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ท่ีสง่ผลทางลบ ได้แก่ ด้านเนือ้หา 
 
ค าส าคัญ: บลอ็กเกอร์, พฤติกรรม, การตดัสนิใจซือ้สนิค้า, สนิค้าประเภทความงาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Thesis Title Factors which affect the decision making to purchase beauty 
products based on blogger recommendations  

Name and Surname Miss Narumon Rodnium 
Degree Name  Master of Arts 
Major   Marketing Communication  
Faculty    Mass Communication Technology 
 
     Abstract 
 The purposes of this research were (1) to study the usage behavior of social 
media for the purpose of reading or viewing beauty products based on blogger 
recommendations (2) to study factors of blogger recommendations of beauty products 
(3) to study the behavior of decision making to purchase beauty products based on 
blogger recommendations (4) to study personal factors and behavior of  decision making 
to purchase beauty products based on blogger recommendations (5) to study the 
relation between the usage behavior of social media for the purpose of reading or 
viewing beauty products based on blogger recommendations and the behavior of 
decision making to purchase beauty products based on blogger recommendations and 
(5) to study the relation between factors of blogger recommendations of beauty products. 
400 persons were included as a sample. The data was gathered by using questionnaires 
and being analyzed by methods of calculating frequency, percentage, average, 
standard deviation, one-way ANOVA and multiple regression analysis. 
The results of the research were as follows; 
 Considering the usage behavior of social media for the purpose of reading or 
viewing beauty products based on blogger recommendations. It was found that most 
consumers decide to purchase beauty products because of an interesting product 
presentation and the facial beauty products are the most purchased products by the 
consumers. 
 In an overall picture, the consumers agree with the factors of blogger 
recommendations of beauty products at a very good level and the factor of blogger is the 
most agreed factor. 



 The consumers have purchasing behavior of beauty products based on blogger 
recommendations in all aspects at a very good level. The consumers agree most with 
trust in bloggers and bloggers’ reputation. 
 Result of Hypothesis Test  
 The consumers with different occupations have different behaviors of decision 
making to purchase beauty products based on blogger recommendations in the aspect 
of reputation of bloggers which indicate statistical significant at the level of 0.05. About 
other different personal factors. There is no difference in the behavior of consumer 
purchase decision in all aspects.  
 The consumers who have different reasons to select and purchase and different 
channels to pay for products based on blogger recommendations have different 
purchase decision of beauty products based on blogger recommendations in the aspect 
of reputation of bloggers which indicated statistical significant at the level of 0.05 and the 
consumers who select and purchase the products at different rate of minimum price 
based on blogger recommendations have different behavior of decision making to 
purchase beauty products based on blogger recommendations in the aspect of trust in 
bloggers which indicates statistical significant at the level of 0.05.  
 Marketing mix factors affecting the behavior of decision making to purchase 
beauty products based on blogger recommendations indicates statistical significant at 
the level of 0.05.  There are 3 factors having positive effect which are product, price and 
blogger and 1 factor having negative effect which is content. 
 
Keywords: Blogger, Behavior, Decision Making to purchase products, Beauty products 
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บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 จากผลการส ารวจ การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สารในครัวเรือน พ.ศ. 2555 ของ
ส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่าลกัษณะของประชากรท่ีใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
จ านวนของผู้ ใช้คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต จ านวนประชากรอายุ 6 ปีขึน้ไปในเขตกรุงเทพมานคร 
มีผู้ใช้คอมพิวเตอร์ร้อยละ 47.4 และอินเทอร์เน็ตร้อยละ 39.6 ซึ่งมีจ านวนมากท่ีสดุ รองลงมาภาคกลาง
มีผู้ใช้คอมพิวเตอร์ร้อยละ 31.7 และอินเทอร์เน็ตร้อยละ 22.3 (ส านกังานสถิติแหง่ชาติ, 2555) 

จากผลความนิยมใช้อินเทอร์เน็ตดังกล่าว จึงส่งผลให้ธุรกิจต่างๆ ใช้อินเทอร์เน็ตเป็น                  
ช่องทางการสือ่สารกบัผู้บริโภคมากขึน้ และท าให้ผู้บริโภคเกิดความสะดวกสบายในการค้นหาข้อมูล
สนิค้าตา่งๆ ท่ีจะเลอืกซือ้ ซึง่ช่องทางหนึง่ท่ีได้รับความสนใจอยา่งมาก คือ การตลาดผา่นโซเชียลมีเดีย 
(Social Media Marketing) 

การตลาดผา่นโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) หรือ SMM เป็นกลยทุธ์ทางการตลาด
ผา่นการสือ่สารรูปแบบหนึ่ง ส าหรับติดต่อสื่อสารไปยงักลุม่เป้าหมายโดยใช้หลกัการด้านโฆษณา  
ด้านประชาสมัพนัธ์ ด้านการขาย และอ่ืนๆ ผ่านผู้ ให้บริการด้านสงัคมออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค 
(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ยทูบู (YouTube) เป็นต้น โดยเจ้าของธุรกิจสามารถน าผลิตภณัฑ์
หรือสนิค้าไปแสดงผา่นโซเชียลมีเดีย โดยการเขียนบล็อก (Blog) โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจเก่ียวกับ
ความงาม ซึง่เป็นท่ีนิยมอยา่งมากในปัจจุบนั โดยการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงาม ผู้บริโภค
จะตัดสินใจซือ้จากโฆษณาจากผู้ ท่ีมีช่ือเสียงเช่น ดารา นักแสดง ผู้ มีช่ือเสียงในสงัคม เป็นต้น               
หรือประสบการณ์ของบุคคลท่ีอยูใ่กล้ชิด โดยปัจจุบนัมกัจะเห็นผู้ มีช่ือเสยีงในสงัคมจากวงการต่างๆ 
ออกมาเขียนบล็อก (Blog) หรือ เรียกว่าบล็อกเกอร์ (Blogger) ให้ความรู้เก่ียวกับเทคนิคต่างๆ             
ในการใช้ผลติภณัฑ์ เช่น เทคนิคการแต่งหน้า การเลือกใช้ผลิตภณัฑ์เก่ียวกับเคร่ืองส าอาง เป็นต้น 
ซึ่งปฏิเสธไม่ได้ว่า เม่ือผู้ มีช่ือเสียงในสงัคมเหลา่นีแ้นะน าผลิตภณัฑ์ชนิดใด ก็จะได้รับความนิยม 
เป็นอยา่งมาก ดงันัน้ บลอ็กเกอร์ จึงเป็นสว่นหนึง่ท่ีท าให้ผลติภณัฑ์เก่ียวกบัความงามได้รับความนิยม
และเป็นท่ีต้องการของผู้บริโภค 

โดยบล็อกเกอร์ ท่ีมีอิทธิพลต่อแฟนคลบัยาวนานจนสามารถเป็นผู้ เช่ียวชาญท่ีผู้บริโภค
เช่ือถือในการจะเลือกซือ้สินค้าใดๆ เม่ือบล็อกเกอร์นัน้กลายเป็นผู้ มีอิทธิผลทางการตลาด 
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(Marketing Influencer) สว่นใหญ่มกัจะพฒันาไปสูก่ารสร้างเว็บไซต์ของตนเองขึน้มา โดยท่ีจุดแข็ง
ของพวกเขาเหลา่นี ้คือ เนือ้หา (Content) ท่ีเป่ียมด้วยคุณภาพ พร้อมด้วยจ านวนผู้ชมจ านวนมาก 
ท่ีเหนียวแน่น เป็นผลให้บรรดากิจการต่างๆ เข้ามาขอลงโฆษณาในเว็บไซต์ หรือ  การสนับสนุน
กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ หากมองในมุมของกิจการเว็บไซต์เหลา่นี ้จะมีความชัดเจนของเนือ้หา 
สามารถสือ่ตรงไปยงักลุม่เป้าหมาย ท าให้เกิดประสทิธิภาพของการลงโฆษณา ปัจจัยท่ีท าให้บล็อกเกอร์ 
กลายเป็นอิทธิพล คงมีอยู ่3 ปัจจยัใหญ่ๆ คือ 1. ความเช่ียวชาญของบล็อกเกอร์ท่ีน าเสนอผ่านงานเขียน 
ซึ่งแสดงถึงความรู้จริง จนถือเป็นข้อมูลส าคัญท่ีผู้บริโภคมิอาจละเลย 2. การท่ีผู้บริโภคตระหนัก             
วา่ข้อมลูจากผู้ผลิตสินค้าหรือบริการนัน้ ไม่น่าเช่ือถือ และมักจะน าเสนอคุณสมบติัท่ีเกินจริง หรือ
หลายครัง้มีลกัษณะเป็น Advertorial Ad ท่ีมีลกัษณะกึ่งบทความ กึ่งโฆษณา ซึ่งต่างจากข้อมูล            
ของบลอ็กเกอร์ 3. ความเป็นอิสระของบลอ็กเกอร์ ซึง่ถือข้อนีเ้ป็นปัจจัยท่ีส าคญัท่ีสดุ เพราะเราเช่ือ
ค าแนะน าของบล็อกเกอร์ เพราะตัวบล็อกเกอร์นัน้ ได้ใช้สินค้าหรือบริการนัน้จริงๆ จากนัน้                 
จึงน าประสบการณ์ท่ีได้รับมาเลา่สูก่ันฟัง โดยปราศจากสิ่งใดๆ ท่ีเข้าไปควบคุมสิ่งท่ีพวกเขาเขียน 
เหมือนเพื่อนท่ีบอกเลา่สูเ่พื่อน และด้วยความเป็นอิสระนีเ้อง ยอ่มน าไปสูค่วามน่าเช่ือถือของข้อมูล
ท่ีได้รับ ดงันัน้ อิทธิพลทางการตลาดของบล็อกเกอร์จึงอยู่บนความอิสระ หากปราศจากความอิสระแล้ว
อิทธิพลทางการตลาดนัน้จะลดน้อยถอยลง 

อย่างไรก็ตาม สินค้าท่ีนิยมใช้บล็อกเกอร์เป็นผู้ ทรงอิทธิพลในการแนะน าสินค้าต่างๆ               
เพื่อเป็นทางเลือกของข้อมูล และโน้มน้าวให้ผู้บริโภคหนัมาสนใจ และตดัสินใจซือ้สินค้าก็คือ สินค้า
ความงาม เช่น เคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว เป็นต้น เพราะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีการรับรู้ความเสี่ยงสงู 
ผู้ ใช้อาจเกิดอาการแพ้ได้ การใช้บล็อกเกอร์ท่ีมีช่ือเสียงมาแนะน าสินค้าผ่านช่องทางต่า งๆ เช่น 
บล็อก เว็บไซต์ หรือเว็บบอร์ด พร้อมสาธิตวิธีการใช้ ถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์หนึ่งท่ีน่าจะสนใจ                        
วา่มีปัจจยัใดบ้างที่ท าให้ผู้บริโภคเช่ือมั่นบล็อกเกอร์ และตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ความงามเหลา่นัน้ 
รวมทัง้พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอย่างไร ซึ่งงานวิจัยของขนิษฐา สุขสบาย (2556) ได้กลา่วว่า 
พบวา่ บิวตี ้บล็อกเกอร์ ใช้วิธีการสื่อสารในรูปแบบภาษาท่ีเข้าใจง่าย เป็นกันเอง แบ่งปันเร่ืองราว              
ท่ีเป็นประสบการณ์ตรงของตนเอง และนอกจากนัน้ยงัพบวา่ บิวตี ้บล็อกเกอร์ใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และการตลาดแบบไวรัสในการสื่อสารบนสงัคมออนไลน์ ซึ่งไม่ได้ระบุ
เจาะจง หรือใช้วิธีใดวิธีหนึ่ง แต่เป็นการผสมผสาน เพื่อให้การสื่อสารการตลาดของ บิวตี ้บล็อกเกอร์
บนสงัคมออนไลน์เกิดประสทิธิภาพและประสทิธิผลมากยิ่งขึน้ 

ดงันัน้ผู้ วิจัยได้มีความสนใจศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
ความงามผา่นการแนะน าสนิค้าของบลอ็กเกอร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อประโยชน์
กบัทกุฝ่ายท่ีเก่ียวข้อง ในการน าไปประยกุต์ใช้ตอ่ไป   
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1.2 วัตถุประสงค์ 
 1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้าประเภท             
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
 1.2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า            
ของบลอ็กเกอร์ 
 1.2.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า              
ของบลอ็กเกอร์  
 1.2.4 เพื่อศกึษาเปรียบเทียบปัจจยัสว่นบุคคลกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 

1.2.5 เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือ
รับชมสนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 

1.2.6 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทความงามผ่าน           
การแนะน าของบล็อกเกอร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน               
การแนะน าของบลอ็กเกอร์ 

 
1.3 ขอบเขตของการศกึษา 
 1.3.1 ขอบเขตด้านเนื อ้หา ผู้ วิ จัยได้ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ี เก่ียวข้อง 
ประกอบด้วย 1) แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตดัสินใจซือ้ 2) แนวคิด
และทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 3) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดบนสงัคมออนไลน์ 4) แนวคิด
เก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาด 5) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด และ               
6) งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง  
           ประชากรในการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร                  
ท่ีเคยอ่านหรือรับชมการแนะน าสนิค้าประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ 
            กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร     
ท่ีเคยอ่านหรือรับชมการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ จ านวน 400 คน โดยใช้
วิธีการค านวณใช้สตูร W.G.Cochran, 1953 (การค านวณขนาดตวัอยา่งรายละเอียดแสดงในบทท่ี 3) 
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 1.3.3 ขอบเขตด้านตวัแปร  
1) ตวัแปรอิสระ ประกอบด้วย 

 ก) ปัจจัยสว่นบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้
เฉลีย่ตอ่เดือน และสถานภาพการสมรส  
 ข) พฤติกรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้าประเภทความงาม
ผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
 ค) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของสนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน า
ของบล็อกเกอร์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา เนือ้หา สภาพแวดล้อมของสื่อบล็อก (Blog) และ 
บลอ็กเกอร์ (Blogger)  
  2) ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน              
การแนะน าของบลอ็กเกอร์ 

1.3.4 ขอบเขตด้านพืน้ท่ีในการศึกษาครัง้นี ้ผู้ วิจัยมุ่งศึกษาถึงประชากรท่ีอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร  

 
1.4 สมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยสว่นบุคคลท่ีต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานที่ 2 ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้า
ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ตา่งกนั มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์แตกตา่งกนั 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของสนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน า
ของบล็อกเกอร์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า              
ของบลอ็กเกอร์ 
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของสนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน า
ของบล็อกเกอร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า                
ของบลอ็กเกอร์ 
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1.5 กรอบแนวคิด 
 การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบลอ็กเกอร์” ผู้วิจยัได้ศกึษาแนวคิดและทฤษฎีตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการตลาดบนสงัคมออนไลน์
ผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาด การรับรู้ ส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ 
รวมถึงงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ได้แก่ พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า โดยน าแนวคิดทฤษฎีของ               
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, น. 130-144) มาก าหนดเป็นกรอบการสร้างเคร่ืองมือของตวัแปรพฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ส่วนพฤติกรรมการใช้                 
สือ่สงัคมออนไลน์ เพื่ออ่าน หรือรับชมสนิค้า โดยใช้แนวคิดทฤษฎีของพนัจันทร์ ธนวฒันเสถียร (2545, 
น.138) ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด โดยใช้แนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และ  
ศุภร เสรีรัตน์ (2541, น. 337-339) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเก่ียวกับสภาพแวดล้อม          
ของสื่อบล็อกและบล็อกเกอร์ผู้ วิจัยใช้ผลการศึกษาวิจัยของ ขนิษฐา สุขสบาย (2556) และปัจจัย 
สว่นบุคคล ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการศกึษาวิจยัดงันี ้
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ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ                        
2. อาย ุ                       
3. ระดบัการศกึษา       
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
6. สถานภาพการสมรส 

พฤตกิรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือ
อ่านหรือรับชมสินค้าประเภทความงาม 

ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
1. เหตผุลท่ีท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับ

ความงาม 
2. ประเภทผลติภณัฑ์ท่ีเลือกซือ้  
3. จ านวนครัง้ในการซือ้ผลติภณัฑ์  
4. ราคาขัน้ต ่า  
5. จ านวนชิน้ท่ีซือ้ตอ่ครัง้  
6. ช่องทางในการช าระเงิน 

 
 
 
 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงาม                  

ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
1.  ด้านความไว้วางใจในตวั            

บลอ็กเกอร์  
2.  ด้านช่ือเสียงของบลอ็กเกอร์  
3.  ด้านการรับรู้ประโยชน์ของ            

การรับชมส่ือบลอ็กเกอร์ 
(review)  

4.  ด้านทศันคตติอ่การการรับชม             
ส่ือบลอ็กเกอร์ (review) ของ             
บลอ็กเกอร์  

 
 การแนะน าสินค้าประเภทความงาม 

ของบล็อกเกอร์ 
1.  ผลติภณัฑ์               
2.  ราคา                          
3.  เนือ้หา                     
4. สภาพแวดล้อมของส่ือบลอ็ก (Blog) 
5. บลอ็กเกอร์ (Blogger) 

                                ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 1.1 กรอบแนวคิด 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.6.1 เพื่อเป็นแนวทางให้บลอ็กเกอร์น าผลการศกึษาไปประยกุต์ใช้ในการน าเสนอสนิค้า  
1.6.2  เพื่อเป็นแนวทางให้แก่นกัการตลาด นกัการสื่อสารการตลาดในการน าผลการศึกษา

ไปวางแผนประยกุต์ใช้ในการสือ่สารกบัผู้บริโภค 
1.6.3  เพื่อเป็นประโยชน์ในการพัฒนาความรู้ทางการสื่อสารการตลาด รวมถึงกลยุทธ์             

