยูใ่นอายุอยูใ่นช่วง 20 – 37 ปี เป็นผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตภายในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 384 คน และเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง 
(Self-Administered Questionnaire) โดยมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นเวลา 7 เดือน
(ธนัวาคม 2562 – มิถุนายน 2563) 
 
 

3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล  
ขอ้มูลจากแบบสอบถามทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จะถูกน ามาสรุปผลและ

เขา้สู่การประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป IBM SPSS Statistics โดยใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลตาม
หลกัสถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics)   

ส าหรับการวเิคราะห์ขอ้มูลในแต่ละสมมติฐานของการวจิยั จะมีรายละเอียดดงัน้ี  
3.5.1 ความไวว้างใจในตราสินคา้มีความแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความ

คิดเห็นเชิงบวกและกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็นเชิงลบบนส่ือออนไลน์ ใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูล
ตามหลกัสถิติวิธีการทดสอบสมมติฐานของกลุ่มตวัอยา่งสองกลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนั (Independent 
Samples t Test) 

3.5.2 ความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคจะส่งผลทางบวกของความตั้งใจในการ
ซ้ือผูบ้ริโภค จะใช้การวิเคราะห์ขอ้มูลตามหลกัสถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple 
Linear Regression Analysis) 
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บทที ่4 

ผลการวจิัยและอภิปรายผล 
 
 

ในการศึกษาเร่ืองอิทธิพลในการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบนส่ือออนไลน์
ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑบ์ ารุงผิวหนา้ของ
กลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y  กรณีศึกษาความเช่ือมัน่ในตราสินคา้และการแสดงความคิดเห็นบนส่ือ
ออนไลน์ จะใช ้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยให้กลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 398 คน เป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) ซ่ึง
ผูว้จิยัจะน า ขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์เพื่อใชใ้นการตอบวตัถุประสงคข์องการวจิยั โดยมีการน าเสนอผล
การวเิคราะห์ ขอ้มูลตามล าดบั ดงัน้ี  

1. การวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability Assessment)  
2. การวเิคราะห์ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง  
3. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐานของการวจิยั 

 
 

4.1 การวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability Assessment) 
ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามมาตรวจสอบความน่าเช่ือถือ โดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha ของแต่ละตวัแปรและใช้เกณฑ์สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ท่ีมีค่า 
มากกวา่ 0.7 ซ่ึงเป็นเกณฑท่ี์ไดรั้บความนิยมในการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม     (ศิ 
โสภา อุทิศสัมพนัธ์กุล , 2553) โดยผลของการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแต่ละตัวแปรใน 
แบบสอบถาม สามารถแสดงรายละเอียด ดงัตารางท่ี 4.1  
 
ตารางท่ี 4.1 การวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม  

ตัวแปร Cronbach's Alpha Mean Std. Deviation 

Brand Trust 0.940 3.22 8.040 

Purchase Intention 0.876 3.29 3.572 
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4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลทางด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การเก็บขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตาม เพศ 

อายุ สถานภาพการสมรส การศึกษาปัจจุบนั รายได ้และความถ่ีในการอ่านความคิดเห็นเชิงบวก/เชิง
ลบเก่ียวกบัสินคา้และรับบริการบนส่ือออนไลน์ สามารถแจกแจงจ านวนและค่าร้อยละ ดงัตารางท่ี 
4.2 และตารางท่ี 4.3 
 
ตารางท่ี 4.2 ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีรับรู้ความคิดเห็นในเชิง
บวก 

  ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

เพศ    

 ชาย 95 47.74 

  หญิง 104 52.26 

อาย ุ    

 นอ้ยกวา่ 20 ปี 0 0.00 

 20 - 25 ปี 54 27.13 

 26 - 30 ปี 107 53.77 

 30 - 37 ปี 38 19.10 

  มากกวา่ 37 ปี 0 0.00 

สถานภาพการสมรส    

 โสด 189 94.97 

 สมรส 10 5.03 

  หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 0 0.00 
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ตารางท่ี 4.2 ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีรับรู้ความคิดเห็นในเชิง
บวก (ต่อ) 

  ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

การศึกษาปัจจุบนั    

 ต ่ากวา่มธัยมศึกษา 0 0.00 

 มธัยมศึกษา/ปวช. 8 4.02 

 ปริญญาตรี/ปวส. 137 68.84 

 ปริญญาโท 54 27.14 

  สูงกวา่ปริญญาโท 0 0.00 

รายไดส่้วนตวัต่อเดือน   

 นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 0 0.00 

 5,001 - 15,000 บาท 17 8.54 

 15,001- 25,000 บาท 83 41.71 

 25,001 - 35,000 บาท 71 35.68 

  มากกวา่ 35,000 บาท 28 14.07 

ความถ่ีในการอ่านความคิดเห็นเชิงบวก/เชิงลบเก่ียวกบัสินคา้   

และรับบริการ บนส่ือออนไลน์   

 ไม่เคยอ่าน 8 4.02 

 1 คร้ัง 22 11.05 

 2-3 คร้ัง 23 11.56 

 4-5 คร้ัง 61 30.65 

 6-10 คร้ัง 19 9.55 

  มากกวา่ 10 คร้ัง 66 33.17 
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ตารางท่ี 4.3 ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีรับรู้ความคิดเห็นในเชิง
ลบ 

  ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

เพศ    

 
ชาย 28 14.07 

  หญิง 171 85.93 

อาย ุ    

 
นอ้ยกวา่ 20 ปี 0 0.00 

 20 - 25 ปี 31 15.56 

 26 - 30 ปี 118 59.30 

 30 - 37 ปี 48 24.12 

  มากกวา่ 37 ปี 2 1.02 

สถานภาพการสมรส    

 
โสด 181 90.95 

 สมรส 18 9.05 

  หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 0 0.00 

การศึกษาปัจจุบนั    

 
ต ่ากวา่มธัยมศึกษา 0 0.00 

 มธัยมศึกษา/ปวช. 13 6.53 

 ปริญญาตรี/ปวส. 135 67.84 

 ปริญญาโท 51 25.63 

  สูงกวา่ปริญญาโท 0 0.00 
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ตารางท่ี 4.3 ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีรับรู้ความคิดเห็นในเชิง
ลบ (ต่อ) 

  ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
รายไดส่้วนตวัต่อ
เดือน    

 
นอ้ยกวา่ 5,000 บาท 5 2.51 

 5,001 - 15,000 บาท 17 8.54 

 15,001- 25,000 บาท 68 34.17 

 25,001 - 35,000 บาท 76 38.19 

  มากกวา่ 35,000 บาท 33 16.59 

ความถ่ีในการอ่านความคิดเห็นเชิงบวก/เชิงลบเก่ียวกบัสินคา้   

และรับบริการ บนส่ือออนไลน์   

 
ไม่เคยอ่าน 1 0.50 

 1 คร้ัง 5 2.51 

 2-3 คร้ัง 19 9.55 

 4-5 คร้ัง 47 23.62 

 6-10 คร้ัง 54 27.14 

  มากกวา่ 10 คร้ัง 73 36.68 
 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง สามารถ 
สรุปไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งโดยส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง จ านวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 69.10 และเป็น 
เพศชาย จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.90 ของผูร่้วมตอบแบบสอบถามทั้ งหมด ซ่ึงผูต้อบ
แบบสอบถามโดยส่วนใหญ่จะมีอายอุยูใ่นช่วง 26-30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มี
รายได ้15,001- 35,000 บาท และมีความถ่ีในการอ่านความคิดเห็นเชิงบวก/เชิงลบเก่ียวกบัสินคา้และ
รับบริการ บนส่ือออนไลน์ มากกวา่ 10 คร้ังข้ึนไป  
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4.3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของการวจิัย 
4.3.1 การวเิคราะห์ข้อมูลตามหลกัสถิติวธีิการวเิคราะห์เปรียบเทยีบค่าเฉลี่ยระหว่าง

กลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มที่เป็นอิสระจากกนั (Independent Samples t Test) 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามหลกัสถิติวิธีการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งกลุ่ม

ตวัอยา่งสองกลุ่มท่ีเป็นอิสระจากกนั (Independent Samples t Test) เพื่อศึกษาเก่ียวกบัความไวว้างใจ
ในตราสินคา้ระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็นเชิงบวกและกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็น
เชิงลบบนส่ือออนไลน์ ไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็นเชิงบวก
และกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็นเชิงลบบนส่ือออนไลน์ต่อความไวว้างใจในตราสินคา้  

 

ตวัแปร 
Negative Review Positive  Review 

t 
p-

value Mean 
Std. 