ในการใช้บลอ็กเกอร์แนะน าสนิค้าประเภทความงามให้แก่ผู้บริโภค 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
  บล็อกเกอร์  หมายถึง  ผู้ ท่ีเขียนรายละเอียด หรืออธิบาย หรือสาธิตการใช้สนิค้าความงาม
ผา่นช่องทางตา่งๆ แก่ผู้บริโภค ได้แก่ เว็บไซต์ เว็บบอร์ด ยทูปู 
 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า  หมายถึง การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม
หลงัจากการได้รับชมการแนะน าสนิค้าประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ 
 สินค้าประเภทความงาม หมายถึง กลุม่ผลติภณัฑ์เคร่ืองส าอางประเภทเวชภณัฑ์ความงาม 
ตวัอย่างเช่น ผลิตภณัฑ์ดูแลผิวหน้า ป้องกันสิว ฝ้า กระ ลดเลือนริว้รอย คืนความอ่อนเยาว์สู่ผิว 
ผลติภณัฑ์ดแูลผิวกาย ผลติภณัฑ์บ ารุงเส้นผมและหนงัศีรษะ หยดุปัญหาผมร่วง ผมบาง ศีรษะล้าน 
ผลติภณัฑ์เพื่อหุน่เพรียวสวย ผลติภณัฑ์ป้องกนัแสงแดด  
 ส่ือสังคมออนไลน์  หมายถึง ช่องทางการน าเสนอข้อมูลข่าวสารผ่านทางเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต โดยผา่นช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook YouTube ฯลฯ  
 พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง การเข้าไปหาข้อมูลสินค้าและบริการ               
บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (social network), สง่ตอ่ความรู้ตา่งๆ (share) บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์
(social network) คลิกเข้าไปหาข้อมูลเพิ่มเติมเม่ือเห็นข่าวสารจากการโฆษณา ประชาสมัพันธ์                   
บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (social network), เข้าไปกด Like (ถูกใจ) หรือ (แสดงความพึงพอใจ)
ข้อมูลสินค้าและบริการบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (social network), เข้าไปแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกบัสนิค้าและบริการบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (social network)  
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (marketing mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจ
น ามาใช้ เพื่อให้บรรลวุตัถุประสงค์ทางการตลาดเคร่ืองมือทางการตลาดนีเ้รียกว่า 4Ps ประกอบด้วย 
ผลติภณัฑ์ ราคา สถานท่ีจ าหนา่ย และการสง่เสริมการขาย 
  ผลิตภณัฑ์ (product) หมายถึง ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ คุณภาพ การออกแบบ
รูปทรง ตรายี่ห้อ บรรจุภณัฑ์หรือหีบหอ่ การรับประกนั ขนาดและรูปร่างการบริการ เป็นต้น 
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 ราคา (price) หมายถึง ราคาสินค้า สว่นลด การรับรู้ราคาสินค้าของผู้บริโภคระยะเวลา
การจ่ายเงิน เป็นต้น 
 เนือ้หา หมายถึง ข้อมูลรายละเอียดทัว่ไปของสินค้าหรือบริการ ข้อมูลสง่เสริมการขาย
ข้อมลูคณุลกัษณะและคณุภาพ รวมถึงข้อมลูวิธีใช้ผลติภณัฑ์ 

สภาพแวดล้อมของส่ือบล็อก หมายถึง รูปแบบการน าเสนอของสื่อบล็อกท่ีหลากหลาย 
เช่น มีรูปแบบการน าเสนอท่ีสวยงาม มีเนือ้หานา่สนใจ  

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม หมายถึง ปัจจยัใดท่ีท าให้เกิดตดัสินใจเลือกซือ้
สนิค้าประเภทความงาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลข้อมูลสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามมีรายละเอียด 
ดงันี ้

เพศ หมายถึง เพศหญิง เพศชาย 
อายุ หมายถึง อายุจริงของผู้ตอบแบบสอบถามโดยแบ่งช่วงอายุ ดังนี ้ต ่ากว่า 20 ปี            

20-24 ปี 25-29 ปี 30-34 ปี 35-40 ปี และ 40 ปีขึน้ไป 
ระดับการศึกษา หมายถึง คุณวุฒิทางการศึกษาสูงสุดโดยแบ่งเป็น 4 ช่วง ดังนี ้              

ต ่ากวา่มธัยมศกึษา มธัยมศกึษาหรือเทียบเทา่ ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ สงูกวา่ปริญญาตรี 
อาชีพ หมายถึง การประกอบอาชีพการงานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน หมายถึง  เงินท่ีได้รับจากการปฏิบัติงานในแต่ละเดือน                          

ในปัจจุบนัของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สถานภาพการสมรส  หมายถึง  สถานภาพโสด  แตง่งาน  หยา่ร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 



บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 ในการศกึษา ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะนําของ
บล็อกเกอร์ ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา 
ดงันี ้

2.1 ทฤษฎี และแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  
2.2 ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้   
2.3 ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกบัการตลาดบนสงัคมออนไลน์  
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาด  
2.5 ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด  
2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  

 
2.1 ทฤษฎี และแนวคิดที่เก่ียวข้องกับพฤตกิรรมผู้บริโภค และการตัดสินใจซือ้   
 การบริโภคนับเป็นกิจกรรมท่ีมนุษย์ทุกคนกระทําเป็นประจําทุกวัน เกิดขึน้ตลอดเวลา            
ของการดําเนินชีวิตในแตล่ะวนั การบริโภคครอบคลมุทัง้สนิค้าและบริการ การศึกษาเพื่อทําความเข้าใจ
เก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคจึงมีความสาํคญัอยา่งยิ่งเพื่อจะทราบว่าผู้บริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซือ้
สินค้าหรือบริการอย่างไร มีการเลือกใช้สินค้าหรือบริการลกัษณะใด นอกจากนัน้ยงัทําให้ทราบว่า            
มีปัจจัยใดบ้างท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของบุคคล ดังนัน้ความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค            
จึงมีประโยชน์ตอ่ตวัผู้บริโภค ตอ่ผู้ผลติสนิค้าหรือผู้ให้บริการ (ชูชยั สมิทธิไกร, 2556, น. 5-6) 
 2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมของบริโภค 
 จากแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสําคญัในด้านการตลาด จึงทําให้มีผู้ ให้
ความหมายเก่ียวกบัพฤติกรรมไว้อยา่งหลากหลาย ความหมายท่ีแตกต่างกันย่อมเกิดความเข้าใจ
และขอบเขตท่ีแตกตา่งกนัดงันี ้

 Kardes,Cronley,and Cline (2011, p. 8) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการซือ้ การใช้ ไม่ว่าจะเป็นสินค้าหรือบริการ รวมไปถึงการปัจจัย             
ท่ีสง่ผลตอ่การตอบสนองเชิงพฤติกรรม ท่ีเกิดขึน้ขณะใช้สนิค้าหรือบริการภายหลงักิจกรรมนัน้ 
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 London and Bitta (1993, p. 5) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภควา่ หมายถึง
กระบวนการการตดัสินใจทางกายของบุคคลท่ีมีสว่นในการประเมิน ได้มา ใช้ หรือทิง้สินค้าและ
บริการ จากในเชิงกระบวนการ เร่ิมจากการตัดสินใจตัง้แต่เลือกซือ้สินค้าจนถึงการใช้สินค้าท่ีใช้
เสร็จแล้ว ซึง่มีความชดัเจนในเชิงกระบวนการ  

 Moven and Minor (1998, p. 5) ได้ให้ความหมายของคําว่าพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
หมายถึงการศกึษากระบวนแลกเปลีย่นท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้และการได้มา การบริโภคและการทิง้
สินค้าหรือบริการประสบการณ์ และแนวคิด และให้ความสําคัญของกิจกรรมทีได้มาซึ่งสินค้า 
บริการ ประสบการณ์ และแนวคิดอาจเกิดจากซือ้-ขาย หรือการแลกเปลีย่นก็ได้  

 พฤติกรรมผู้บริโภค(Consumer Behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลท่ีเก่ียวข้อง
กับการตัดสินใจเลือก(Select)การซื อ้ (Purchase)การใช้(Use)และการกําจัดส่วนท่ีเหลือ
(dispose)ของสินค้าหรือบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน
พฤติกรรมเหลา่นีอ้ธิบายได้ดงันี ้(Solomon, 2009, อ้างถึงในชูชยั สมิทธิไกร, 2556, น. 6) 
 การตดัสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู้บ ริโภคใน
การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมต่างๆตัง้แต่การตระหนักถึงความ
ต้องการ การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลอืกตา่งๆ และการตดัสนิใจซือ้ 

 การซือ้ หมายถึง การดําเนินการเพื่อให้ได้มาใช้ซึ่งสินค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภค
ต้องการ ตัง้แตก่ารเลอืกแหลง่ท่ีจะซือ้และวิธีการจ่ายเงินคา่สนิค้าหรือบริการ 
 การใช้ หมายถึงการท่ีผู้บริโภคนําสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามท่ีมุ่งหวัง หรือการรับ
บริการจากองค์การธุรกิจ 
 การกําจัดส่วนท่ีเหลือ หมายถึง การนําสว่นท่ีเหลือของผลิตภัณฑ์ไปกําจัดทิง้ โดย 
อาจกระทําในรูปแบบต่างๆ เช่น การทิง้ในถังขยะ การนํากลบัมาใช้ใหม่ (reuse) การนําไปผลิตใหม่ 
(recycle) 
 จากความหมายของ พฤติกรรมผู้บริโภค ท่ีได้กลา่วมาแล้วข้างต้น สรุปความหมาย
ได้วา่การแสดงออกของบุคคลหรือกลุม่บุคคลท่ีเก่ียวกับกระบวนการค้นหาเพื่อจะทําการตดัสินใจ
ซือ้สนิค้าและบริการ โดยจะผ่านการประเมินค่าของสินค้าและบริการ โดยจะผ่านการประเมินค่า
ของสนิค้าและบริการจากการสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซือ้ตลอดจนได้รับการยอมรับ
จากผู้คนรอบข้าง และพฤติกรรมผู้บริโภคนีจ้ะมีการเปลีย่นแปลงเสมอตามเหตุปัจจัยท่ีหลากหลาย 
ดงันัน้การท่ีจะศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคให้ชดัเจน จะต้องศกึษาพฤติกรรมการซือ้และกระบวนการ
ในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบริการ   
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 2.1.2 ประเภทของผู้บริโภค 
 มีการแบ่งผู้บริโภคออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ผู้บริโภคประเภทบุคคล (Personal 
Consumer) และผู้บริโภคท่ีเป็นองค์กร (Organizational Consumer)ผู้บริโภคบุคคลจะซือ้สินค้า
และบริการเพื่อใช้เองหรือเพื่อใช้ในครัวเรือน การบริโภคในลกัษณะนีจ้ะมีผู้บริโภคคนสดุท้ายเสมอ 
ส่วนผู้บริโภคท่ีเป็นองค์กร อาจจะเป็นองค์กรท่ีมุ่ งหวังกําไรหรือไม่มุ่งกําไร เช่นการซือ้วัตถุดิบ                 
ไปผลติสนิค้า หรือในภาครัฐอาจซือ้สนิค้าบริการประชาชน (ชูชยั สมิทธิไกร, 2556, น. 5-6) 
  ซึ่งงานวิจัยเลม่นีผู้้ วิจัยเน้นศึกษาผู้บริโภคประเภทบุคคล จึงสามารถแยกบทบาท 
ในการซือ้ของกลุม่ผู้บริโภคประเภทบุคคลดงันี ้

 ผู้ เร่ิม (Initiator) คือ บุคคลท่ีรับรู้ถึงความจําเป็นหรือความต้อง เป็นผู้ ริเร่ิมหรือเสนอ
ความคิดเก่ียวกบัความต้องการสนิค้าหรือบริการอยา่งใดอยา่งหนึง่ 

 ผู้ มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคคลท่ีแสดงออกจะโดยตัง้ใจหรือไม่ได้ตัง้ใจก็ตาม 
แตมี่อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจเลอืก การซือ้ และการใช้สนิค้าหรือบริการตา่งๆ 

 ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลท่ีตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซือ้
หรือไม่ ซือ้อะไร ซือ้อยา่งไร และซือ้ท่ีไหน 

 ผู้ ซือ้ (Purchaser) คือบุคคลท่ีเป็นผู้ ซือ้สินค้าหรือบริการ โดยท่ีตนเองอาจไม่ได้              
เป็นผู้ใช้ 

 ผู้ ใช้ (User) คือ บุคคลท่ีใช้สินค้าหรือบริการโดยตรง โดยอาจไม่ได้เป็นผู้ ซือ้ก็ได้
บทบาทท่ีแตกตา่งกนัดงักลา่วในกระบวนการการบริโภค  

 การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคต้องมีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อค้นหา
หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภคคําตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
การตลาดท่ีสามารถสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม  

 คําถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบด้วย 
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพื่อค้นหาคําตอบ 7 ประการ ซึ่ง
ประกอบด้วย  

 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market ?) เป็นคําถามเพื่อ
ทราบลกัษณะของกลุม่เป้าหมายท่ีบริโภคอาหารชีวจิต ซึ่งเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์ และ
พฤติกรรมการซือ้  
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 2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เก่ียวกับสิ่งท่ีผู้บริโภค
ต้องการซือ้ต้องการได้จากผลติภณัฑ์ ซึง่เก่ียวกบัคณุสมบติัหรือประโยชน์ของอาหารชีวจิต 
 3. ทําไมผู้บริโภคจึงซือ้ (Why does the consumer buy?) วตัถุประสงค์ในการซือ้
ของผู้บริโภควา่จะซือ้เพื่ออะไร เช่น ต้องการรักษาสขุภาพ บริโภคตามญาติหรือเพื่อน ๆ  
 4. ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซือ้ (Who participates in the buying?) บทบาท
ของกลุม่ตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลในการตดัสนิใจซือ้ ประกอบด้วย ผู้ ริเร่ิม ผู้ มีอิทธิพล ผู้ตดัสินใจซือ้ ผู้ซือ้ 
และผู้ใช้  
 5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซือ้ เช่น 
ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั  
 6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) ช่องทางหรือแหลง่ท่ี
ผู้บริโภคไปทําการซือ้ เช่น ร้านสะดวกซือ้  
 7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้
ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมลู การประเมินทางเลอืก ตดัสนิใจซือ้ และความรู้สกึ 
 2.1.3 กระบวนการตัดสินใจซือ้และพฤติกรรมของผู้ซือ้ 
 ธงชยั สนัติวงษ์ (2540, น. 62) กลา่วไว้วา่กระบวนการตดัสนิใจสามารถแบ่งออกได้
หลายตวัแปรดงันี ้

 1. แรงกระตุ้นหรือสิง่เร้า พฤติกรรมจะเกิดขึน้ได้ก็ต่อเมือระบบได้รับการเปิด (Turn On) 
ให้เกิดวงจรขึน้ กลา่วอีกนยัหนึ่งก็คือ ต้องมีการเคลื่อนไหว หรือดําเนินไปในทางหนึ่ง แรงกระตุ้น   
จะเกิดขึน้ภายในตัวบุคคล อันสืบเน่ืองมาจากความต้องการท่ีมีอยู่ได้ รับการกระตุ้ นเตือน              
(Need Activation) ภายหลงัจากท่ีได้รับการกระตุ้นจากการรับเข้ามาทางประสาทสมัผสั และ                
มีความอยากได้รับการตอบสนองดงักลา่ว โดยปกติเราจะมีสมมติฐานท่ีว่า ความต้องการใด ๆ 
(Need) จะต้องได้รับการกระตุ้น (Activated or Aroused) เสียก่อน พฤติกรรมจึงจะเกิดขึน้ได้
ถึงแม้สภาพท่ีเป็นจริงจะไม่เป็นเช่นนัน้ก็ตาม แตเ่ป็นท่ีแนช่ดัวา่ ความต้องการทางด้านร่างกายและ
จิตใจ (Physical and Psychological Needs) ท่ีมีอยูใ่นตวัคนนัน้ ตลอดเวลาจะมีสภาพท่ีต้องการ
ได้รับการตอบสนอง หรือมีแรงกระตุ้นเป็นปกติอยู่เสมออยู่แล้ว เม่ือมีแรงกระตุ้นเกิดขึน้ ก็จะมี
สภาวะท่ีมีแรงผลกัดนั (A State of Drive) เกิดขึน้ ซึ่งจะกลบักลายมาเป็นพลงังานท่ีจะใช้สําหรับ
การกระทําเพื่อการตอบสนองความต้องการของตน 

 2. ความเข้าใจจากการรับรู้ และกระบวนการเปรียบเทียบ เม่ือคนถูกกระตุ้ น            
จากภายนอก และเกิดความต้องการขึน้ภายในแล้ว ก่อนจะถึงกระบวนการตัดสินใจ ระบบ
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จิตวิทยาของคนจะเร่ิมคิดวิเคราะห์ โดยนําเอาความจํา หรือข้อมูลในอดีตมาประกอบการคิด                
การเร่ิมต้นของกระบวนการจะอยู่ ท่ีกลไกของความเข้าใจจากการรับรู้  (Perception) และ
กระบวนการเปรียบเทียบ (The Comparison Process) 
 3. ผลท่ีออกมาและกระบวนการตดัสนิใจ ผลท่ีออกมาจากกระบวนการเปรียบเทียบ
และกระบวนการตดัสนิใจ 

 4. การเสาะหาทางเลือก หรือการค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการ
ถกูกระตุ้นมากพอ และสิง่ท่ีสามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้ผู้ซือ้ ผู้ซือ้จะดําเนินการเพื่อให้เกิด
ความพอใจทันทีแต่ในบางครัง้ความต้องการท่ีเกิดขึน้ไม่สามารถสนองความต้องการได้ทันที          
ความต้องการจะถูกจดจําไว้เพื่อสนองความต้องการในภายหลงั เม่ือความต้องการถูกกระตุ้น             
ได้สะสมไว้มาก จะทําให้เกิดการปฏิบติัในภาวะอย่างหนึ่ง คือ ความตัง้ใจให้ได้รับตอบสนอง              
ความต้องการ เขาจะพยายามค้นหาข้อมลูเพื่อหาทางสนองความต้องการที่ถกูกระตุ้น 

 5. การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผู้ซือ้ได้ข้อมูลมาแล้ว 
ผู้ซือ้จะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นกัการตลาดจําเป็นต้องรู้วิธีการต่าง ๆ             
ท่ีผู้ซือ้ใช้ในการประเมินผลทางเลอืก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิง่ท่ีงา่ยและใช้ได้กบัทุกคน และ
ไม่ใช่เป็นของผู้ซือ้คนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณ์การซือ้  กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผู้ซือ้           
มีดังนี ้คุณสมบัติของสินค้า (Production Attributes) ผู้ ซือ้จะให้นํา้หนักความสําคัญสําหรับ
คุณสมบติัสินค้าแตกต่างกัน ผู้ซือ้มีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้าและผู้ซือ้มีทศันคติ 
ในการเลอืกตราสนิค้า 

 6. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกจะ ทําให้          
ผู้ซือ้กําหนดความพอใจระหวา่งสนิค้าตา่ง ๆ ท่ีเป็นทางเลอืกโดยทัว่ ๆ ไป ผู้ซือ้จะตดัสนิใจซือ้สินค้า
ท่ีเขาชอบมากท่ีสดุ และปัจจัยต่างๆ ท่ีเกิดขึน้ระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและการตดัสินใจซือ้  
3 ประการคือ ทัศนคติของบุคคลอ่ืน ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ และปัจจัยสถานการณ์             
ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ 

 7. ผลท่ีตามมาจากการซือ้ เม่ือผู้ ซือ้ทําการซือ้สินค้าหรือบริการเรียบร้อยแล้ว             
ผลท่ีตามมาจากการซือ้ คือ ความสมเหตผุลของการซือ้ ผู้ซือ้อาจเกิดความไม่แนใ่จในความสมเหตุผล            
ในการซือ้ของสินค้าและบริการ และอาจการเสาะหาข้อมูลเพิ่มเติม เพื่อนํามาเปรียบเทียบ                    
ความได้ผลของการตัดสินใจดังกล่าว ผลท่ีออกมาอาจทําให้มีผลกระทบให้มีการเปลี่ยนแปลง
สภาพการณ์ ซึง่ทําให้กลายเป็นการกระตุ้นสาํหรับพฤติกรรมอ่ืนท่ีตอ่เน่ือง 
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 2.1.4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, น. 130-144) กลา่วว่า การศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่ออิทธิพล

ตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการของผู้บริโภคทางด้านต่างๆและเพื่อท่ีจะ
จดัสิง่กระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม 

 เม่ือผู้ซือ้ได้รับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดหรือสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สกึ
นึกคิดของผู้ ซือ้ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําท่ีผู้ ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ ขายและ             
นกัการตลาดคือค้นหาวา่ลกัษณะของผู้ ซือ้และความรู้สกึนึกคิดได้รับอิทธิผลสิ่งใดบ้าง การศึกษา
ลกัษณะของผู้ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมาย จะมีประโยชน์สําหรับนกัการตลาด คือ ทราบความต้องการและ
ลกัษณะของลกูค้า เพื่อท่ีจะจัดสว่นประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุ้นและสนองความต้องการ
ของผู้ซือ้ท่ีเป็นเป้าหมายได้ถกูต้อง 

 ลกัษณะของผู้ซือ้ได้รับอิทธิพลจาก ปัจจัยด้านวฒันธรรมปัจจัยด้านสงัคม ปัจจัย
สว่นบุคคลและปัจจยัทางด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ท่ีมนษุย์สร้างขึน้ 
โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งจนถึงรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวักําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์            
ในสังคมหนึ่ง ค่านิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคมและกําหนดความแตกต่าง               
ของสงัคมหนึ่งจากสงัคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นสิ่งกําหนดความต้องการ และพฤติกรรมของบุคคล              
ซึ่งนกัการตลาดต้องคํานึงถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรม และนําลกัษณะการเปลี่ยนแปลง
เหลา่นัน้ไปใช้กําหนดโปรแกรมการตลาด 

 ในสว่นของวฒันธรรมนัน้สามารถแบง่ออกได้เป็นวฒันธรรมพืน้ฐาน วฒันธรรมย่อย 
และชัน้ของสงัคม โดยมีรายละเอียดดงันี ้

  1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบุคคลในสงัคม เช่น 
ลกัษณะนิสยัของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทย ทําให้มีลกัษณะ
พฤติกรรมที่คล้ายคลงึกนั 

  1.2 วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่ม              
ท่ีมีลกัษณะเฉพาะแตกต่างกันท่ีอยู่ภายในสงัคม ขนาดใหญ่และสลบัซับซ้อน วัฒนธรรมย่อย            
เกิดจากพืน้ฐานทางภูมิศาสตร์ และลักษณะวัฒนธรรมย่อย ประกอบด้วย กลุ่มเชือ้ชาติ           
กลุม่ศาสนา กลุม่สผิีว พืน้ท่ีทางภมิูศาสตร์ กลุม่อาชีพ กลุม่ยอ่ยด้านอาย ุกลุม่ยอ่ยทางเพศ 

  1.3 ชัน้ของสงัคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสงัคมออกเป็น
ระดับฐานะท่ีแตกต่างกัน โดนท่ีสมาชิกในแต่ละชัน้ของสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน และ
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สมาชิกในแตล่ะชัน้สงัคมท่ีแตกตา่งกันจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกัน การแบ่งชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไป
ถือเกณฑ์รายได้ ทรัพย์สนิ หรืออาชีพ ชัน้ทางสงัคมเป็นอีกปัจจยัหนึง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้
ของผู้บริโภคแตล่ะสงัคม จะมีลกัษณะคา่นิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง นกัการตลาด
ต้องศึกษาชัน้สงัคม เพื่อเป็นแนวทางในการแบ่งสว่นตลาด การกําหนดตลาดเป้าหมาย กําหนด
ตําแหนง่ผลติภณัฑ์ และศกึษาความต้องการของตลาดเป้าหมาย รวมทัง้จัดสว่นประสมการตลาด
ให้สามารถสนองความต้องการของแตล่ะชัน้สงัคมแบง่ออกเป็นกลุม่ใหญ่ได้ 3 ระดบั และแบ่งเป็น
กลุม่ยอ่ยได้ 6 ระดบัลกัษณะท่ีสาํคญัของชัน้สงัคมมีดงันี ้

1) บุคคลภายในชัน้สงัคมเดียวกนั มีแนวโน้มจะประพฤติเหมือนกนัและบริโภคคล้ายคลงึกนั 
2) บุคคลจะถกูจดัลาํดบัสงูหรือต่ําตามตําแหนง่ท่ียอมรับในสงัคมนัน้ 
3) ชัน้ของสงัคมแบง่ตามอาชีพ รายได้ ฐานะ ตระกลู ตําแหนง่หน้าที่ หรือบุคลกิลกัษณะ 
ชัน้สังคมเป็นลําดับขัน้ตอนท่ีต่อเน่ืองกันและสามารถเปลี่ยนชัน้ของสังคมให้สูงขึน้              

หรือต่ําลงได้ลักษณะชัน้ของสังคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได้ 3 ระดับ และแบ่งเป็น 6 ระดับ                 
โดยมีรายละเอียดดงันี ้

 1.3.1 ระดบัสงู (Upper Class) แบง่เป็นกลุม่ยอ่ยได้ 2 กลุม่ คือ  
          1) ระดบัสงูอย่างสงู (Upper-Upper Class) ได้แก่ ผู้ ดีเก่าและได้รับมรดก

จํานวนมาก เน่ืองจากกลุม่นีมี้อํานาจซือ้เพียงพอ สินค้าท่ีมีเป้าหมายท่ีกลุม่ได้แก่ สินค้าฟุ่ มเฟือย 
เช่น เคร่ืองประดบัอญัมณี เคร่ืองสาํอางราคาแพง รถราคาแพง บ้านราคาแพง 

           2) ระดับสูงอย่างต่ํา (Lower-Upper Class) ได้แก่ ผู้บริหารระดับสูง 
เศรษฐี สนิค้าที่มีเป้าหมายท่ีกลุม่นีค้ล้ายคลงึกบัข้อ 1) 

 1.3.2 ระดบักลาง (Middle Class) แบง่กลุม่ยอ่ยได้ 2 กลุม่ คือ  
 1) ระดบักลางอยา่งสงู (Upper-Middle Class) ได้แก่ ผู้ ท่ีได้รับความสําเร็จ
ทางอาชีพพอสมควร สินค้าท่ีมีเป้าหมายท่ีกลุม่นี ้ได้แก่ เสือ้ผ้า บ้าน รถยนต์ ท่ีประหยดันํา้มัน 
เฟอร์นิเจอร์ และของใช้ในครัวเรือน 
 2) ระดบักลางอย่างต่ํา (Lower-Middle Class) ได้แก่ พนักงาน ระดับ
ปฏิบัติงาน และช้าราชการระดับปฏิบัติงาน สินค้าท่ีเป็นเป้าหมายท่ีกลุ่มนี ้เป็นสินค้าราคา               
ปานกลาง เช่น สนิค้าที่ใช้ในชีวิตประจําวนั 

 1.3.3 ระดบัต่ํา (Lower Class) แบง่เป็นกลุม่ยอ่ยได้ 2 กลุม่ คือ 
 1) ระดบัต่ําอย่างสงู (Upper-Lower Class) ได้แก่ กลุม่ผู้ ใช้แรงงาน และ
ทกัษะพอสมควร สนิค้าที่มีเป้าหมายท่ีกลุม่ท่ี ได้แก่ สนิค้าจําเป็นแก่การครองชีพ และประหยดั 
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 2) ระดับต่ําอย่างต่ํา (Lower-Lower class) ได้แก่ กรรมกรท่ีมีรายได้ต่ํา 
สนิค้าที่มีกลุม่เป้าหมายท่ีกลุม่นีมี้ลกัษณะคล้ายคลงึกบัข้อ 1) 
 ชัน้ของสงัคมมีประโยชน์มาก สาํหรับการแบง่สว่นตลาดสินค้า การกําหนด
โฆษณา การให้บริการและกิจกรรมทางการตลาดตา่งๆ แตล่ะชัน้ของสงัคมจะแสดงความแตกต่างกัน 
ในด้านการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์และบริโภคผลติภณัฑ์ 
 2. ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factors) ปัจจยัทางสงัคมท่ีสง่อิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจของผู้บริโภคมีมากมาย เช่น กลุม่อ้างอิง ครอบครัว สถานภาพและบทบาทของผู้บริโภค 
ในสงัคมเป็นต้น (สปัุญญา ไชยชาญ 2543, น. 61-64) 
  2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) กลุ่มอ้างของผู้บริโภคคนใด หมายถึง           
กลุม่บุคคลซึง่ผู้บริโภคคนนัน้ยดึถือเอาหรือไม่เอาเป็นแบบอย่างในการบริโภคหรือไม่บริโภคก็ตาม 
โดยผู้ ท่ีบริโภคคนนัน้จะเป็นสมาชิกของกลุม่หรือไม่ก็ได้ 
   กลุม่อ้างอิงใดท่ีผู้บริโภคยดึถือเอาเป็นแบบอย่างในการประพฤติปฏิบติัตาม 
อยากเข้าเป็นสมาชิกด้วยกลุม่อ้างอิงนัน้เรียกวา่ กลุม่ประณิธาน (Aspirational Group) 
   กลุ่มอ้างอิงใดท่ีผู้บริโภคยึดถือเอาเป็นแบบอย่างในการท่ีจะไม่ประพฤติ
ปฏิบัติตาม ไม่อยากเข้าเป็นสมาชิกด้วย กลุ่มอ้างอิงนัน้เรียกว่า กลุ่มแยกตัว  (Dissociative 
Group) ผลิตภณัฑ์ท่ีกลุม่ประณิธานบริโภคและผู้บริโภคจะยึดเอาเป็นแบบอย่างได้ควรต้องเป็น
ผลติภณัฑ์ท่ีสามารถปรากฏแก่สายของบุคคลทัว่ไปได้งา่ยในขณะทําการบริโภคตามปกติ 
   แนวความคิดเก่ียวกับกลุม่อ้างอิง นกัการตลาดสามารถนํามาใช้ประโยชน์ 
ในการพัฒนาส่วนประสมการตลาดได้หลายประการ เช่น เม่ือทราบว่าผู้บริโภคท่ีอยู่ในวัยรุ่น          
มกัยดึถือเอากลุม่ดารา นกัร้อง หรือผู้ มีช่ือเสียงในวงการบนัเทิงเป็นกลุม่ประณิธาน นกัการตลาด
อาจพัฒนาผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกับท่ีดารา นักร้อง หรือผู้ มีช่ือเสียงในวงการบัน เทิงบริโภค
ออกจําหนา่ย หรืออาจขอให้บุคคลเหลา่นีเ้ป็นผู้ เสนอขา่วสารในการโฆษณา เป็นต้น 
  2.2 ครอบครัว (Family) หมายถึง การท่ีคนตัง้แตส่องคนขัน้ไปมาอยู่รวมกัน โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัด้วยการรับเป็นบุตรบุญธรรม 
  จํานวนคนท่ีมาอยู่รวมกันเป็นครอบครัวหรือท่ีเรียกว่าขนาดของครอบครัว
ย่อยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อผลิตภัณฑ์
สว่นกลางที่จะต้องบริโภคร่วมกนั เช่นอาหารหรือผงซกัฟอก ขนาดของครอบครัวจะเป็นตวักําหนด
ปริมาณในการซือ้แตล่ะคราว ครอบครัวที่มีขนาดใหญ่ยอ่มซือ้คราวละมาก ครอบครัวท่ีมีขนาดเล็ก
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ยอ่ยซือ้คราวละไม่มาก ซึง่นกัการตลาดสามารถนํามาพิจารณากําหนดขนาดบรรจุของผลิตภณัฑ์
ในแตล่ะหนว่ยได้ 
  สถานภาพของสมาชิกในครอบครัวมักเป็นตวับ่งชีถ้ึงอํานาจการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ เช่น ผู้ เป็นหวัหน้าครอบครัวหรือสามี มักมีอํานาจในการตดัสินใจซือ้สงูในการพิจารณา
การซือ้ รถยนต์ บ้าน หรือ กรมธรรม์ประกันชีวิต ผู้ เป็นแม่บ้านหรือภรรยามักมีอํานาจในการ
ตดัสนิใจซือ้สงูสดุในการพิจารณาซือ้เคร่ืองตกแต่งบ้าน ของใช้ในครัว เคร่ืองซกัผ้า อาหาร เป็นต้น 
  อายุของสมาชิกในครอบครัว มักเป็นตัวกําหนดขนาดและแบบแผนของ           
การบริโภค เช่น ครอบครัวที่มีสมาชิกสว่นมากอยูใ่นวยัเด็กหรือวยัชรา ค่าใช้จ่ายในการศึกษาหรือ
การรักษาพยาบาลจะมีสดัสว่นสงูกวา่ครอบครัวที่มีสมาชิกสว่นมากอยูใ่นวยัผู้ใหญ่ 
  ด้วยเหตุท่ีโครงสร้างของครอบครัวท่ีเปลี่ยนแปลงไปย่อมทําให้กระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภคเปลี่ยนแปลงไปด้วย  ดังนัน้นักการตลาดจึงต้องติดตามภาวการณ์
เปลีย่นแปลงด้านสถาบนัครอบครัวนีเ้สมอ  
  2.3 สถานภาพและบทบาท (Status And Roles) สถานภาพ หมายถึง ฐานะ
ตําแหนง่หรือเกียรติยศของบุคคลท่ีปรากฏในสงัคม สว่นบทบาท หมายถึง การทําตามหน้าที่ท่ีสงัคม
กําหนดไว้ ในฐานะท่ีเป็นสมาชิกของสงัคมหลายหน่วย บุคคลทุกคนย่อมมีสถานภาพได้หลาย
อย่างมากบ้างน้อยบ้าง เช่น เป็นพ่อ เป็นแม่ เป็นลูก เป็นรัฐมนตรี เป็นนักการเมือง เป็น
ปลดักระทรวง เป็นนายตํารวจ เป็นนายธนาคาร เป็นนักศึกษา ฯลฯ สถานภาพเป็นสิ่งท่ีคนใน
สงัคมหนึง่ๆ กําหนดขึน้เป็นหลกัสาํหรับแจกแจงหน้าที่ความรับผิดชอบและสทิธิตา่งๆ แก่สมาชิกไว้
เป็นบรรทดัฐาน สถานภาพเป็นโครงสร้างของสงัคม เป็นนามธรรมท่ีอยู่ในความคิดความเข้าใจ
ร่วมกันของสมาชิกในสงัคม บทบาทเป็นพฤติกรรมท่ีสงัเกตเห็นได้จาการกระทําของบุคคล ผู้ มี
สถานภาพเหมือนกันในสงัคม ย่อมมีการแสดงบทบาทเป็นแบบเดียวกันตามบรรทัดฐานท่ีได้
กําหนดไว้ในสงัคมนัน้ มิฉะนัน้สงัคมอาจไม่ยอมรับ 
  นกัการตลาดยอ่มอาศยัความรู้เก่ียวกบัสถานภาพและบทบาทของผู้บริโภคนี ้
แนวทางพัฒนาผลิตภณัฑ์ท่ีสะท้อนให้เห็นว่า หากบริโภคผลิตภณัฑ์นัน้แล้ว ย่อมแสดงให้เห็นว่า             
มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกบับรรทดัฐานและมีความเหมาะสมกบัสถานภาพอยา่งยิ่ง 
  3. ปัจจัยสว่นบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ ซือ้ได้รับอิทธิพล          
จากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ อายุ วัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาส             
ทางเศรษฐกิจ การศกึษา รูปแบบการดํารงชีวิตบุคลกิภาพและแนวความคิดสว่นบุคคล 
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  3.1 อายุ (Age) อายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ต่างกัน                 
การแบ่งกลุม่ผู้บริโภคตามอายุประกอบด้วย ต่ํากว่า 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64                 
ปีขึน้ไป เช่น กลุ่มวัยรุ่น ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น และรายการ
พกัผอ่นหยอ่นใจ 
  3.2 วัฎจักรชีวิตครอบครัว  (Family Life Cycle Stage) เ ป็นขัน้ตอน                       
การดํารงชีวิตของบุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิต ในแต่ละขัน้ตอน เป็นสิ่งท่ีมี
อิทธิพลตอ่ความต้องการทศันคติ และคา่นิยมของบุคคล ทําให้เกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์และ
พฤติกรรมการซือ้ ท่ีแตกต่างกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบด้วยขั น้ตอนแต่ละขัน้ตอน                      
จะมีลกัษณะการบริโภคแตกตา่งกนั ดงันี ้
  ขัน้ท่ี 1 เป็นโสดและอยู่ในวยัหนุ่มสาว(The Bachelor Stage) มักจะซือ้
สนิค้าอุปโภคบริโภคสว่นตวั สนใจด้านการพกัผอ่นหยอ่นใจ เสือ้ผ้า เคร่ืองสาํอาง 
  ขัน้ท่ี 2 คู่สมรสใหม่และยงัไม่มีบุตร (Newly Married Couples And No 
Children) มกัจะซือ้สนิค้าถาวร เช่น รถยนต์ ตู้ เย็น เตาไฟฟ้า และเฟอร์นิเจอร์ท่ีจําเป็น 
  ขัน้ท่ี 3 ครอบครัวท่ีมีบุตรขัน้ท่ี 1 บุตรคนเล็กอายุต่ํากว่า 6 ขวบ 
(Youngest Child Under Six) ครอบครัวที่มีบุตรคนเลก็อายุต่ํากว่า 6 ขวบ (Full Nest I) มักจะซือ้
สนิค้าถาวรท่ีใช้ในบ้าน เช่น เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองซกัผ้า เคร่ืองดดูฝุ่ น และยงัซือ้ผลิตภณัฑ์สําหรับเด็ก 
เช่น อาหารเด็ก ยา เสือ้ผ้า และของเด็กเลน่ รวมทัง้จะมีความสนใจในผลิตภณัฑ์ใหม่เป็นพิเศษ 
  ชัน้ท่ี 4 ครอบครัวท่ีมีบุตรคนเล็กอายุมากกว่า 6 ขวบ (Full Nest II)                   
มีฐานะการเงินดีขึน้ภรรยาอาจทํางานด้วย เพราะบุตรเข้าโรงเรียนแล้ว สินค้าท่ีบริโภค เช่น อาหาร 
เสือ้ผ้า เคร่ืองเขียน แบบเรียน และรายการพกัผอ่นหยอ่นใจสาํหรับบุตร 
  ชัน้ท่ี 5 ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายุมากและมีบุตรโตแล้ว แต่ยัง                          
ไม่แต่งงาน (Full Nest III)มีฐานะการเงินดี สามารถซือ้สินค้าถาวรและเฟอร์นิเจอร์มาแทนของเก่า 
ผลิตภัณฑ์ท่ีบริโภคอาจจะเป็นรถยนต์ บริการของทนัตแพทย์ การพักผ่อน และการท่องเท่ียวหรูหรา 
บ้านขนาดใหญ่กวา่เดิม 
  ขัน้ท่ี 6 ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายุมาก มีบุตรแยกครอบครัวและ                  
ยงัทํางานอยู่ (Empty Nest I)มีฐานะทางการเงินดี อาจต้องย้ายไปอยู่อพาร์ทเม้นต์ ชอบเดินทาง
เพื่อพกัผอ่น บริจาคทรัพย์สนิบํารุงศาสนา และช่วยเหลอืสงัคม 
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  ขัน้ท่ี 7 ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายุมาก มีบุตรแยกครอบครัว และ                
ออกจากงานแล้ว (Empty Nest II) กลุ่มนีมี้รายได้ลดลงอาศัยอยู่ในบ้าน จะซือ้ยารักษาโรค                
และผลติภณัฑ์สาํหรับผู้สงูอายุ 
 ขัน้ท่ี 8 คนท่ีอยู่คนเดียวเน่ืองจากฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกัน               
และทํางานอยู ่(Solitary Survivors In Labor Force) 
 ขัน้ท่ี 9 คนท่ีอยู่คนเดียวเน่ืองจากฝ่ายหนึ่งตายหรือหย่าขาดจากกัน             
และออกจากงานแล้ว (Solitary Survivors Retired) คา่ใช้จ่ายสว่นใหญ่เป็นคา่รักษาพยาบาล 
  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและ
ความต้องการสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกัน เช่นข้าราชการจะซือ้ชุดทํางานและสินค้าจําเป็น 
ประธานกรรมการบริษัทและภรรยาจะซือ้เสือ้ผ้าราคาสูง หรือตั๋วเคร่ืองบิน ในทางการตล าด                    
จะสนใจวา่ ผลติภณัฑ์ของบริษัทมีบุคคลในอาชีพไหนสนใจ เพื่อจะจดักิจกรรมทางการตลาดให้สนอง
ความต้องการให้เหมาะสม 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการท่ีผู้ซือ้จะตดัสินใจซือ้โอกาสเหลา่นี ้
ประกอบด้วย แนวโน้มของรายได้สว่นบุคคล การออมและอัตราดอกเบีย้ ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา 
คนมีรายได้ต่ํา กิจการต้องปรับปรุงด้านผลิตภณัฑ์ การจัดจําหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลิต และ
สนิค้าคงคลงั และวิธีการตา่งๆ เพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงินทนุ 
  3.5 การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีการศกึษามีแนวโน้มจะบริโภคผลติภณัฑ์คุณภาพ
ดีมากกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา 
  3.6 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยม
หรือคณุคา่ หมายถึงความนิยมในสิง่ของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือหมายถึง
อตัราสว่นของผลประโยชน์ท่ีรับรู้ต่อราคาสินค้า ส่วนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของ
การดํารงชีวิตในโลกมนษุย์ โดยแสดงออกในรูปของ AIOs ซึง่ประกอบด้วย 
 3.6.1 กิจกรรม (Activities) 
 3.6.2 ความสนใจ (Interests) 
 3.6.3 ความคิดเห็น (Opinions) 