Deviation 
Mean 

Std. 
Deviation 

ความไวว้างใจใน
ตราสินคา้ 

30.9 6.17 39.88 7.14 -13.422 0.01 

หมายเหตุ : * หมายถึง Significant ท่ีค่า p < 0.05     
 

สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าที (Independent Samples t Test) 
จากตารางท่ี 4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างของความไวว้างใจใน

ตราสินคา้ จ  าแนกตามกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็นเชิงบวกและกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็น
เชิงลบบนส่ือออนไลน์ พบวา่ ความไวว้างใจในตราสินคา้มีความแตกต่างกนักนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั p = .000 (Sig. < 0.05) 
 

4.3.2 การวเิคราะห์ข้อมูลตามหลกัสถิติวธีิการวเิคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple 
Linear Regression Analysis) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามหลักสถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple 
Linear Regression Analysis) เพื่อศึกษาความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ในการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยสามารถสร้างรูปแบบเป็นสมการเชิงเส้น ไดด้งัน้ี          

โดยท่ี    y   คือ Purchase Intention     
 x1   คือ Brand Trust 
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จากผลการวิ เคราะห์สรุปได้ว่า  ความไว้วางใจในตราสินค้าของผู ้บริโภค  มี
ความสัมพนัธ์ทางบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือผูบ้ริโภค อย่างมีนยัส าคญัท่ีระดบั p = .000 (Sig. < 
0.05) โดยความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคร้อยละ 
88.5 (R2 = .885) ซ่ึงสามารถแสดงรายละเอียด ดงัตารางท่ี 4.5   
 
ตารางท่ี 4.5 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ของความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคกบั
การตั้งใจซ้ือ ตามหลกัสถิติวธีิการวเิคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเดียว 

  B Std. Error  Beta  

(1) Constant 2.526 0.377  
(2) Brand Trust 0.393 0.010 0.885* 

R Square  0.784   

Adjusted R Square  0.783   

F 1433.243     

หมายเหตุ : * หมายถึง Significant ท่ีค่า p < 0.05     

 
ตารางท่ี 4.6 ผลการวจิยัจากสมมติฐานของการวิจยั 

สมมติฐานของการวจัิย ผลการวจัิย  

H1: ค่าเฉล่ียความไวว้างใจในตราสินคา้มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็นเชิงบวกและกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็น
เชิงลบ 

สนบัสนุน  

H2: ความไวว้างใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการซ้ือ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญั  

สนบัสนุน  
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

ส่วนน้ีเป็นการสรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลถึงประเด็นต่างๆ รวมถึงมีการ
นาํเสนอการนาํผลการวิจยัมาประยุกต์ใช้ในเชิงวิชาการและเชิง ธุรกิจ ขอ้จาํกดัของงานวิจยั และ
ขอ้เสนอแนะ เพื่อเป็นโอกาสสําหรับผูท่ี้สนใจจะศึกษางานวิจยัเพิ่มเติมในอนาคต โดยมีรายละเอียด
ต่างๆ ดงัน้ี  
 
 

5.1 การสรุปผลการวจิัยและการอภิปรายผล 
การสรุปผลและการอภิปรายผลการวจิยัทั้งหมด สามารถนาํเสนอตามลาํดบัไดด้งัน้ี 

 
5.1.1 การรับรู้ความคิดเห็นเชิงบวกและความคิดเห็นเชิงลบของสินค้า/บริการบนส่ือ

ออนไลน์  
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าการรับรู้ความคิดเห็นเชิงบวกและ