รูปแบบการดํารงชีวิตขึน้กับวัฒนธรรม ชัน้ของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล                  
มีแนวความคิดว่าการเลือกผลิตภณัฑ์ของบุคคลขึน้อยู่กับแบบการดํารงชีวิต ตัวอย่าง รูปแบบ            
การดํารงชีวิตท่ีเก่ียวข้องกับการบริโภคสินค้า คนท่ีชอบเท่ียวกลางคืน ชอบการพกัผ่อนหย่อนใจ 
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การบริโภคอาหารนอกบ้าน หรือเคร่ืองดองของเมา ส่วนคนท่ีสมถะจะบริโภคสินค้าท่ีจําเป็น                 
อ่านหนงัสอื 
  4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) การเลือกซือ้ของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยในตวัผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการซือ้และการใช้สินค้า 
ปัจจยัภายในประกอบด้วย 
 4.1 การจูงใจ (Motive) หมายถึง พลงักระตุ้น (Drive) ท่ีอยู่ภายในตวับุคคลซึ่งกระตุ้นให้
บุคคลปฏิบติั (Stamton and Futrell 1987, p. 649) การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจถูก
กระทบจากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม หรือสิง่กระตุ้นท่ีนกัการตลาดใช้เคร่ืองมือ
ทางการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
 ในสว่นของพฤติกรรมมนุษย์ ซึ่งแสดงออกในลกัษณะต่างกันในสถานการณ์ต่างๆ นัน้ 
จะเกิดชัน้ได้จากการมีแรงจูงใจท่ีทําให้พฤติกรรมนัน้เกิดขัน้ ดงัเช่นท่ี (Stamton and Futrell 1987, 
p. 649) กลา่วไว้วา่ “พฤติกรรมของมนษุย์เกิดขึน้ต้องมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความต้องการ
ท่ีได้รับการกระตุ้นจากภายในตวับุคคลท่ีต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมาย” 
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ก็เป็นพฤติกรรมมนุษย์อย่างหนึ่ง ซึ่งเกิดขึน้จากแรงจูงใจ หรือสิ่งท่ีเร้า            
ดังได้เสนอไว้ในเร่ืองตัวแบบพฤติกรรมผู้ บริโภค ดังนัน้เพื่อพิจารณาในรายละเอียดเก่ียวกับ
แรงจูงใจ จึงขอเสนอทฤษฎีแรงจูงใจท่ีมีซื่อเสยีงของมาสโลว์ (Abraham Maslow) 

 ทฤษฎีจูงใจของมาสโลว์มีข้อสมมติขึน้พืน้ฐาน ดงันี ้
 1) มนษุย์มีความต้องการหลายประการและเป็นความต้องการที่ไม่มีท่ีสิน้สดุ 
 2) ความต้องการจะมีความสําคัญแตกต่างกัน มนุษย์จึงสามารถจะลําดับของ                   

ความต้องการได้ (Hierarchy of Needs) 
 3) บุคคลจะแสวงหาความต้องการที่สาํคญัท่ีสดุหรือสาํคญัมากกวา่ 
 4) เม่ือบุคคลได้สิ่งท่ีต้องการบําบัดความต้องการของตนแล้วความจําเป็นในสิ่งนัน้                 

จะหมดไป 
 5) บุคคลจะต้องสนใจในความต้องการจะเร่ิมสนใจในความต้องการสําคัญรองลงมา 

อยา่งอ่ืนตอ่ไป       
 ตามทฤษฎีของมาสโลว์ได้จดัประเภทของความต้องการตามความสาํคญัออกเป็น 5 ระดบั 
จากต่ําไปสงู ดงัภาพที่ 2.1 
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 ภาพ 2.1 ตามทฤษฎีของมาสโลว์ได้จดัประเภทของความต้องการ 

                  ที่มา: Kotler,Philip (1997, p. 185) 
 

1) ความต้องการของร่างกาย (Physiological need) เป็นความต้องการพืน้ฐาน               
เพื่อความอยู่รอด เช่นอาหาร อากาศ นํา้ด่ืม ท่ีอยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรค ความต้องการ
การพกัผอ่น และความต้องการทางเพศ 

2) ความต้องความปลอดภยั (Safety Need) เป็นความต้องท่ีเหนือกว่าความต้องการ เพื่อ
ความอยู่รอด ซึ่งมนุษย์ต้องการเพิ่มความต้องการในระดับท่ีสูงขึน้ เช่น ต้องการความมั่นคง              
ในการทํางาน ความต้องได้รับการปกป้องคุ้มครอง ความต้องการความปลอดภยัจากอันตรายต่างๆ 
เป็นต้น 

3) ความต้องการด้านสงัคม (Social Need) เป็นความต้องการในด้านความรัก และ            
การยอมรับ เช่น ความต้องการทัง้ในแงข่องการให้และการได้รับซึ่งความรัก ความต้องการเป็นสว่นหนึ่ง
ของหมู่คณะเป็นต้น สนิค้าที่สามารถสนองความต้องการนีไ้ด้แก่ ของขวญั ส.ค.ส ดอกกหุลาบ 

4) ความต้องการความนบัถือ (ความยกย่อง) และสถานะจากสงัคม (Esteem And 
Status Need) เป็นความพยายามท่ีจะให้ความสมัพนัธ์ระดบัสงูกับบุคคลอ่ืน เช่น ความต้องการ  
ให้ได้รับการเคารพนับถือ ความสําเร็จ ความรู้ มีศักด์ิศรี ความสามารถ ฐานะดีในสังคม และ             
มีช่ือเสียงในสังคม สินค้าท่ีสนองความต้องการในด้านนี ้ได้แก่ บ้านหรูหรา รถยนต์ราคาแพง                 
แหวนเพชร เฟอร์นิเจอร์ราคาแพง 

ความต้องการของร่างกาย 
(อาหาร นํา้ อากาศ ท่ีอยู่อาศยั และเพศ) 

 
 

ความปลอดภยัและมัน่คง 
(การคุ้มครอง ความเรียบร้อย และความมัน่คง) 

 

ความต้องการด้านสงัคม 
(ความรัก ความรู้สกึท่ีดี ความเป็นมติรและการยอมรับ) 

 

ความต้องการการยกย่อง 
(ความภูมใิจ สถานะและความเคราพ) 

 

ความสําเร็จสว่นตวั 
(ความพึง่พอใจส่วนตวั) 
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5) ความต้องการประสบความสําเร็จสงูสดุในชีวิต (Safe – Actualization Need) เป็น
ความต้องการสงูสดุของแตล่ะบุคคล ซึง่ถ้าบุคคลใดสามรถบรรลคุวามต้องการในขัน้นีไ้ด้ก็จะได้รับ
การยกยอ่งเป็นบุคคลพิเศษ เช่น ความต้องการที่เกิดจากความสามารถทําทุกสิ่งทุกอย่างได้สําเร็จ 
นักร้องหรือนักแสดงท่ีมีช่ือเสียง สินค้าท่ีสามารถสนองความต้องการในข้อนีไ้ด้แก่ ล็อตเตอร่ี 
ศลัยกรรมตกแตง่ เคร่ืองสาํอาง ปริญญาบตัร ฯลฯ 
 4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคล ได้รับเลือกสรรจัดระเบียบ 
และตีความหมายของข้อมูล เพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือ หมายถึงกระบวนการของ
ความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีตอ่โลกท่ีเขาอาศยัอยู่ จากความหมายนีจ้ะเห็นว่าการรับรู้
เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึ่งขึน้อยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความ
ต้องการและอารมณ์ และยงัขึน้กบัลกัษณะปัจจยัภายนอก คือ สิง่กระตุ้นการรับรู้ จะพิจารณาเป็น
กระบวนการกลัน่กรอง  การรับรู้แสดงถึงจากประสาทสมัผสัทัง้  5 ได้แก่ การเห็น ได้กลิ่น ได้ยิน            
ได้รสชาติ และได้รู้สกึในการโฆษณาและการสง่เสริมการตลาดเพื่อศึกษาให้กลุม่เป้าหมายได้รับรู้ 
แต่การท่ีธุรกิจจะสื่อให้ผู้ บริโภครับรู้ไม่ใช่เร่ืองท่ีทําง่ายเพราะผู้ บริโภคต้องเผชิญกับสิ่งกระตุ้ น
จํานวนมากในแต่ละวันจากคู่แข่งขนั ทําให้แผนการสง่เสริมการตลาดไม่สามารถดึงความสนใจ 
เว้นแต่ว่าการโฆษณา และการส่งเสริมการตลาดนัน้มีลกัษณะแปลกกว่า ดีกว่า หรือเด่นกว่า             
คูแ่ขง่ขนัจึงสามารถสร้างการรับรู้ได้ดีกวา่  
 
 

 
 

 
 

 
 
 

ภาพ 2.2 ขัน้ตอนการรับรู้จะ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541, น. 140.) 
 

การเปิดรับรู้ข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Exposure) 

การตัง้ใจรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Attention) 

ความเข้าใจในข้อมลูท่ีเลือกสรร(Selective Comprehension) 

การเก็บรักษาข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Retention) 
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1) การเปิดรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึน้เม่ือผู้ บริโภค               
เปิดโอกาสให้ข้อมลูเข้ามาสงูตวัเอง ตวัอยา่ง ผู้ชมโทรทศัน์อาจจะเลือกเปลี่ยนช่องหรือออกจากห้อง
เม่ือขา่วสารการโฆษณานัน้ไม่นา่สนใจหรือชมโฆษณานัน้ถ้าขา่วสารการโฆษณานา่สนใจ 

2) การตัง้ใจรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเลือก 
ท่ีจะตัง้ใจรับสิง่กระตุ้นอยา่งใดอย่างหนึ่ง เพื่อให้กลุม่เป้าหมายเกิดความตัง้ใจรับข้อมูลผู้ โฆษณา
จะต้องใช้ความพยายามท่ีจะสร้างงานโฆษณา ให้มีลกัษณะเด่นเพื่อให้เกิดการตัง้ใจรับข่าวสาร
อยา่งตอ่เน่ือง 

3) ความเข้าใจในข้อมูลท่ีเลือกสรร (Selective Comprehension) แม้ผู้ บริโภค                
จะมีความตัง้ใจรับข่าวสารการโฆษณาแต่ไม่ได้หมายความข่าวสารนัน้ถูกตีความไปในทาง            
ท่ีถูกต้อง ในขัน้นี ้จึงเป็นการตีความหมายข้อมูลท่ีรับเข้ามาว่า มีความเข้าใจตามท่ีผู้ โฆษณ า
กําหนดไว้หรือไม่ ถ้าเข้าใจก็นําไปสู่ขัน้ต่อไป การตีความขึน้อยู่กับทัศนคติ ความเช่ือถือ และ
ประสบการณ์ ตวัอยา่ง ผู้บริโภคจะเข้าใจวา่นํา้มันไร้สารตะกั่วช่วยลดมลภาวะ สว่นบางคนจะเข้าใจว่า
นํา้มนัไร้สารตะกัว่ ทําให้เคร่ืองยนต์มีปัญหา 

4) การเก็บรักษาข้อมลูท่ีได้เลอืกสรร (Selective Retention) หมายถึง การท่ีผู้บริโภค
จดจําข้อมูลบางสว่นท่ีเขาได้เห็น ได้อ่าน หรือได้ยินหลกัจากการเปิดรับและเกิดความเข้าใจแล้ว              
ผู้ โฆษณาต้องพยายามสร้างให้ข้อมลูอยูใ่นความทรงจําของผู้บริโภคซึง่ความจําเป็นของผู้บริโภคนี ้
อาจทําให้เกิดการตดัสนิใจคือ Memonic ได้แก่ สญัลกัษณ์กลอน หรือคําสมัผสัความต่อเน่ือง และ
ภาพลกัษณ์ สิง่เหลา่นีจ้ะสร้างภาพลกัษณ์ในความทรงจํา 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และความโน้มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดชึน้เม่ือบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น
และเกิดการตอบสนอง ซึ่งก็คือทฤษฎีสิ่งกระตุ้ นการตอบสนอง แนวความคิดทางการตลาดได้มี               
การประยกุต์ใช้ทฤษฏีด้วยการโฆษณาซํา้แล้วซํา้อีก หรือจัดการสง่เสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น)
เพื่อทําให้เกิดการตัดสินใจซือ้และใช้สินค้าเป็นประจํา (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจาก
อิทธิพลหลายอยา่ง เช่น ทศันคติ ความเช่ือถือ และประสบการณ์ในอดีต อย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้น
นัน้จะมีอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทศันคติ ความเช่ือถือ และประสบการณ์ในอดีต อย่างไรก็ตาม            
สิ่งกระตุ้นนัน้ จะมีอิทธิพลท่ีทําให้เกิดการเรียนรู้ได้ต้องมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า ตัวอย่าง                
การจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย ในรูปแบบการแจกของตวัอยา่งจะมีอิทธิพลทําให้เกิดการเรียนรู้คือ 
การทดลองใช้ได้ดีกวา่ การจดักิจกรรมการแถม เพราะการแถมนัน้ลกูค้าต้องเสียเงินเพื่อซือ้สินค้า 
ถ้าลกูค้าไม่ซือ้สนิค้าก็จะไม่เกิดการทดลองใช้สนิค้าที่แถม 
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4.4 ความเช่ือถือ (Belief) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผล             
มาจากประสบการณ์ในอดีต เช่น เอสโซ่สร้างให้เกิดความเช่ือถือว่า นํา้มันเอสโซ่มีพลงัสงู เป๊บซี่
สร้างให้เกิดความเช่ือถือว่าเป็นรสชาติของคนรุ่นใหม่ นํา้มันไร้สารตะกั่ว ในช่องแรกผู้บริโภค              
เกิดความเช่ือว่าการใช้นํา้มันไร้สารตะกั่วมีปัญหากับเคร่ืองยนต์ ซึ่งเป็นความเช่ือในด้านลบ                  
ท่ีนกัการคลาดต้องรณรงค์เพื่อแก้ไชความเช่ือถือท่ีผิดพลาด 

4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ            
อาจหมายถึง ความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ ในการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นไปในทิศทาง                
ท่ีสม่ําเสมอ ทศันคติเป็นสิง่ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ 
จากการศกึษาพบวา่ ทศันคติของผู้บริโภคกบัการตดัสนิใจซือ้สินค้าจะมีความสมัพนัธ์กัน นกัการตลาด
จึงต้องศกึษาวา่ทศันคตินัน้เกิดขึน้มาได้อย่างไรและเปลี่ยนแปลงอย่างไร การเกิดของทศันคตินัน้
เกิดจากข้อมูลท่ีแต่ละคนได้รับ กล่าวคือ เกิดประสบการณ์ท่ี เรียนรู้ในอดีตเก่ียวกับสินค้า หรือ 
ความนกึคิดของบุคคลและเกิดจากความสมัพนัธ์ท่ีมีตอ่กลุม่ผู้ อ้างอิง เช่น พ่อแม่ เพื่อน บุคคลชัน้นํา
ในสงัคม เป็นต้น ถ้านกัการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคซือ้สนิค้าของเขา นกัการตลาดมีทางเลือกคือ 
ประการแรก สร้างทศันคติของผู้บริโภคเป็นอย่างไร แล้วจึงพฒันาสินค้าให้สอดคล้องกับทศันคติ
ของผู้บริโภค โดยทัว่ไปการพฒันาสินค้าให้สอดคล้องกับทศันคติ ทําได้ง่ายกว่าการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู้ บริโภคให้เกิดความต้องการในสินค้า เพราะต้องใช้เวลานาน และใช้เคร่ืองมือ                  
ในการติดต่อสื่อสารจึงสามารถเปลี่ยนแปลงต่อบุคคลได้ องค์ประกอบของการสร้างทัศนคติ 
สาํหรับนกัการตลาดต้องยดึหลกัองค์ประกอบของการเกิดทศันะคติ ซึง่มี 3 สว่น 
 4.5.1 ส่วนความเข้าใจ (Cognitive Component) ประกอบด้วยความรู้หรือความเช่ือถือ
เก่ียวกับตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค เช่น เกิดความเข้าใจว่าวิตามินบี 5 มีคุณสมบัติ
อยา่งไร 
 4.5.2 ส่วนของความ รู้สึก (Affective Component) หมายถึง สิ่งท่ีเก่ียวกับอารมณ์ 
ความรู้สกึท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า ความรู้สกึอาจจะเป็นความพอใจและไม่พอใจ เช่น              
เกิดความรู้สกึชอบ หรือไม่ชอบผลติภณัฑ์ไร้สารตะกัว่ 
 4.5.3 ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโน้มของการกระทํา          
ท่ีเกิดจากทัศนคติ หรือเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งท่ีมีอิทธิพลต่อผลิตภัณฑ์                  
หรือตราสนิค้า เช่น มีความตัง้ใจท่ีจะใช้แชมพแูพนทีนอยา่งสม่ําเสมอ 
 4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด์ (Freud Theory) เป็นรูปแบบลกัษณะ
ของบุคคลท่ีจะเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึงลกัษณะด้านจิตวิทยา               
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ท่ีมีลกัษณะแตกตา่งของบุคคลซึ่งนําไปสูก่ารตอบสนองท่ีสม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาต่อสิ่งท่ีกระตุ้น 
ฟรอยด์ได้พิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลท่ีมีการพฒันา โดยพยายามท่ีจะสนองความต้องการ             
ของเขาให้บรรลผุลสําเร็จ โดยกําหนดเป็นทฤษฎีฟรอยด์ (Freud Theory) ฟรอยด์ พบว่า บุคคล              
ไม่รู้สึกถึงสิ่งกระตุ้ นพฤติกรรมท่ีแท้จริง เพราะสิ่งกระตุ้ นได้กําหนดรูปร่างตัง้แต่ตอนเป็นเด็ก                  
ผ่านกระบวนการทางสังคม ฟรอยด์ พบว่าบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษย์ ถูกควบคุม                  
โดยความนกึคิดพืน้ฐาน 3 ระดบั 

1) อิด (Id) เป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตามความต้องการขัน้พืน้ฐานของ
มนุษย์ตามความต้องการท่ีแท้จริง โดยมิได้มีการขดัเกลาให้พฤติกรรมนัน้เหมาะกับค่านิยมของ
สงัคม พฤติกรรมท่ีเกิดจากอิด อาจจะดีหรือไม่ดีก็ได้ เช่น พฤติกรรมการก้าวร้าว ความต้องการ   
ทางเพศ ความต้องการแสวงหาความพอใจตามท่ีเขาต้องการทางด้านตา่ง 

2) อีโก้ (Ego) เป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาให้เหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผล 
หรือเหตกุารณ์ท่ีเป็นจริงในสงัคม 

3) ซุปเปอร์อีโก้  (Superego) เป็นส่วนท่ีแสดงพฤติกรรมออกมาตามค่านิยม                  
ของสงัคม สังคมใดกล่าวว่าสิ่งใด เป็นสิ่งท่ีดีควรยึดถือและประพฤติปฏิบัติ ส่วนของซุปเปอร์               
ก็จะรับไว้และปฏิบัติตาม เช่น การใช้โทรศัพท์มือถือ หรือการใช้บัตรเครดิต เป็นส่วนท่ีสนอง              
ความต้องการด้านสงัคม การใช้รถเบนซ์สื่อความหมายของผู้ ใช้รถว่าเป็นเศรษฐี ซุปเปอร์อีโก้               
เป็นบุคลิกภาพท่ีแสดงออกมาตามค่านิยมของสงัคมทําหน้าท่ีเป็นตัวเก็บกดสิ่งกระตุ้นจากอิด 
บทบาทหน้าที่สาํคญัของซุปเปอร์อีโก้ทําหน้าที่ยบัยัง้การกระทํา การแสวงหาความพอใจของบุคคล
ให้ปฏิบัติตามกฎและข้อบังคับของสังคม ส่วนอีโก้เป็นสื่อกลางระหว่างอิดและซุปเปอร์อีโก้               
ในทางการตลาดมีการศึกษา ทฤษฎีฟรอยด์ เพื่อสร้างบุคลิกภาพของสินค้าหรือบุคลิกภาพของ             
ผู้ใช้สนิค้า มีแนวโน้มท่ีจะสอดคล้องกบัซุปเปอร์อีโก้ 
 4.7 แนวคิดของคนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรู้สกึนกึคิดท่ีบุคคลมีต่อตนเองหรือ
ความคิดท่ีบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนเองอย่างไร องค์ประกอบของแนวความคิดเก่ียวกับ
ตนเอง แบง่ออกได้ 4 แบบ คือ 

  4.7.1 แนวคิดของตนเองท่ีแท้จริง (Real Self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคล                
มองตนเองท่ีแท้จริง (เป็นข้อเท็จจริงท่ีบุคคลต้องการ) ตวัอยา่ง การท่ีบริโภคเลือกใช้สบู่ลกัส์ เพราะ
มีแนวคิดของตนเองท่ีแท้จริง เวลลา่เป็นครีมบํารุงผิวในรูปสบูก่ารใช้แชมพซูนัซิล เพราะเกิดแนวคิดว่า
ทําให้ผมนุม่สลวย เป็นต้น 
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  4.7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด           
ท่ีบุคคลใฝ่ฝันอยากให้ตนเป็นเช่นนัน้ พฤติกรรมของบุคคลจึงทําให้พฤติกรรมของเขาสอดคล้องกับ
ความคิดในอุดมคติ เช่น คนท่ีใฝ่ฝันอยากมีผิวสวยเหมือนดาราหรือนางสาวไทย ก็จะใช้ผลิตภณัฑ์
ตามท่ีดาราใช้ คือ ลกัส์ หรือใช้ตามนางสาวไทยใช้ คือ ปาล์มโอลฟี 

  4.7.3 แนวคิดของตนเองท่ีคิดว่าบุคคลอ่ืนมองตนเองท่ีแท้จริง (Real Other) 
หมายความวา่ บุคคลนกึเห็นภาพพจน์วา่ บุคคลอ่ืนมองตนเองท่ีแท้จริงว่าเป็นอย่างไร เช่น บุคคล
ถูกบุคคลอ่ืนมองว่ารถเบนซ์มีสมรรถนะสงู แข็งแรง อายุการใช้งานนานและให้ปลอดภยัแก่ผู้นั่ง 
ฉะนัน้เขาจึงควรที่จะเลอืกใช้รถเบนซ์ 

  4.7.4 แนวคิดของตนเองท่ีต้องการให้ผู้ อ่ืนคิดเก่ียวกับตนเองในอุดมคติ (Ideal 
Other) หมายถึง การท่ีบุคคลต้องการให้บุคคลอ่ืนคิดถึงเขาในแง่ใด เช่ น นักธุรกิจท่ีต้องการ                  
ให้บุคคลอ่ืนมองว่าเขาเป็นเศรษฐี ดังนัน้ เขาจึงจําเป็นต้องใช้รถเบนซ์ เพราะบุคคลอ่ืนมองว่า            
การใช้รถเบนซ์เป็นสญัลกัษณ์ของการเป็นเศรษฐี 

 นับการตลาดจําเป็นต้องศึกษาหลักเกณฑ์การตัดสินใจซือ้ อันเป็นผลมาจากปัจจัย                  
ด้านวฒันธรรม และสงัคม ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยภายนอก ปัจจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งถือว่าเป็นปัจจัย
ภายนอก ปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึง่ถือว่าเป็นปัจจัยภายใน รวมทัง้ลกัษณะสว่นบุคคล ปัจจัยเหลา่นี  ้       
มีประโยชน์ต่อการพิจารณาลกัษณะความสนใจของผู้ซือ้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ โดยจะนําไปปรับปรุง
ผลติภณัฑ์ ตดัสนิใจด้านราคา จดัช่องทางการจัดจําหน่าย และการสง่เสริมการตลาดเพื่อสร้างให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์และบริษัทในสว่นของการตัดสินใจซือ้ซึ่งเป็นกระบวนการ
ต่อเน่ืองจากการรับรู้สิ่งเร้า แล้วทําการตอบสนองต่อสิ่งเร้าโดยการตัดสินใจซือ้นัน้ ได้มีผู้ เสนอ
แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสนิใจซือ้  

 การศึกษาวิจัยครัง้นีไ้ด้นําเอาแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้ บริโภคมาใช้ในการสร้าง              
กรอบแนวคิดงานวิจยัในตวัแปรอิสระพฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้า
ประเภทความงามผ่านการแนะนําของบล็อกเกอร์ ประกอบด้วย 1) เหตุผลท่ีท่านเลือกซือ้
ผลติภณัฑ์เก่ียวกับความงาม 2) ประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีเลือกซือ้ 3) จํานวนครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
4) ราคาขัน้ต่ํา 5) จํานวนชิน้ท่ีซือ้ต่อครัง้ 6) ช่องทางในการชําระเงิน และได้นําทฤษฎีแรงจูงใจ           
ของมาสโลว์ ท่ีได้กลา่วถึงความต้องการของบุคคลมาใช้ในสร้างเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ในการศกึษาครัง้นี ้
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2 2 ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้   
ความหมายกระบวนการรับรู้ (Concept of Perception) เป็นกระบวนการตีความหมายสิ่งท่ีเรา

พบเห็นสิ่งแวดล้อม สว่นความหมาย (Meaning) คือ สิ่งท่ีเกิดจากกระบวนการตีความหมายหรือ        
การรับรู้กลา่วอีกนยัหนึง่ก็คือเราจะมีความหมายตอ่สิง่ใดสิ่งหนึ่งอย่างไร ย่อมขึน้อยู่กับการท่ีเรารับรู้ 
(Perceive) หรือตีความหมาย (Interpret) สิ่งนัน้อย่างไรในการรับรู้ และตีความหมายสิ่งท่ีเราได้พบนัน้ 
เรากระทําโดยอาศยัประสบการณ์ของเรา ประสบการณ์ของเรามีอิทธิพลตอ่การรับรู้ และความหมาย
ของเราตอ่สิง่ท่ีเราพบนัน่เอง 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2545, น. 72) ให้ความหมายของการรับรู้วา่ การรับรู้ หมายถึงกระบวนการ
เปิดรับ ตีความ และทําความเข้าใจ สิ่งต่าง ๆ รอบตวัของผู้บริโภคด้วยประสาทสมัผัสทัง้ 5 ซึ่ง             
การตีความดังกล่าวสําหรับผู้ บริโภคแต่ละบุคคล จะแตกต่างกันตามประสบการณ์  และสิ่งท่ี
ผู้ บริโภคนัน้ๆ ได้พบเห็น โดยประสาทสัมผัสทัง้ 5 จะประกอบด้วย การได้ยิน การได้กลิ่น                  
การมองเห็น การลิม้รส และการสมัผสั ท่ีผู้บริโภคจะนําข้อมลูท่ีได้รับมาตีความ  

สชุา จนัทร์เอม (2540) ให้ความหมายของการรับรู้วา่การรับรู้เป็นขบวนการท่ีมีระดบัตัง้แต่
ง่ายท่ีสุด ถึงซับซ้อนท่ีสุดจนยากแก่การเข้าใจ การรับรู้คือ การตีความหมายจากการสัมผัส
(Sensation) ในการรับรู้นัน้เราไม่เพียงแต่มองเห็น ได้ยิน หรือได้กลิ่นเท่านัน้ แต่เราต้องรับรู้ได้ว่า
วตัถุหรือสิ่งท่ีเรารับรู้นัน้คืออะไร มีรูปร่างอย่างไรอยู่ทิศใดไกลกว่าเรามากน้อยแค่ไหน เป็นต้น
ทัง้หมดท่ีเราบอกได้นีเ้ป็นการใสค่วามหมายให้กบัสิง่ตา่ง ๆ ท่ีผา่นเข้ามาในการรับสมัผสั 

จิราภา เต็งไตรรัตน์และคณะ (2543) กลา่วว่าการรับรู้คือการรู้สกึและตีความสิ่งท่ีได้จาก
การรู้สกึการตีความสิง่ท่ีได้จากการรู้สกึไม่ได้เกิดขึน้อยา่งตรงไปตรงมาหรือมีลกัษณะเหมือนสิ่งเรา
ทกุประการเช่นเดียวกบัการลอกแบบ มีการลวงการบิดเบือน และผิดพลาด 

 ศุภร เสรีรัตน์ (2545, น. 143) ให้ความหมายของการรับรู้/การสมัผัสรู้ไว้ว่าการรับรู้ 
(Perception) คือวิธีการท่ีบุคคลมองโลกท่ีอยู่รอบ ๆ ตวับุคคล ฉะนัน้บุคคล 2 คนอาจมีความคิด
ต่อตัวกระตุ้ นอย่างเดียวกันภายใต้เงื่อนไขเดียวกัน แต่บุคคลทัง้ 2 อาจมีวิธีการยอมรับถึง
ตัวกระตุ้ น (recognize) การเลือกสรร (select) การประมวล (organize) และการตีความ 
(interpret) เก่ียวกับตัวกระตุ้ นดังกล่าวไม่เหมือนกัน อย่างไรก็ตาม ยังขึน้กับพืน้ฐานของ
กระบวนการของบุคคลแตล่ะคนท่ีจะมีเก่ียวกบัความต้องการคา่นิยม การคาดหวงั และปัจจยัอ่ืน ๆ  

อาจกลา่วได้วา่ประสบการณ์คือสิง่ท่ีเรารับรู้พบเห็น มีความหมายและจดจําไว้ใช้ ซึ่งได้แก่
ความเช่ือ ค่านิยม ภาษา ความรู้สถานะทางสงัคม ทัศนคติบุคลิกลกัษณะ ศาสนา วัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียมประเพณีอาชีพ ความต้องการอารมณ์ เป็นต้น  
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การรับรู้เป็นตัวกําหนดพฤติกรรมการสื่อสาร ทัศนคติและความคาดหวังของผู้สื่อสาร                
การรับรู้ เป็นกระบวนการทางจิตท่ีตอบสนองต่อสิ่งเร้าท่ีได้รับ  เป็นกระบวนการเลือกรับสาร                 
การจัดสารเข้าด้วยกัน และการตีความสารท่ีได้รับตามความเข้าใจและความรู้สึกของตนเอง                
เรารับรู้และตีความหมายสิง่ท่ีเราประสบโดยอาศยัความหมายจากประสบการณ์ท่ีเรามีอยู่ หากสิ่ง
ท่ีเรา พบเห็นเป็นสิง่ใหม่ ซึง่เราไม่เคยมีประสบการณ์มาก่อนเราก็ทําให้สิ่งนัน้มีความหมายได้ด้วย
การเลือก (Select) เพิ่มเติม (Add) บิดเบือน (Distort) หรือโยงสิ่งนัน้ให้เข้ากับประสบการณ์ของ
เรา ดังได้กล่าวแล้วว่าประสบการณ์ (Experience) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ (Perception) และ
ความหมาย(Meaning) ของคน แตเ่น่ืองจากคนแตล่ะคนจึงมีการรับรู้ตอ่สิง่ท่ีพบเห็นแตกต่างกันไป 
ในเร่ืองการรับรู้นีเ้น่ืองจากคนเราจะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกัน ความล้มเหลวของการสื่อสาร                 
จึงอาจเกิดขึน้ได้ ถ้าเราไม่ยอมรับความแตกตา่งในเร่ืองการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัของแตล่ะบุคคล  

กระบวนการรับรู้เป็นกระบวนการท่ีจะเกิดขึน้ และมักเกิดตามประสบการณ์ต่าง ๆ               
โดยท่ีเราไม่สามารถให้ความสนใจกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัวได้ทัง้หมด ซึ่งกระบวนการรับรู้นัน้               
มีขัน้ตอนการรับรู้ดงันี ้

สาร ก. 
             ตีความ 
สาร ข.                                    สาร ข. 
 
สาร ค. 