ความคิดเห็นเชิงลบบนส่ือออนไลน์ จะส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินค้าของผูบ้ริโภค ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ Gremler (2004) ท่ีกล่าวว่าการแสดงความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์จาก
ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค สามารถเป็นได้ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบซ่ึงมีแนวโน้มท่ีสามารถ
ส่งผลกระทบต่อช่ือเสียงของตราสินคา้  กล่าวคือ ความไวว้างใจในตราสินคา้/บริการของผูบ้ริโภคจะ
มีความแตกต่างกนัระหวา่งการรับรู้ความคิดเห็นเชิงบวกและความคิดเห็นเชิงลบของสินคา้/บริการ
บนส่ือออนไลน์ 

อยา่งไรก็ตาม อาจมีสาเหตุมาจากความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบนส่ือออนไลน์ของ
สินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า ท่ีนาํมาใชเ้ป็นตวัอย่างของการแสดงความคิดในส่ือออนไลน์ใน
งานวิจยันั้น เป็นขอ้ความท่ีการนาํเสนอความคิดเห็นของกลุ่มลูกคา้ท่ีผา่นประสบการณ์การใชสิ้นคา้
ดงักล่าวบนส่ือออนไลน์จริง ซ่ึงไม่มีเจตนาแฝงในเชิงพาณิชยแ์ละไม่มีความเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ 
Anessa แต่อย่างใด และท่ีสําคญัพบว่า ความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์เชิงบวกมีค่า mean = 39.88 ซ่ึง
แสดงถึงความแขง็แรงท่ีสามารถส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ไดม้ากกวา่ความคิดเห็นบนส่ือ
ออนไลน์เชิงลบท่ีมีค่า mean = 30.9 อีกทั้งการนาํเสนอของความคิดเห็นมีการใชภ้าษาท่ีเขา้ใจง่ายกวา่
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การอ่านบทความ มีรายละเอียดท่ีครอบคลุมการใชง้านของสินคา้และตอบสนองตามความตอ้งการ
ของผูอ่้านไดอ้ยา่งชดัเจน รวมถึงเป็นขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์แก่ผูอ่้านท่ีสามารถจะนาํขอ้มูลดงักล่าว
ไปใชใ้นการพิจารณาประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ตามความตอ้งการของตนเองได ้ซ่ึงจากเหตุผล
ดงักล่าวทั้งหมดขา้งตน้ จึงส่งผลให้ผูอ่้านเกิดการรับรู้ไดถึ้งความไวว้างใจในตราสินคา้ผลิตภณัฑ์
บาํรุงหนา้ ประเภทครีมกนัแดด แบรนด ์Anessa และการนาํขอ้มูลจากความคิดเห็นเชิงบวกและความ
คิดเห็นเชิงลบมาพิจารณาประกอบการตดัสินใจซ้ือในทา้ยท่ีสุด 
 

5.1.2 ความไว้วางใจในตราสินค้า 
สมมติฐานข้อท่ี 2 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า จากผลการวิจัย พบว่า ความ

ไวว้างใจในตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้ อย่างมีนยัสําคญัมีทางสถิติท่ี
ระดบั .05 ทั้งน้ีความไวว้างใจในตราสินค้าเป็นหัวใจหลกัของการประสบความสําเร็จ ระหว่าง
ความสัมพนัธ์ของผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค นําไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินค้า/บริการของผูบ้ริโภค ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Jones and Bowie (1998) Mayer, Davis และ Schoorman (1995) ท่ีกล่าววา่ 
ความเช่ือมัน่หรือความไวว้างใจนั้นเป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึกมากกว่าความเป็นเหตุและผล 
ดงันั้นตราสินคา้จึงจาํเป็นตอ้งสามารถเช่ือมโยงเขา้ไปภายในจิตใจและความรู้สึกของผูบ้ริโภคได ้ทาํ
ให้การสร้างความไวว้างใจในตราสินคา้จึงเป็นกระบวนการในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเพื่อสร้าง
ทศันคติท่ีดี และการยอมรับในตราสินคา้นั้นๆ  นาํพามาซ่ึงการตั้งใจซ้ือสินคา้ในอนาคต 