                                                               

 ตวักรองการสือ่ 
 
 
 

ภาพ 2.3 กระบวนการรับรู้ 
ที่มา: พชันี เชยจรรยา เมตตา ววิฒันานกุลุ และ ถิรนนัท์ อนวชัศิริวงศ์ (2541, น.13) 

 
จากภาพประกอบ 2.3 แสดงให้เห็นถึงกระบวนการรับรู้ท่ีเร่ิมจากการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

ต่าง ๆโดยผ่านตัวกรองการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติค่านิยม ความเช่ือ 
ประสบการณ์เพื่อตีความออกมาเป็นการรับรู้ในด้านต่างๆ ตามความเข้าใจของผู้ รับสาร  โดยทัว่ไป
การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้โดยไม่รู้ตวัหรือตัง้ใจ และมักเกิดตามประสบการณ์ และการสัง่สม
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ทางสังคม โดยเราไม่สามารถให้ความสนใจกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัวได้ ทัง้หมด แต่จะเลือกรับรู้                  
เพียงบางสว่นเท่านัน้ แต่ละคนมีความสนใจและรับรู้สิ่งต่าง ๆ รอบตวั ต่างกัน ฉะนัน้เม่ือได้รับสาร
เดียวกัน ผู้ รับสารสองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้สารเดียวกัน ต่างกัน โดยทั่วไปการรับรู้                      
ท่ีแตกตา่งกนัเกิดจากอิทธิพลหรือตวักรอง (Filter) บางอยา่ง 

1. แรงผลกัดันหรือแรงจูงใจ (motives) เรามักเห็นในสิ่งท่ีเราต้องการเห็น และได้ยิน                 
ในสิง่ท่ีเราต้องการได้ยิน เพื่อสนองความต้องการของตนเอง 

2. ประสบการณ์เดิม (past experience) คนเราต่างเติบโตขึน้ในสภาพแวดล้อมต่างกัน
หรือถูกเลีย้งดูด้วยวิธีต่างกันและคบหาสมาคมกับคนต่างกัน จึงมีการ รับรู้ ท่ีแตกต่างกัน                     
ตาม ประสบการณ์เดิมท่ีตา่งกนั 

3. กรอบอ้างอิง (frame of reference) ซึง่เกิดจากการสัง่สมอบรมทางครอบครัวและสงัคม 
ฉะนัน้ คนตา่งศาสนากนัจึงมีความเช่ือและทศันคติในเร่ืองตา่งๆ กนัได้ 

4. สภาวะแวดล้อม เช่น คนท่ีอยู่ในสภาพแวดล้อมต่างกัน อุณหภูมิบรรยากาศ สถานท่ี              
ก็จะตีความสารที่ได้รับนัน้แตกตา่งกนั  

5. สภาวะจิตใจและอารมณ์ได้แก่ความโกรธ ความกลวัคนเราที่มีสภาวะจิตใจและอารมณ์
ท่ีแตกตา่งกนัก็จะมีมมุมองท่ีจะรับรู้สารแตกตา่งกนั 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ (Concept of Perception) นีจ้ะเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้               
โดยไม่รู้ตวัหรือตัง้ใจก็ได้โดยมกัเกิดขึน้ตามประสบการณ์ และการสัง่สมทางสงัคม แนวคิดเก่ียวกับ
การรับรู้จึงเป็นเร่ืองท่ีมีความเก่ียวพนักับลกัษณะความแตกต่างทางประชากรศาสตร์  เน่ืองจาก              
การรับรู้ จึงเป็นกระบวนกาเบือ้งต้น ท่ีจะนําผู้ รับสารไปสูก่ารจดจําสิ่งต่างๆ ท่ีได้พบเห็น ทัง้นีผู้้ วิจัย
จึงนําแนวคิดดงักลา่วมาเป็นแนวทางในการศกึษาตอ่ไป 

 การศกึษาวิจยัครัง้นีไ้ด้นําเอาแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้มาใช้ในการศึกษาครัง้นีคื้อ การรับรู้
เป็นพฤติกรรมของบุคคลอย่างหนึ่ง ซึ่งเป็นกระบวนการในการตีความหมายของสิ่งท่ีพบเห็น และ
เกิดการตีความหมาย เช่น การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคภายหลงัการอ่านหรือรับชมสินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะนําของบล็อกเกอร์ โดยผู้วิจัยได้นําแนวคิดดงักลา่วมาประกอบการศึกษา 
และนํามาใช้ในการสร้างเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูในการศกึษาวิจยั  
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2.3 ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับการตลาดบนสังคมออนไลน์ 
 Danial A.Tauber and Brenda Kienan (2001, p. 46) กลา่วว่า นกัการตลาดทัว่ไปเช่ือว่า
การใช้ 7C ซึ่งประกอบด้วย เนือ้หา Context Commerce Connection Communication Content 
Community และ Customization เป็นหลกัสําคญัในการทําให้เว็บไซต์ประสบความสําเร็จ นัน่คือ         
การกลบัมาใช้บอ่ย และปริมาณการใช้ท่ีเพิ่มขึน้ 

พนัจนัทร์ ธนวฒันเสถียร. (2545, น. 138) กลา่วว่า นกัการตลาดบนเว็บ ต่างก็พูดถึงวิธีการ 
ท่ีทําอยา่งไรท่ีจะทําให้คนเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์แล้ว มีอาการ “ติดหนึบ” นัน่คือ อยากกลบัมาเยี่ยมอีก 
มีนกัการตลาดท่านหนึ่ง คือ Thomas H. Davenport ได้กลา่วไว้ว่า การติดหนึบเป็น “มาตรวดั” ว่า
เว็บไซต์ได้รับความสนใจจากผู้ท่องเว็บมากน้อยเพียงใดเม่ือเวลาลว่งเลยไป ซึ่งวิธีวดัท่ีดีท่ีสุด คือ            
การนับช่วงเวลาทัง้หมด หรือนับความถ่ี ท่ีผู้ เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ใช้เปิดข้อมูลในเว็บของเรา            
ในช่วงเวลาหนึง่ ๆ เช่น ภายในหนึง่เดือน ซึง่คา่นีจ้ะขึน้กบัจํานวนครัง้ท่ีผู้นัน้เข้ามาเยี่ยมเว็บเราด้วย 

นกัการตลาดมักจะกล่าวถึงกฎ 7 C ว่า เป็นปัจจัยท่ีจะทําให้ผู้ ใช้เว็บไซต์มีผู้ ต้องการ
กลบัมาเยี่ยมชมเว็บไซต์ของเราบ่อย ๆ โดยองค์ประกอบของ 3C จะประกอบด้วย Content 
Community Commerce 

1. Content หรือ เนือ้หา คือ ข้อมูลในเว็บไซต์ หากเราต้องการให้ผู้ เข้ามาเยี่ยมชม            
อยากกลบัเข้ามาอีก ก็ควรเน้นการพฒันาข้อมูล ภายในเว็บไซต์ ให้มีเนือ้หาตรงต่อความต้องการ
และนา่สนใจเนือ้หาภายในเว็บไซต์สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงันี ้(ปรียสรณ์ อาศรัยราษฎร์, 
2543, น. 43-45) 

2. Fresh คือเนือ้หาประเภทท่ีเปลีย่นแปลงบอ่ยและความทนัสมยัของเนือ้หาเป็นสิง่สําคญั
ยกตัวอย่างเช่น หัวข้อข่าว รายงานหลกัทรัพย์ เป็นต้น ซึ่งเนือ้หาประเภทนีต้้องใช้ทัง้ทุนและ
แรงงานในการดแูลคณุภาพของเนือ้หา 

3. Evergreen เนือ้หาประเภทท่ีไม่ต้องการดูแลมากนัก กล่าวคือเป็นเนือ้หาท่ีมี                        
การเปลี่ยนแปลงไม่บ่อย ยกตวัอย่างเช่น ข้อมูลทางด้านประวติัศาสตร์ ข้อมูลในการคํานวณเงินกู้  
เป็นต้น 

โดยสว่นใหญ่เนือ้หาที่นําเสนอผา่นทางเว็บไซต์จะเป็นข้อมลู Fresh ประมาณ 40% - 60% 
อย่างไรก็ตามประเภทของเนือ้หาท่ีเลือกใช้จะขึน้อยู่กับวัตถุประสงค์ของเว็บไซต์นัน้  ๆ ด้วย                 
และถึงแม้ว่าเนือ้หาท่ีนําเสนอผ่านทางเว็บไซต์จะไม่แตกต่างกันมากนกั เช่น เกือบทุกเว็บไซต์             
จะเสนอข้อมูลข่าวสาร รายงานตลาดหลกัทรัพย์ และรายงานผลการแข่งขันกีฬา เป็นต้น            
แต่สําหรับแต่ละเว็บไซต์ก็จําเป็นต้องมีเนือ้หาข้อมูลเหลา่นัน้เสนอต่อผู้ ให้บริการด้วย นอกจากนี ้
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เนือ้หาในหวัข้อเดียวกันท่ีนําเสนอผ่านทางหลายเว็บไซต์นัน้ก็อาจจะมาจากแหลง่ข้อมูลเดียวกัน          
ก็เป็นได้ ทัง้นีเ้พราะวตัถปุระสงค์ในการสร้างเนือ้หาของเว็บไซต์ให้ประสบความสําเร็จไม่ได้ขึน้อยู่กับ
การท่ีเว็บไซต์นัน้ ๆ ต้องเป็นผู้ สร้างเนือ้หาขึน้มาใหม่เอง แต่หมายถึงการนําเสนอข้อมูล                             
ท่ีผู้ใช้บริการต้องการให้ครบถ้วน 

ดงันัน้ เม่ือตดัสนิใจวา่ เนือ้หาประเภทใดท่ีควรจะมีนําเสนอผา่นทางเว็บไซต์แล้ว ลาํดบัตอ่ไป
ควรค้นหาวา่เว็บไซต์หรือแหลง่ข้อมลูใดท่ีเสนอข้อมลูตรงตามท่ีกําหนดไว้โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้อมูล
ในลกัษณะEvergreen นอกจากนีแ้ล้วบางเว็บไซต์ยงันิยมใช้รูปแบบธุรกิจดงันี ้

1. Co Brand area รูปแบบธุรกิจนีช้่วยให้เว็บไซต์มีข้อมูลในการนําเสนอเพิ่มมากขึน้ เป็น
การเพิ่มเนือ้หาของเว็บไซต์โดยไม่ต้องใช้ทรัพยากรภายในของเว็บไซต์นัน้ ๆ โดยการกําหนดพืน้ท่ี
ในการเสนอเนือ้หานัน้ ๆ โดยมีเคร่ืองหมายการค้าของตราอินเทอร์เน็ตท่ีเป็นเจ้าของเนือ้หาเว็บไซต์ 
หรือมีข้อความแสดงถึงท่ีมาของแหลง่ข้อมลูนัน้ โดยเว็บไซต์ท่ีเป็นผู้ ทําการ co brand จะได้เนือ้หา
เพิ่มเติม เพิ่มความน่าสนใจให้กับเว็บไซต์ สว่นเว็บไซต์เจ้าของเนือ้หาจะเพิ่มพืน้ท่ีในการสร้าง 
Contact point กบัผู้ใช้บริการ 

2. Content share and trades รูปแบบของการแลกเปลี่ยนเนือ้หาของแต่ละเว็บไซต์นี ้
ช่วยให้แตล่ะเว็บไซต์มีเนือ้หาเพิ่มเติม นอกจากนีย้งัเป็นการเพิ่มโอกาสในการเช่ือมเว็บไซต์ระหว่าง
กันอีกด้วย อย่างไรก็ตามประเด็นสําคญัของรูปแบบธุรกิจนีคื้อการปรับรูปแบบและหน้าตาขอ ง
เนือ้หาเว็บไซต์ให้เข้ากบับุคลกิของเว็บไซต์ 

3. Imbedded links เป็นวิธีท่ีเจ้าของเว็บไซต์ทําสญัญาณเช่ือมต่อเว็บไซต์ไปยงัเว็บไซต์              
อ่ืน ๆ ท่ีมีหวัข้อเนือ้หาของเว็บไซต์ท่ีผู้ ใช้บริการต้องการ โดยเปิดโอกาสให้ผู้ ใช้บริการสามารถ                 
เช่ือมสัญญาณไปยังเว็บไซต์อ่ืนท่ีนําเสนอเนือ้หาตรงกับความต้องการของผู้ ใช้บริการได้                    
แต่อย่างไรก็ตาม วิธีนีมี้จุดอ่อนคือ เม่ือผู้ ใช้บริการเกิดการรับรู้ว่า  เว็บไซต์ดังกล่าวสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ดีกวา่ ผู้ใช้บริการอาจเปลีย่นใจไปยงัเว็บไซต์ดงักลา่วได้ 

ในกรณีท่ีเว็บไซต์นัน้ ๆ ต้องการสร้างเนือ้หาของเว็บไซต์ขึน้มาใหม่นัน้ บราดี ้และคณะ 
(ปรียสรณ์ อาศรัยราษฎร์, 2543, น. 45, อ้างจาก Brady, Forrest & Mizerski, 1997) ให้คําแนะนําว่า 
เนือ้หาของเว็บไซต์ควรเขียนโดยคํานงึถึงหลกัในการเขียนเนือ้หาดงันี ้

1. ผู้ใช้บริการต้องหาข้อมลูนัน้ๆ พบ 
2. ผู้ใช้บริการต้องอ่านเนือ้ความแล้วเกิดความเข้าใจ 
3. เนือ้หาของเว็บไซต์สามารถกระตุ้นให้ผู้ ใช้บริการเกิดพฤติกรรมสนองกลบัการประเมิน
เนือ้หาภายในเว็บไซต์ 
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คแนพพ์ (ปรียสรณ์ อาศรัยราษฎร์, 2543, น. 46, อ้างจาก Knapp, 2000) ได้ให้แนวคิด 
ในการประเมินเว็บไซต์ทางด้านเนือ้หา (content) ประกอบด้วย 

1. เว็บไซต์แสดงจุดประสงค์ชดัเจนหรือไม่ 
2. เนือ้หาของเว็บไซต์ตรงกบักลุม่เป้าหมายหรือไม่ 
3. เนือ้หาของเว็บไซต์น่าสนใจ สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย              

ได้หรือไม่ 
4. เนือ้หาของเว็บไซต์ทนัสมยัหรือไม่ 
5. เนือ้หาของเว็บไซต์สง่เสริมให้เว็บไซต์มีความโดดเดน่ นา่สนใจหรือไม่ 
6. การเช่ือมโยงของแตล่ะหน้าตา่งของเว็บไซต์มีความตอ่เน่ืองอยา่งไร 
 Community หรือ การปฏิสมัพนัธ์ คือ บริการต่างๆในเว็บไซต์ ท่ีเอือ้ให้ผู้ ท่ีเข้าเยี่ยม

สามารถสื่อสารและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกันได้ เช่นห้องแชท เว็บบอร์ด เป็นต้น 
Community เป็นปัจจัยท่ีช่วยให้ผู้ ท่ีเข้ามาเยี่ยมชมใช้เวลากับเว็บไซต์ของเรานานขึน้  เพราะ                     
มีการสือ่สารและโต้ตอบระหวา่งกนั 
   แนวคิดเก่ียวกับการปฏิสมัพนัธ์ เป็นสว่นหนึ่งของแนวคิด Seven I ’s ซึ่งเป็นแนวคิด                
ในการสร้างความจงรักภักดีต่อตราอินเทอร์เน็ต ของ สพอลเตอร์ (ปรียสรณ์ อาศรัยราษฎร์.               
2543, น. 31-35, อ้างจาก Spalter, 1995) กลา่วไว้ในหนงัสือ Interactive Marketing the Future 
Present ดงันี ้

การสร้างปฏิสมัพนัธ์ (interactivity) ระหว่างเว็บไซต์กับผู้ ใช้บริการ หมายถึง การเปิด
โอกาสให้ผู้ใช้บริการสามารถ 

1. เลอืกและกําหนดข้อมลูท่ีตนเองสนใจได้ 
2. การสือ่สารหรือการสนทนา (chat) ณ เวลาปัจจุบนักบับุคคลอ่ืนๆ ทัง้ท่ีเป็นกลุม่สนทนา

หรือเป็นบุคคลเดียวก็ตาม 
3. การรับและสง่จดหมายอิเลคทรอนิกส์ (e-mail) 
4. เสนอหวัข้อบนกระดานสนทนา (Web board) หรือการตอบสนองต่อหวัข้อบนกระดาน

สนทนา 
นอกจากนีก้ารสร้างการปฏิสัมพันธ์ระหว่างเว็บไซต์กับผู้ ใช้บริการยังสามารถทําได้                 

โดย การเช่ือมโยงไปยงัเว็บไซต์ต่าง ๆ ท่ีน่าสนใจ เกมออนไลน์ เร่ืองตลกขําขนั เร่ืองเลา่จาก
ประสบการณ์ กิจกรรมประกวดตา่ง ๆ หรือบริการดาวน์โหลดฟรี เป็นต้น 
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ด้วยระบบเครือขา่ยของอินเทอร์เน็ตทําให้ผู้ใช้บริการจํานวนนบัล้านคนสามารถเช่ือมต่อกันได้ 
ซึ่งผู้ ใช้บริการแต่ละคนสามารถเลือกรับเฉพาะข้อมูลท่ีตนเองสนใจ  และเม่ือความสนใจ                           
ของผู้ ใช้บริการจํานวนหนึ่งเกิดตรงกันจะมีการสร้างเป็นชุมชนเสมือน (virtual community)                    
เพื่อแลกเปลีย่นความรู้หรือแนวความคิดกันผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การเข้ามามีสว่นร่วมของ
ผู้ ใช้บริการนัน้เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ของเว็บไซต์ในการท่ีจะสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ให้ผู้ ใช้บริการ             
ในการเข้ามามีปฏิสมัพนัธ์กับเว็บไซต์นัน้ผ่านทางช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ เช่น กระดานสนทนา 
(web board) กลุม่สนทนา (chat) หรือแม้แตก่ารสร้างกลุม่สมาชิก (Member) เป็นต้น 

Commerce หรือ ด้านการพาณิชย์ คือ ความสามารถของเว็บไซต์ในการรองรับการซือ้ขาย
สนิค้าออนไลน์มีผลทําให้คนจะใช้เวลาเปิดดเูว็บของเรานาน และกลบัมาบ่อยขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ถ้าเราสามารถนําเสนอสิง่ท่ีตรงกบัความสนใจของผู้ใช้ได้ 

2.3.1 แนวคิดในการสร้าง Community 
สาํหรับนกัการตลาดเว็บ Community อาจจะเป็นสิง่ท่ีสาํคญัท่ีสดุใน 3C เพราะเว็บไซต์ท่ีมี

ระบบ Community ท่ีดีจะทําให้ผู้ ใช้รู้สกึใกล้ชิดกับเว็บไซต์ และเปิดรับข้อมูลโปรโมชั่นพิเศษ หรือ
ขา่วประชาสมัพนัธ์ท่ีเราสง่ให้มากขึน้สาํหรับบริการตา่ง ๆ ท่ีมกัถกูนํามาใช้ใน Community ได้แก่ 

1. โพล เป็นการเปิดให้ผู้มาเยี่ยมชมสามารถออกความคิดเห็นเก่ียวกับประเด็นต่างๆ             
ท่ีเรากําหนดได้ 

2. การโหวตเสยีง เป็นการสํารวจความคิดเห็นรูปแบบหนึ่ง โดยจะให้เราแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกบัประเด็นหนึง่เฉพาะเจาะจง 

3. แบบทดสอบและการตัง้คําถาม นอกจากการแสดงความคิดเห็นผู้ ใช้ท่ีเข้ามาเยี่ยมชม
เว็บไซต์ชอบให้มีการทดสอบความรู้เก่ียวกับเร่ืองต่าง ๆ ยิ่งถ้ามีการให้สะสมแต้มได้ด้วย ก็จะเป็น            
ท่ีถกูอกถกูใจมากเทา่นัน้ 

4. เว็บบอร์ด เป็นเหมือนกระดานข่าวสารท่ีผู้ ใช้สามารถเข้ามาเสนอประเด็น และ               
แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัประเด็นตา่งๆ ได้ 

5. สมุดเยี่ยม เราสามารถเชิญให้ผู้ ท่ีเขามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ของเราเข้ามากรอกข้อมูล            
ของตนในสมดุเยี่ยมได้ ซึง่จะช่วยให้เราเข้าใจลกัษณะกลุม่คนท่ีเข้ามาเยี่ยมชมเว็บเราได้ดีขึน้ และ
ทําให้สามารถสง่อีเมล์สือ่สารกบัพวกเขาได้ 

รุ่งทิพ ว่องปฏิการ (2543, น. 47) กลา่วว่า การทําให้ผู้ เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ได้ใช้บริการ 
โดยมีการจองหรือซือ้สนิค้า ต้องให้ผู้ใช้บริการได้รับประโยชน์หลายประการ ดงันี ้
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1. มีสนิค้าให้เลอืกมากมายหลากหลาย 
2. ให้ความมั่นใจกับผู้ ใช้เร่ืองความปลอดภัยและมีการประกันว่าจะไม่มีข้อมูลสว่นตัว

ร่ัวไหล (shop safe guarantee and privacy policy) 
3. ทําให้การซือ้หรือการจองไม่ยุง่ยากซบัซ้อน 
4. เน้นความเร็วในการให้บริการ 
Customization คือ รูปแบบการให้บริการท่ีสามารถปรับแต่งการใช้งานให้มีความเหมาะสม

กบัผู้ใช้บริการภายในเว็บไซต์ เน่ืองจากเว็บไซต์จะเป็นช่องทางการสื่อสารท่ีแตกต่างจาก ช่องทางอ่ืนๆ 
โดยสามารถปรับแต่งรูปแบบของ ข้อมูลให้สามารถตรงกับความต้องการของผู้ ใช้ได้อย่างดี และ            
ยงัสามารถเข้าใจพฤติกรรมของผู้ใช้ได้ จากการเก็บข้อมลูของผู้ใช้ผา่นทางเว็บไซต์ โดยการใช้เว็บไซต์
ปรับแตง่ให้ตรงกบัความต้องการของ ผู้ใช้สามารถปรับได้หลายรูปแบบ ได้แก่ 

1.  การปรับแตง่ข้อมลูเพื่อการบริการ (Service Customization) 
   การปรับแตง่ข้อมลูและบริการให้ตรงกบัความต้องการของผู้ใช้ เป็นสว่นหนึ่งท่ีทําให้ข้อมูล 

และบริการตา่งๆภายในเว็บไซต์ สามารถตอบสนองกบัความต้องการของผู้ ใช้ได้อย่างถูกต้อง และ
เจาะจงไปยงัเฉพาะบุคคล คณุสามารถเลอืก ประเภทของข้อมูลท่ีคณุต้องการนําเสนอในหน้าๆ นัน้ 
เช่น คุณต้องการให้มีข่าวเฉพาะข่าวกีฬา มีการ์ตูน ราคาหุ้น และข้อมูลดาราบนัเทิง คุณก็สามารถ
เลือกข้อมูลเหล่านีใ้ห้แสดงอยู่ในหน้า ๆ นัน้ของคุณได้อย่างง่ายดาย คุณสามารถเลือกข้อมูลท่ี
ต้องการให้มาอยูใ่นหน้าของคณุ เม่ือคณุเข้ามาหน้านีภ้ายหลงัข้อมูลต่างๆ จะถูกเก็บไว้ตามท่ีคุณได้
เลือกเอาไว้ เป็นการปรับแต่ง ข้อมูลในหน้านัน้ ซึ่งเป็นหน้าของคุณเพียงคนเดียว โดยมีข้อมูลต่างๆ      
ท่ีคณุต้องการ 

2. การปรับแตง่สนิค้าเพื่อการค้า (Commerce Customization) 
    การปรับแตง่ด้วยตวัลกูค้าเองสามารถนํามาประยุกต์กับการค้า E-commerce ได้และ

สามารถเพิ่มยอดขาย ได้อยา่งมากกบัรูปแบบท่ี ลกูค้าสามารถปรับแตง่ สนิค้าให้มีความเหมาะสม
กับ ตวัลกูค้าเองเพราะลกูค้าจะรู้สกึว่าสินค้าชิน้นัน้ ๆ ไม่เหมือนใคร และได้ถูกออกแบบโดยเค้า     
ซึง่จะทําให้สนิค้าชิน้นัน้มีความพิเศษกวา่สนิค้าที่ขายทัว่ๆ ไป  

3. การเก็บข้อมลูของลกูค้าเพื่อการนําเสนอข้อมลู (Information Customization) 
    เรามีการเก็บข้อมูลลกูค้า เพื่อการเลือกข้อมูลท่ีตรงกับลกัษณะหรือความต้องการของ 

ลกูค้าเฉพาะคนให้มากขึน้โดยการเก็บข้อมูลของลูกค้า คือการให้มีการลงทะเบียน เพื่อใช้ งาน
เว็บไซต์ ข้อมลูพืน้ฐานอยา่งเช่น เพศ อายุ วยั หรือความสนใจสามารถนําไปใช้เพิ่มประสิทธิภาพ
ของ การนําเสนอข้อมลูให้ตรงกบักลุม่คนกลุม่ ๆ นัน้ได้  การปรับแตง่เว็บไซต์ให้สามารถตอบรับกับ
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ความต้องการของผู้ ใช้เฉพาะบุคคลได้นัน้จะช่วยทําให้ผู้ ใช้มีความรู้สกึว่าเว็บไซต์นัน้ มีความเป็น
สว่นตวั และ สร้างความประทบัใจให้กบัผู้ใช้ ซึง่จะทําให้เกิดความคุ้นเคยในรูปแบบท่ีผู้ ใช้สามารถ
กําหนดได้เอง และสามารถทําให้ลูกค้ากลบัเข้ามาใช้บริการท่ีเว็บไซต์นัน้ได้อย่างต่อเน่ือง และ
อยากท่ีจะใช้บริการกับเว็บไซต์นีไ้ปอีกนาน แต่สําหรับการให้บริการท่ีสามารถปรับแต่งให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้ ใช้ นีอ้าจจะต้องอาศัยทักษะด้านการเขียนโปรแกรม เพื่อท่ีทําให้เว็บไซต์
ตอบสนองตรงกบั ความต้องการของผู้ใช้ได้ลองคิดกนัดลูะกนัครับ วา่เว็บของคณุสามารถปรับแต่ง
อะไรให้ตรงใจลกูค้าคณุได้บ้าง 

Communication การสือ่สารข้อมลู คือ การโอนถ่าย หรือแลกเปลี่ยนข้อมูล (Transmission)  
ระหวา่งต้นทาง และ ปลายทางโดยผา่นทาง โดยผ่านทางอุปกรณ์อิเลคทรอนิกส์หรือคอมพิวเตอร์ 
ระบบการสื่อสารข้อมูลอิเลคทรอนิกส์ต้องอาศัยอุปกรณ์ หรือเคร่ืองมือ อิเลคทรอนิกส์ ช่วยใน               
การโอนถ่าย หรือ เคลื่อนย้าย ข้อมูล รวมทัง้ยังต้องอาศัยสื่อกลาง ในการนําข้อมูล จากต้นทาง               
ไปให้ยงัปลายทาง โดยอาศยัคอมพิวเตอร์ซอฟท์แวร์และโปรแกรมท่ีใช้ควบคุมการไหลของข้อมูล 
และ บุคลากรผู้ ดําเนินงาน จะช่วยในการปฏิบติัการณ์ และจัดการในสว่นต่างๆ ทัง้หมด เพื่อให้   
การสือ่สารข้อมลูสาํเร็จไปได้ด้วยดี 

1. ผู้สง่หรืออุปกรณ์สง่ข้อมูล (Sender) และ ผู้ รับหรืออุปกรณ์รับข้อมูล (Receiver) ผู้สง่
หรืออุปกรณ์ ส่งข้อมูลต้นทาง ของ การสื่อสารข้อมูลมีหน้าท่ีเตรียมสร้างข้อมูล ส่วนผู้ รับหรือ
อุปกรณ์ รับข้อมลูเป็น ปลายทางการสื่อสารข้อมูลมีหน้าท่ีรับข้อมูล ท่ีสง่มาให้ ทัง้อุปกรณ์รับและ
ส่งข้อมูลอาจจะ เป็นอุปกรณ์ ชนิด เดียวกัน อุปกรณ์ส่ง -รับข้อมูลมี 2 ชนิด คือ DTE (Data 
Terminal Equipment) และ DCE (Data Transmission Equipment) DTE เป็นแหลง่กําเนิดและ
รับข้อมลูซึง่อาจ เป็นเทอร์มินลั คอมพิวเตอร์ เคร่ืองพิมพ์ หรือตวัควบคุม สว่น DCE เป็นอุปกรณ์ท่ี
ใช้ในการส่ง-รับข้อมูลโดยทั่วไป DCE จะหมายถึง โมเด็ม (Modem) จานไมโครเวฟ หรือ                 
จานดาวเทียม เป็นต้น  

2. โปรโตรคอล (Protocol) และ ซอฟต์แวร์ (Software) โปรโตรคอล คือ วิธีการ หรือ                
กฎระเบียบท่ีใช้ในการสื่อสารข้อมูลเพื่อให้ผู้ รับ  และผู้ส่งสามารถเข้าใจกัน หรือคุยกันรู้เร่ือง                 
สว่นซอฟต์แวร์มีหน้าท่ีทําให้การดําเนินงานในการสื่อสารข้อมูลเป็นไปตามโปรแกรมท่ีกําหนดไว้ 
ตัวอย่างโปรโตรคอล ได้แก่ X.25,BSC SDLC,HDLC เป็นต้น ซึ่งท่านจะได้ทราบต่อไป                      
สว่นซอฟต์แวร์ ได้แก่ Novell's Netware ของระบบ LAN,UNIX,MS-DOS, OS/2 เป็นต้น  

3. ข่าวสาร (Message) สัญญาณอิเลคทรอนิกส์ท่ีส่งผ่านไปในระบบสื่อสาร เรียกว่า 
ขา่วสาร หรือ Information สามารถแบ่งการสื่อสารข้อมูลได้เป็น 4 รูปแบบด้วยกันคือ เสียง (Voice) 



36 

การส่งแบบนีข้้อมูลจะกระจัดกระจายคาดการณ์ล่วงหน้าไม่ได้  การส่งข้อมูลด้วยความเร็วต่ํา            
ข้อมูล (Data) มีรูปแบบแน่นอน เป็นรหัสบิต คาดการณ์จํานวนข้อมูลล่วงหน้าได้ การส่งข้อมูล              
จะสง่ด้วยความเร็วสงู ข้อความ (Text) ไม่มีรูปแบบท่ีแน่นอน การสง่ข้อมูลประเภท Text จะสง่ด้วย
ความเร็วขนาดกลาง ภาพ (Image) อยู่ในรูปของกราฟิกแบบต่างๆ เช่น รูปภาพ ภาพวิดีโอ                     
ใช้ปริมาณ หรือหนว่ยความจํามาก ต้องสง่ข้อมลูด้วยความเร็วสงู 

4. สื่อกลาง (Medium) สื่อกลางเป็นเส้นทางการสื่อสารเพื่อนําข้อมูลจากต้นทาง                 
ไปยงัปลายทาง สือ่กลาง การสือ่สารอาจจะเป็นเส้นลวด สายไฟ สารเคเบิล หรือ คลื่นทางอากาศ 
เช่น ไมโครเวฟ ดาวเทียม และวิทย ุเป็นต้น 

5. Connection คือ Source ต่างๆสว่นใหญ่จะมาจาก internet ตวัอย่างเว็บไซต์ช่ือดัง               
ท่ีเปิดให้บริการด้านข้อมูล เช่น Edmunds.com และcnet.com ได้ใสร่ายละเอียดต่างๆ ลงใน 
Website ในขณะท่ีก็เปิดโอกาสให้ผู้ ใช้สามารถ ติดต่อกับ บริษัท หรือ ใส ่site ของบริษัท retailer
ของตวัเองไว้สาํหรับลกูค้าเม่ือลกูค้าต้องการท่ีจะทราบรายละเอียดมากขึน้ หรือในกรณีท่ีต้องการ
จะสัง่ซือ้ของวิธีนีเ้ป็นการทําท่ีแพร่ขยายและมีประโยชน์สําหรับลูกค้า Pair up เป็นสื่อ online                  
ท่ีเร่ิมแรกเน้นไปท่ีการนํากลุม่คนท่ีจะมุ่งหน้าไปยงัสถานท่ีเดียวเดียวกัน เก่ียวกับงานการแสดงสินค้า
หรือการประชุม มนัเป็นเครือขา่ยทางสงัคมท่ี นกัเดินทางธุรกิจสามารถอัพโหลดข้อมูลการเดินทาง 
เนือ้หาการประชุม หรือจะเป็นข้อมลูท่ีเก่ียวการงานแสดงสนิค้านัน้ๆ หลงัจากนัน้ก็จะรอการแจ้งเตือน
กลบัผา่นทาง email หรือผ่านทาง desktop widget เม่ือ site สามารถระบุท่ีตัง้ของเพื่อนร่วมงาน 
หรือ ลกูค้าท่ีจะเดินทางมาร่วมในงาน event เดียวกัน ลกูค้าผู้จัดงานการแสดงสินค้า และ Sale 
people มีความเช่ือวา่ Concept เป็นสิง่ท่ีทําให้เข้าใจถึงกลุม่คนท่ีหลากหลาย 

6. Context คือ ระบบคอมพิวเตอร์จะสามารถทราบถึงบริบทของผู้ ใช้ และสามารถปรับ
พฤติกรรมให้ตอบสนองต่อบริบทของผู้ ใช้ได้อย่างเหมาะสม โดยท่ี Context aware มีความหมายว่า 
การลว่งรู้บริบท ซึ่งบริบท แปลว่า สภาวะแวดล้อมรอบตวัเรา เช่น สถานท่ี, เสียง,ผู้คน, อุณหภูมิ               
การทํา Context aware ก็คือการสร้างให้ Application เข้าใจและคาดเดาได้ว่าจะทําอะไรให้เรา                
โดยอัตโนมัติ Context Aware ถูกนิยามครัง้แรกโดย Bill N.Schilit และ Marvin M.Thiemer ว่า               
เป็น Software ท่ีมีความสามารถเปลีย่นแปลง หรือโต้ตอบกบัผู้ใช้เม่ือมีการเปลีย่นแปลงสิง่แวดล้อม 

การแบง่ประเภทของบริบท 
1. Computing Context: คือ สภาพแวดล้อมท่ีเป็นอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ เช่น PC,Network 

เป็นต้น 
2.  User Context: คือ สภาพแวดล้อมของตวัผู้ ใช้ เช่น ห้องท่ีผู้ใช้อยู่, ข้อมลูบุคคล เป็นต้น 
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3. Physical Context: คือสภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น อุณหภมิู, แสง, เสยีง เป็นต้น 
4. Time Context: คือ ข้อมลูวนัและเวลา  
สิง่สาํคญัในการพฒันา Context aware ไม่ใช่การเขียนโปรแกรม แต่การเข้าใจว่าอะไรคือ

บริบท และเราจะเอาบริบทไปทําอะไรบ้าง เพราะโดยปกติแล้วบริบทมีอยู่เต็มไปหมดยก เช่น                 
เราเดินไปตลาด บริบทได้แก่ ข้อมูลของเรา เวลาท่ีเราออกจากบ้าน พาหนะท่ีใช้ ผ่านสถานท่ี
อะไรบ้าง อุณหภูมิเท่าไหร่ เจอใครบ้าง เจอเวลาไหน สมัพันธ์กับเขาอย่างไร สําคัญเพียงว่า             
เราจะดงึบริบทอนัไหนมาใช้ และจะใช้บริบทอยา่งไรเพื่อให้เกิดการบริการ  

 ยกตวัอย่างเช่นท่ีเมืองนอกบางท่ีเวลาเราเข้าไปในโรงหนงั โทรศพัท์มือถือของเราจะถูก
เปลี่ยนเป็นระบบสัน่โดยอัตโนมัติ หรือ ในบางห้างสรรพสินค้า เวลาลกูค้าคนใดคนหนึ่งเดินผ่าน
หน้าจอ หน้าจอนัน้ก็จะ Present สนิค้าที่ลกูค้าคนนัน้ชอบ หรือ เสนอขา่วท่ีลกูค้าคนนัน้สนใจ ทัง้นี ้
บริบทท่ีอุปกรณ์จะรวบรวม เพื่อประกอบการวิเคราะห์จะมาจากสองสว่นคือ  

1. "Hard sensor" ฮาร์ดแวร์ตรวจจับความเคลื่อนไหวของผู้ ใช้ ซึ่งก็จะมี กล้องต่างๆ และ
ข้อมลูเก่ียวกบัตําแหนง่สถานท่ีท่ีเจ้าของเดินทางไปโดยใช้ข้อมลูจาก GPS  

2. "Soft sensors" หรือการตรวจจับข้อมูลจากซอฟต์แวร์ อย่างเช่น ข้อมูลในปฏิทิน หรือ
ชิน้สว่นของข้อมลูท่ีผู้ใช้ป้อนเข้าไปในอุปกรณ์   

เคร่ืองมือในอนาคตจะคอยใส่ใจ (aware) บริบท หรือข้อมูลต่างๆ ท่ีผู้ ใช้มีปฏิสมัพันธ์ 
(context) เพื่อนําไปใช้ในการคํานวณ (computing) หาคําตอบ หรือคําแนะนําดีๆ ลว่งหน้าให้กับ
ผู้ใช้ท่ีเป็นเจ้าของนัน่เอง 

2.3.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network)  
Larry Weber (อ้างอิงใน ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553) ความสาํเร็จของการสร้างตราสินค้าขึน้อยู่กับ

บทสนทนาของคุณ ดงันัน้การปลอ่ยให้ Facebook หรือ Twitter รกร้างว่างเปลา่ หรือ เอาแต่พูด                 
อยู่ข้างเดียว โอกาสท่ีจะเกิดสงัคมขึน้ย่อมเป็นไปได้น้อยมาก ในโลกของสื่อแบบเครือข่ายสงัคม 
กิจการมีอํานาจในการควบคุมเนือ้หาและช่องทางในการสื่อสารน้อยมาก ทุกๆ คนมีสิทธิท่ีเข้าร่วม             
วงสนทนา ไม่วา่จะเป็นปัจเจกชนกับปัจเจกชน ปัจเจกชนกับกลุม่ กลุม่กับปัจเจกชน หรือแม้กระทัง่
สื่อสารระหว่างกลุ่มด้วยกัน ยิ่งมีการเข้าร่วมวงสนทนากันมากเท่าไรนัน้  หมายถึง ระดับ                          
ของความสําเร็จจะมีมากขึน้เท่านัน้ การวดัความสําเร็จของสื่อนัน้ก็แตกต่างไปจากเดิม ซึ่งท่ีสําคญั
คือ ระดับของการมีส่วนร่วม (Engagement) ของกลุ่มเป้าหมาย ท่ีอาจจะวัดโดยจํานวนคน                     
ท่ีเข้ามายังเว็บไซต์ จํานวนแฟนคลบั จํานวนผู้ ติดตาม จํานวนครัง้ท่ีมีการดาวน์โหลดเอกสาร                   
ระดับของการสนทนา พวกเขามีการขอข้อมูลเพิ่มเติมหรือไม่ มีการสอบถาม หรือให้ข้อคิดเห็น                  
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มากน้อยแคไ่หน เป็นต้น สิง่สาํคญัของการเป็นสงัคมคือวา่ เม่ือเราได้รับอะไรดี ๆ ก็อยากท่ีจะแบ่งปัน
และเจือจาน หากกิจการมอบข่าวสาร หรือข้อมูลท่ีมีคุณค่า บรรดาสมาชิกภายในเครือข่าย                    
ก็จะกระจายขา่วสารออกไปเป็นวงกว้าง โดยไม่ต้องพึง่อามิสสนิจ้าง และวิธีการนีทํ้าให้มีผลย้อนกลบัมา
ให้เครือข่ายขยายขนาดมากยิ่งขึน้เร่ือย ๆ Larry Weber เปรียบเทียบการตลาดแบบเดิม และ
การตลาดผา่นเครือขา่ยสงัคมไว้เป็น ข้อ ๆ ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. ทศันคติทางการตลาด การตลาดแบบเดิมเน้นการสือ่สารทางเดียวเพื่อบอกเร่ืองราวของ
ตราสินค้า ขณะท่ีการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมเน้นการพูดคุยเพื่อสร้างความสมัพนัธ์  พร้อมทัง้
สร้างความนา่เช่ือถือและความไว้วางใจ 