ทั้งน้ี ขอ้ความการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวก การบอกต่อเก่ียวกบัประสบการณ์ใน
การใชสิ้นคา้/บริการของผูบ้ริโภคโดยตรงท่ีดีนั้น สามารถสร้างความรู้สึกท่ีดีให้กบัผูท่ี้ไดอ่้านความ
คิดเห็นไดอ้ยา่งมาก เน่ืองจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคจริงนั้น เป็นขอ้ความท่ีไม่ไดมี้ผลประโยชน์
เชิงพาณิชยก์บับริษทัท่ีผลิตสินคา้จึงมีความน่าเช่ือถือและไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภคเป็นอย่าง
มาก 
 
 

5.2 การน าผลวจิัยไปประยุกต์ใช้ 
จากผลการศึกษาวิจยัอิทธิพลในการแสดงความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบนส่ือ

ออนไลน์ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์บาํรุง
ผวิหนา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y นั้น นกัการตลาดหรือผูป้ระกอบการควรพิจารณาการพฒันา
กลยทุธ์ทางการตลาดดงัน้ี 
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5.2.1. องค์กรควรมุ่งเน้นในการสร้างความเช่ือมั่นในตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง  
ผลสรุปของการวิจยัแสดงให้เห็นถึงความสําคญัของความไวว้างใจในตราสินคา้ท่ีมี

บทบาทสําคญัทางดา้นการตลาดเป็นอยา่งมาก ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการใน
เชิงบวกของผูบ้ริโภค ดงันั้นองค์กรจึงควรมุ่งเน้นในการสร้างความไวว้างใจในตราสินค้าอย่าง
ต่อเน่ือง เช่น การผลิต สินคา้ท่ีมีคุณภาพและมีความปลอดภยัในการใชง้าน โดยคาํนึงถึงพฤติกรรม
ในการดาํเนิน ชีวติประจาํวนัของผูบ้ริโภคทั้งในปัจจุบนัและอนาคต การรับประกนัสินคา้ต่าง ๆ การ
ให้รายละเอียด ของข้อมูลสินค้าท่ี เป็นประโยชน์แก่ผู ้บริโภคอย่างครบถ้วน ถูกต้อง และ
ตรงไปตรงมาในทุกช่องทาง รวมถึงมีการตอบคาํถามในทุกขอ้สงสัยกบัผูบ้ริโภคดว้ยความเต็มใจ 
การเปิดรับฟัง คาํวจิารณ์/ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค เพื่อนาํไปปรับปรุงคุณภาพของสินคา้/บริการ  
 

5.2.2. แนวทางการปรับกลยุทธ์ของการด าเนินธุรกจิทางด้านการตลาด 
องคก์รควรให้ความสนใจกบัขอ้มูลท่ีนาํเสนอผา่นความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบบน

ส่ือออนไลน์ เน่ืองจากความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์นั้นเป็นจุดเร่ิมตน้ของการสร้างการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือและความไวว้างใจในตราสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคท่ีมีการคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมจากการอ่าน
ความคิดเห็นต่างๆก่อนการตดัสินคา้เลือกซ้ือสินคา้/บริการ โดยองค์กรไม่ควรใช้วิธีการนาํเสนอ
สินคา้/บริการบนส่ือออนไลน์ผ่านผูเ้ช่ียวชาญหรือนกัการตลาดของตนเองเพียงเท่านั้น แต่ควรใช้
วิธีการบอกเล่าเร่ืองราวเก่ียวกบั สินคา้/บริการผ่านกลุ่มลูกคา้ท่ีผ่านประสบการณ์การใช้สินคา้/รับ
บริการของตนเองเป็นท่ีเรียบร้อยแล้วด้วย โดยเน้ือหาใจความท่ีนาํเสนอเก่ียวกบัสินคา้/บริการท่ี
ส่งออกไปนั้ นจะต้องมีรายละเอียดสินค้าท่ีชัดเจน นําเสนออย่างตรงไปตรงมา เพื่อเพิ่มความ
น่าเช่ือถือและเป็นการสร้างการยอมรับให้กบัผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน และนอกจากน้ีหากมีขอ้ความท่ี
แสดงความคิดเห็นเชิงลบท่ีทาํให้เขา้ใจผิดพลาดเก่ียวกบัสินค้า/บริการท่ีเกิดข้ึนบนส่ือออนไลน์ 
องคก์รควรรีบให้ความสําคญัและเขา้ไปช้ีแจงความถูกตอ้งและเป็นประโยชน์แก่ผูอ่้านท่ีสามารถจะ
นาํขอ้มูลดงักล่าวไปใชใ้นการพิจารณาประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการตามความตอ้งการของ
ตนเอง  เพื่อไม่ให้เกิดความเขา้ใจผิดและความรู้สึกเชิงลบแก่ผูอ่้านและนาํมาสู่ผลกระทบทางลบต่อ
ความไวว้างใจในตราสินคา้ได ้หากเป็นความคิดเห็นเชิงลบท่ีเป็นประโยชน์ องคก์รควรรับฟังความ
คิดเห็นของผูบ้ริโภคเพื่อนาํไปปรับปรุงพฒันาคุณภาพของสินคา้/บริการใหดี้ข้ึนได ้โดยตอ้งสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไวไ้ด้ตามสัญญาทุกคร้ัง เพื่อสร้างความมัน่ใจและไวว้างใจ
ของผูบ้ริโภคใหก้ลบัมา นาํไปสู่การตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในอนาคตได ้
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5.3 ข้อจ ากดัของงานวจิัย 
5.3.1 การวิจัยคร้ังน้ีมีข้อจํากัดในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างกลุ่มผู ้บริโภค 

Generation Y และมีอายุอยูใ่นช่วง 20 - 37 ปี ทาํให้ผลการวิจยัดงักล่าวจึงไม่สามารถอา้งอิงผลลพัธ์
ในกลุ่มช่วงอายอ่ืุนๆ  

5.3.2 การวิจยัคร้ังน้ีมีการใชบ้ทความการวิจารณ์สินคา้/บริการบนส่ือออนไลน์ท่ีอยูใ่น
รูปแบบขอ้ความท่ีแสดงความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบของสินคา้/บริการบนส่ือออนไลน์เท่านั้น 
ทาํให้ผลการวิจยัดงักล่าวจึงไม่สามารถอา้งอิงผลลพัธ์ในกลุ่ม ความคิดเห็นของสินคา้/บริการบนส่ือ
ออนไลนท่ี์อยูใ่นรูปแบบอ่ืนๆ อาทิเช่น วดีีโอ และ เสียง เป็นตน้   

5.3.3 ตวัแทนสินคา้ท่ีใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ี คือ สินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า
ประเภทครีมกนัแดดแบรนด ์Anessa ซ่ึงอาจมีขอ้จาํกดัในเร่ืองของความชดัเจนเก่ียวกบัประสบการณ์
ในการรู้จกัสินคา้จากตราสินคา้ Anessa ของกลุ่มตวัอย่าง ทาํให้ผลการวิจยัดงักล่าวจึงไม่สามารถ
อา้งอิงผลลพัธ์ในประเภทของกลุ่มสินคา้ หรือบริการอ่ืนๆได ้ 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิัยในอนาคต 
5.4.1 การวจิยัในคร้ังน้ีเป็นงานวจิยัท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้/บริการ 

โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอย่าง Generation Y และมีอายุอยู่ในช่วง 20 - 37 ปี  ดงันั้นผูท่ี้สนใจจะศึกษา
เพิ่มเติมควรเพิ่มเติมกลุ่มช่วงอายุอ่ืนๆ ของกลุ่มตวัอยา่ง เพื่อใหเ้กิดความใกลเ้คียงกบัสถานการณ์จริง
มากท่ีสุด  

5.4.2 การวจิยัในคร้ังน้ีศึกษาโดยใชต้วัอยา่งการแสดงความคิดเห็นบนส่ือออนไลน์ท่ีอยู่
ใน ขอ้ความเท่านั้น ดงันั้นผูท่ี้สนใจจะศึกษาเพิ่มเติม ควรเพิ่มเติมรูปแบบการวิจารณ์อ่ืน ๆ อาทิ เช่น 
บทความการวจิารณ์สินคา้ วดีีโอ และ เสียง ซ่ึงอาจทาํใหผ้ลสรุปท่ีไดมี้ความแตกต่างกบั งานวจิยัน้ี  

5.4.3 การวจิยัในคร้ังน้ีไดเ้ลือกใชต้วัแทนสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ประเภท
ครีมกนัแดดแบรนด์ Anessa เท่านั้น ดงันั้นผูท่ี้สนใจจะศึกษาเพิ่มเติมอาจเปล่ียนกลุ่มประเภทของ
สินค้า หรือทาํการศึกษาเพิ่มเติมในตราสินค้าอ่ืนๆในกลุ่มผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหน้า จากการสดง
ความคิดเห็นเชิงบวกและเชิงลบ ซ่ึงอาจทาํใหผ้ลสรุปท่ีไดมี้ความแตกต่างกบั งานวจิยัน้ี 
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ภาคผนวก ก 

ข้อความจ าลองของการแสดงความคดิเห็นของ 
สินค้าผลติภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าประเภทครีมกนัแดด แบรนด์ Anessa 

 
 

ข้อความจ าลองของการแสดงความคดิเห็นในลกัษณะเชิงบวก 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี ก.1 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงบวกท่ี 1 

  

 

 
 
ภาพท่ี ก.2 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงบวกท่ี 2 
 

 

 

ภาพท่ี ก.3 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงบวกท่ี 3 
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ภาพท่ี ก.4 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงบวกท่ี 4 
 

 

 

ภาพท่ี ก.5 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงบวกท่ี 5 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี ก.6 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงบวกท่ี 6 
 

 

 

 

ภาพท่ี ก.7 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงบวกท่ี 7 
 
 

ข้อความจ าลองของการแสดงความคดิเห็นในลกัษณะเชิงลบ 

 

 

 
 
ภาพท่ี ก.8 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 1 
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ภาพท่ี ก.9 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 2 
 
 
 

 

ภาพท่ี ก.10 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 3 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี ก.11 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 4 
 

 
 
 
ภาพท่ี ก.12 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 5 

 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี ก.13 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 6 
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ภาพท่ี ก.14 ขอ้ความจาํลองของการแสดงความคิดเห็นในลกัษณะเชิงลบท่ี 7 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
 

แบบสอบถามชุดน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาของนกัศึกษาปริญญาโท 
วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล สาขาการตลาด เร่ือง “อิทธิพลในการแสดงความคิดเห็นเชิง
บวกและเชิงลบบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้และความตั้งใจในการซ้ือสินคา้
กลุ่มผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหนา้ของกลุ่มผูบ้ริโภค Generation Y” โดยมี วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพล
ของการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและเชิงลบท่ีมีผลต่อความ ความไวว้างใจในตราสินคา้และ
ความตั้งใจในการซ้ือสินคา้กลุ่มผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวหนา้ จึงใคร่ขอความร่วมมือ จากท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ครบทุกขอ้ตามความเป็นจริงตามความคิดเห็นของท่าน โดยทุก คาํตอบของท่านจะ
ถูกจดัเก็บเป็นความลบั และถูกนาํมาวเิคราะห์ผลเพื่อประโยชน์ในเชิงวิชาการ เท่านั้น ซ่ึงจะไม่มีการ
อา้งอิงถึงคาํตอบเป็นรายบุคคลแต่อยา่งใด 
 
 

ค าช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม  
แบบสอบถามมีทั้งหมดดว้ยกนั 3 ส่วน ประกอบดว้ย  
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทางดา้นลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทางดา้นเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลทางดา้นความตั้งใจซ้ือ 

 
 

แบบสอบถามส่วนที ่1 ข้อมูลทางด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 
คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ  
[ ] ชาย [ ] หญิง 
2. สถานภาพการสมรส 
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[ ] โสด [ ] สมรส [ ] หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
 
3. การศึกษาปัจจุบนั 
[ ] ตํ่ากวา่มธัยมศึกษา [ ] มธัยมศึกษา/ปวช. [ ] ปริญญาตรี/ปวส. 
[ ] ปริญญาโท [ ] สูงกวา่ปริญญาโท 
 
4. รายไดส่้วนตวัต่อเดือน  
[ ] นอ้ยกวา่ 5,000 บาท [ ] 5,001 - 15,000 บาท [ ] 15,001- 25,00 บาท 
[ ] 25,001 - 35,000 บาท [ ] มากกวา่ 35,000 บาท 
 
5. ในหน่ึงปีท่ีผา่นมา ท่านเคยอ่านความคิดเห็นเชิงบวก/เชิงลบเก่ียวกบัสินคา้และรับบริการ บนส่ือ
ออนไลน์ก่ีคร้ัง โดยประมาณ 
[ ] ไม่เคยอ่าน [ ] 1 คร้ัง  [ ] 2-3 คร้ัง  
[ ] 4-5 คร้ัง  [ ] 6-10 คร้ัง      [ ] มากกวา่ 10 คร้ัง  
 
6. ท่านเคยใชสิ้นคา้เคร่ืองสาํอางประเภทครีมกนัแดด แบรนด ์Anessa หรือไม ่
[ ] เคย [ ] ไม่เคย 
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แบบสอบถามส่วนที ่2 ข้อมูลทางด้านเช่ือมัน่ในตราสินค้า 
 
คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด   

คาํถาม 
เห็นดว้ย 
อยา่งยิง่ 

เห็นดว้ย 
รู้สึก 

เฉย ๆ 
ไม่เห็น

ดว้ย 

ไม่เห็น
ดว้ย 

อยา่งยิง่ 

ฉนัคิดวา่ครีมกนัแดดแบรนด์ Anessa … 

1. เป็นแบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคไวว้างใจ           

2. เสนอรายละเอียดสินคา้ไดช้ดัเจน           
3. เสนอรายละเอีนดสินคา้อยา่ง
ตรงไปตรงมา           
4. สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไวไ้ดต้ามสัญญาทุกคร้ัง           

5. ผลิตสินคา้มีคุณภาพ           

6. มีการรับประกนัสินคา้           

7. ผลิตสินคา้ท่ีมีความปลอดภยั           
8. คาํนึงถึงประโยชน์ของผูบ้ริโภคทั้ง
ในปัจจุบนั และอนาคต           
9. ออกแบบสินคา้โดยคาํนึงถึง
ผูบ้ริโภคเป็นหลกั           
10. เตม็ใจในการแกปั้ญหาท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัสินคา้ใหผู้บ้ริโภค           
11. รับฟังความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
เพื่อนาํไปปรับปรุงคุณภาพของสินคา้           
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แบบสอบถามส่วนที ่3 ข้อมูลทางด้านความตั้งใจซ้ือ 
 
คาํช้ีแจง : โปรดทาํเคร่ืองหมาย X ในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด   

คาํถาม 
เห็นดว้ย 

อยา่งยิง่ 
เห็นดว้ย 

รู้สึก 

เฉย ๆ 

ไม่เห็น

ดว้ย 

ไม่เห็น

ดว้ย 

อยา่งยิง่ 

1. ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะผลิตภณัฑบ์าํรุง

ผวิหนา้ประเภทครีมกนัแดดแบรนด ์

Anessa           

2.  ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะแนะนาํผลิตภณัฑ์

บาํรุงผวิหนา้ประเภทครีมกนัแดดแบรนด ์

Anessa แก่เพื่อนของฉนั           

3. ฉนัมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้อ่ืนๆ จาก 

แบรนดน้ี์หากมีสินคา้ในแบบท่ีฉนั

ตอ้งการ           

4. ถา้ฉนัตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุง

ผวิหนา้ประเภทครีมกนัแดด ฉนัจะ

พิจารณาแบรนดน้ี์เป็นอนัดบัแรก           

5. ฉนัมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑ์

บาํรุงผวิหนา้ประเภทครีมกนัแดด ในแบ

รนด์น้ีอยูใ่นระดบัสูง           

 
 

 
 
 