 2. มลูคา่ของตราสนิค้า (Brand Equity) การตลาดแบบเดิมเน้นถึงการระลกึได้ถึงตราสินค้า 
ขณะท่ีการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมนัน้ พิจารณาว่าลกูค้าของคุณได้ทําการแนะนําสินค้า และ
บริการของคณุให้แก่เพื่อน ๆ อยา่งไรบ้าง  

3. การแบ่งสว่นตลาด และเลือกกลุ่มเป้าหมายการตลาดแบบเดิมเน้นข้อมูลเชิงประชากร 
ขณะท่ีการตลาดผา่นเครือขา่ยสงัคมจะเน้นถึงพฤติกรรม ทศันคติ และความสนใจ  

4. การสือ่สารการตลาดแบบเดิม เน้นการถ่ายทอดข้างเดียว ขณะท่ีการตลาดผ่านเครือข่าย
สงัคมเน้นการพดูโต้ตอบ การให้ความคิดเห็นหรือคาแนะนําของลกูค้า และการแลกเปลี่ยนความรู้
ระหวา่งกนั   

5. เนือ้หาการตลาดแบบเดิม เน้นเนือ้หาท่ีเป็นทางการจากกิจการ ขณะท่ีการตลาด                   
ผ่านเครือข่ายจะเป็นการผสมผสานระหว่างเนือ้หาท่ีเป็นทางการและ  เนือ้หาของผู้ ท่ีเข้ามา               
มีสว่นร่วมในเครือขา่ยสงัคมนัน่เอง 

ปัจจุบนันีมี้เว็บไซต์ท่ีให้บริการสงัคมออนไลน์ มีอัตราการเจริญเติบโตสงูสดุในอินเทอร์เน็ต 
และมีอัตราการเข้าใช้งานและสมัครสมาชิกสงูสดุ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เว็บไซต์ MySpace และ 
Facebook นอกจากนีเ้ว็บไซต์ท่ีให้บริการ สงัคมออนไลน์มีหลากหลายเว็บไซต์เช่น digg, Youtube, 
Multiply, linkedin และเป็นท่ีนิยมกันมากท่ีสุดในสงัคมวยัรุ่นไทย คือ facebook คนสว่นใหญ่                  
มี Web Social Network เป็นของตวัเอง บางคนมีมากกวา่ 1 เว็บไซต์ขึน้ไป อยา่งไรก็ตาม เราสามารถ
ประยุกต์ใช้สงัคมออนไลน์ กับงานด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านธุรกิจ หรือการเรียนการสอน                    
ในลกัษณะของการแลกเปลี่ยนความรู้ (Knowledge Sharing) ปัจจุบนัมี เว็บไซต์ท่ีให้บริการ Social 
Network Service (SNS) มากมาย และแต่ละเว็บไซต์ก็ต่างคิดค้นพัฒนาเพื่อเอาใจผู้ ใช้กัน              
อย่างต่อเน่ือง อย่างไม่หยุดยัง้และยังมีฟังก์ชั่นมากมายแต่อาจมีจุดเด่นท่ีแตกต่างกันไป เพื่อเป็น               
จุดขายให้กับเว็บไซต์นัน้ ๆ ซึ่งเราสามารถนํามาประยุกต์ใช้เว็บ SNS เพื่อเป็นเคร่ืองมือ                      
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ในการแลกเปลี่ยนความรู้และทางานร่วมกันได้ โดยกลุ่มหลกั ๆ ของ SNS เพื่อการแลกเปลี่ยน             
การเรียนรู้แบ่งออกได้ดงันี ้ ร่วมกันการนําเสนอผลงาน การติวหนังสือด้วยกันหรือแม้แต่กระทั่ง           
การทํางานกลุม่ร่วมกัน 

1. กลุม่เว็บไซต์เผยแพร่ “ตวัตน” เว็บไซต์เหลา่นีใ้ช้สําหรับนําเสนอตวั ตน และเผยแพร่
เร่ืองราวของตนเองทางอินเทอร์เน็ต หรือผู้ ใช้สามารถเขียน Blog สร้างอัลบัม้รูปของตวัเอง สร้าง
กลุม่เพื่อนในห้องเรียน และสร้างเครือข่ายเพื่อการเรียนรู้ขึน้มาได้ ตวัอย่างเว็บไซต์ประเภทนี ้คือ 
myspace.com, hi5.com และ facebook.com, twitter.com  

2. กลุม่เว็บไซต์เผยแพร่ “ผลงาน” เราสามารถใช้เว็บไซต์เหลา่นีใ้นการนําเสนอผลงาน            
ของตวัเอง ผลงานของกลุม่ ได้ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นวีดีโอ รูปภาพ หรือเสียงอาจารย์สอน 
ท่ีได้จากการบันทึกในชัน้เรียนเป็นต้น ตวัอย่างเว็บไซต์ประเภทนีเ้ช่น YouTube.com, Yahoo 
VDO, Google VDO, Flickr.com, Multiply.com เป็นต้น  

3. กลุม่เว็บไซต์ท่ีมีความสนใจตรงกัน มีลกัษณะเป็น Online Bookmarking หรือ Social 
Bookmarking โดยมีแนวคิดท่ีว่า แทนท่ีเราจะทา Bookmark เว็บท่ีชอบ หรือบทความรายงาน                
ท่ีเก่ียวข้องกับการเรียน เก็บไว้ในเคร่ืองของเราคนเดียว สู้ เรา Bookmark เก็บไว้บนเว็บจะดีกว่า 
เพื่อจะได้แบง่ให้เพื่อน ๆ คนอ่ืนดูได้ด้วย และเราก็จะได้รู้ด้วยว่าเว็บไซต์ใดท่ีได้รับความนิยมมาก 
เป็นท่ีน่าสนใจ โดยดูได้จากจํานวนตวัเลขท่ีเว็บไซต์นัน้ถูก Bookmark เอาไว้จากสมาชิกคนอ่ืนๆ 
ตวัอยา่งเว็บไซต์นี ้ได้แก่ del.icio.us, Digg, Zickr, duocore.tv เป็นต้น 

4. กลุม่เว็บไซต์ท่ีใช้ทํางานร่วมกัน เป็นกลุม่ SNS ท่ีเปิดให้สมาชิกทุกคนในกลุม่เข้ามา
นําเสนอข้อมูล ความคิดหรือต่อยอด เร่ืองราวต่างๆ ได้ ตวัอย่างเว็บไซต์นีไ้ด้แก่ Wikipedia เป็น
สารานุกรมต่อยอด ท่ีอนุญาตให้ใครก็ได้เข้ามาช่วยกันเขียน และแก้ไขบทความต่างๆ ได้
ตลอดเวลา ทําให้เกิดเป็นสารานกุรมออนไลน์ขนาดใหญ่ท่ีรวบรวมความรู้ ข่าวสาร และเหตุการณ์
ต่างๆ ไว้มากมาย ปัจจุบนัเราสามารถใช้ Google Maps สร้างแผนท่ีของตวัเอง หรือแชร์แผนท่ี               
ให้คนอ่ืนได้ด้วย จึงทําให้มีสถานท่ีสาํคญั หรือสถานท่ีตา่ง ๆ ถกูปักหมดุเอาไว้ พร้อมกับข้อมูลของ
สถานท่ีนัน้ๆ ไว้แสดงผลจากการค้นหาได้อีกด้วยและ สิง่สําคญัอีกสิ่งหนึ่งสาหรับ Social Network 
นัน้ก็คือ เราสามารถพูดคุย นําเสนอ บอกเลา่เร่ืองสว่นตวั และเร่ืองราวการเรียน เร่ืองราวท่ีเรา
สนใจ หรือแม้แต่การทํารายงานของเราและของกลุ่มเราได้ ดังนัน้เราจึงควรใช้ประโยชน์จาก
อินเทอร์เน็ตและเว็บสงัคมออนไลน์ให้เกิด ประโยชน์ แทนท่ีจะนําเสนอรูปภาพสว่นตวัหรือเร่ืองราว
ท่ีไม่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ หนัมารวมกลุม่กนัสร้างสงัคมแหง่การเรียนรู้ร่วมกนัโดยผ่านเว็บไซต์สงัคม
ออนไลน์ท่ีมีให้บริการฟรีอยูม่ากมายหลากหลายในอินเทอร์เน็ต 
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2.3.3 บล็อก (Blog)  
บลอ็ก (Blog) จดัเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ประเภทหนึ่ง ซึ่ง Blog มาจากศพัท์

คําวา่ Weblog บางคนอ่านคําๆ นีว้่า We Blog บางคนอ่านว่า Web Log แต่ทัง้สองคําบ่งบอกถึง
ความหมายเดียวกัน กล่าวคือ การบนัทึกบทความของตนเองเหมือนการเขียนไดอาร่ีส่วนตัว 
(Personal journal) ลงบนเว็บไซต์ โดยเนือ้หาของบล็อกนัน้จะครอบคลมุได้ทุกเร่ือง ไม่ว่าจะเป็น
เร่ืองราวสว่นตวัหรือเป็นบทความเฉพาะด้านตา่งๆ เช่น เร่ืองการเมือง กล้องถ่ายรูป กีฬา หรือธุรกิจ 
เป็นต้น โดยจุดเด่นท่ีทําให้บล็อกเป็นท่ีนิยมก็คือ ผู้ เขียนบล็อกจะมีการแสดงความคิดเห็น                
ของตนเองใสล่งไปในบทความนัน้ๆ โดยบลอ็กบางแหง่จะมีอิทธิพลในการโน้มน้าวจิตใจผู้อ่านสงูมาก 
แตใ่นขณะเดียวกันบางบล็อกก็จะเขียนขึน้มาเพื่อให้อ่านกันในกลุม่เฉพาะ เช่น กลุม่เพื่อนๆ หรือ
ครอบครัวตนเอง ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า บล็อก คือ เว็บไซต์ท่ีมีรูปแบบเนือ้หาท่ีเป็นเหมือนบนัทึก
สว่นตวัออนไลน์ มีสว่นของการแสดงความคิดเห็น (Comments) และมีลิงค์ (Links) ไปยงัเว็บอ่ืนๆ 
ท่ีเก่ียวข้องด้วย ในอดีตคนท่ีเขียนบล็อกนัน้ยงัทํากันในระบบ Manual คือ เขียนเว็บเองทีละหน้า 
แต่ในปัจจุบันมีเคร่ืองมือหรือซอฟท์แวร์ให้ใช้ในการเขียน บล็อกได้อย่างสะดวกรวดเร็ว เช่น 
WordPress, Blogger, Bloggang เป็นต้น  

เม่ือสองสามปีท่ีผ่านมา บล็อกเร่ิมต้นมาจากการเขียนเป็นงานอดิเรกของกลุม่สื่ออิสระ
ต่างๆ หลากหลายแห่งจนกลายเป็นแหล่งข่าวสําคัญให้กับหนังสือพิมพ์หรือสานักข่าวชัน้นํา 
จนกระทัง่ปี 2004 คนเขียนบล็อกก็ได้รับการยอมรับจากสื่อและสานกัข่าวต่างๆ ถึงความรวดเร็ว  
ในการให้ข้อมูล ตัง้แต่เร่ืองการเมืองไปจนกระทั่งเร่ืองราวของการประชุมระดับชาติ  และ                     
จากเหตุการณ์ดงักลา่วนบัได้ว่าบล็อกเป็นสื่อชนิดหนึ่งท่ีไม่ต่างจาก วีดีโอ สิ่งพิมพ์ โทรทัศน์                
หรือแม้กระทัง่วิทยุ ซึ่งสามารถเรียกได้ว่าบล็อกได้เข้ามาเป็นสื่อชนิดใหม่ท่ีสําคัญอย่างแท้จริง                
(สรีุรัตน์ โพธ์ิทอง, 2552) ทัง้นี ้ ผู้ เขียนบล็อก ผู้สร้างบล็อก หรือเจ้าของบล็อกนัน้มักเรียกว่า               
บลอ็กเกอร์ (Blogger) ซึง่โดยทัว่ไปบลอ็กเกอร์ สามารถจําแนกได้คร่าวๆ ดงันี ้ 

1. บล็อกเกอร์อิสระ นกัเขียนบล็อกประเภทนีจ้ะเขียนบล็อกของตนเอง โดยจํากัดบล็อก
ของตนเองไว้ว่าเป็นบล็อกสว่นตวั สาหรับเขียนเร่ืองราวสว่นตวัหรือความคิดสว่นตวั โดยไม่ได้
นําเสนอบล็อกของตนเองเพื่อการอย่างอ่ืน นอกจากการเขียนเพื่อแบ่งปันประสบการณ์หรือ                   
เลา่เร่ืองราวตา่งๆ เพื่อความบนัเทิงหรือความสนกุในหมู่เพื่อนฝงู  

2. บลอ็กเกอร์ธุรกิจ นกัเขียนบล็อกกลุม่นี ้มักจะเขียนโดยหน่วยงานธุรกิจ ซึ่งเนือ้หาของ
บล็อกมักเป็นการแนะนําผลิตภัณฑ์หรือบริการของตน กล่าวคือ ใช้บล็อกเป็นเคร่ืองมือ                    
ในการสือ่สารการตลาดให้แก่บริษัทหรือธุรกิจนัน่เอง  
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3. บล็อกเกอร์แบบองค์กร บล็อกเกอร์กลุม่นี ้จะใช้บล็อกเพื่อเป็นการสื่อสารภายใน เช่น 
ภายในองค์กรหรือบริษัท หรือใช้สือ่สารภายในทีมฟุตบอล หรือสโมสรตา่งๆ  

4. บล็อกเกอร์มืออาชีพ บล็อกเกอร์ประเภทนีเ้ป็นบล็อกเกอร์ท่ีเขียนบล็อกอย่างเดียว              
โดยมีรายได้จากการเขียนบล็อกเพื่อยงัชีพ บางคนได้รับค่าจ้างเป็นเงินเดือน ให้เขียนบล็อกอย่างเดียว 
บางคนเขียนบล็อกของตนเอง โดยได้รับค่าโฆษณาต่างๆ จากผู้สนับสนุน บล็อกเกอร์กลุ่มนี ้              
อาจเป็นบริษัทท่ีรับจ้างเขียนบล็อกโดยเฉพาะ โดยบล็อกเกอร์มืออาชีพจะเขียนเร่ืองราวเฉพาะ               
ด้านท่ีน่าสนใจให้คนบนโลกออนไลน์เข้ามาอ่านมากๆ แล้วใช้โฆษณาของ Google Adsense มาติดไว้ 
บางคนมีรายได้จากการเป็นพรีเซนเตอร์ (Presenter) ให้สนิค้าตา่งๆ (สหสัา อินทรฤทธ์ิ, 2551) 

2.3.4 เว็บบอร์ด “โต๊ะเคร่ืองแป้ง” ของพันทิป  
ในเว็บช่ือดงัอย่าง Pantip.com มีห้องสนทนา (Web board) ท่ีช่ือว่า “โต๊ะเคร่ืองแป้ง” ซึ่ง            

จะเป็นห้องสนทนาเก่ียวกับความงาม โภชนาการและแฟชั่นต่างๆ ท่ีเป็นท่ีนิยมอย่างต่อเน่ือง                    
มานานแล้ว สมาชิกในห้องแป้งเป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีศกัยภาพในการซือ้ และสรรหาของท่ีเหมาะกับ
ตนเอง นอกจากนี ้สมาชิกท่ีเข้ามาติดตามอ่านข้อมูลข่าวสาร หรือเข้ามาตัง้กระทู้ถามหรือให้ข้อมูล
เก่ียวกบัความงามไม่ได้จํากัดเพียงกลุม่หญิงสาวเท่านัน้ ยงัรวมไปถึงชายหนุ่มและสาวประเภทสอง
อีกด้วย ซึง่ในปัจจุบนักลุม่ตลาดเคร่ืองสําอางของผู้ชายมีการเติบโตอย่างรวดเร็วเช่นกัน (ศศิประภา 
ชัยประสิทธ์ิ และ พทัธ์ธีรา สดุยอด, 2554) เว็บบอร์ดโต๊ะเคร่ืองแป้งได้กลายเป็นสงัคมออนไลน์               
ท่ีดึงดูดผู้คนท่ีรักสวยรักงามจากทั่วประเทศและนอกประเทศเข้ามาหาข้อมูลและแบ่งปันความรู้               
ไม่เฉพาะแต่ผู้หญิงเท่านัน้ท่ีเฝ้าตามกระแสการแต่งหน้าแต่งตวั ผู้ผลิตเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑ์
ความงามก็เกาะติดสถานการณ์และกระแสความนิยมต่างๆ จากชุมชนออนไลน์เช่นกัน เพราะ              
เสียงบอกต่อของคนท่ีมีประสบการณ์ตรงจากใช้ผลิตภณัฑ์สามารถสร้างกระแส และขยายตลาด            
ให้เจ้าของตราสนิค้าได้ (สาลนีิย์ ทบัพิลา, 2553) เพราะหากสินค้าตวัไหนท่ีสมาชิกในห้องแป้งนํามา
บอกเลา่ประสบการณ์ในการใช้กันจนเกิดเป็นกระแสฮิต ถูกกลา่วถึงในหลายๆ กระทู้  กระแสนิยม           
ก็เพิ่มมากขึน้ และในระยะเวลาไม่ก่ีวนั สนิค้าชิน้นัน้จะขายหมดจากท้องตลาด หาซือ้ได้ยากขึน้ และ
กลายเป็นท่ีต้องการของสมาชิกหรือผู้คนบนโลกออนไลน์ผู้ ท่ีเป็นสมาชิกเว็บบอร์ดพันทิปจะมีสิทธ์ิ             
ในการสมัครใช้งานเว็บบล็อกโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายซึ่งมีช่ือว่า “Bloggang” สง่ผลให้นอกจากสมาชิก 
จะเข้ามาพดูคยุสนทนาในเว็บบอร์ดอยา่งเดียวก็อาจจะมีการเขียนบล็อกเก่ียวกับเร่ืองท่ีตนเองสนใจ
ควบคู่ไปด้วย ในปัจจุบนัโต๊ะเคร่ืองแป้งในเว็บบอร์ดพนัทิปจึงมีบิวตีบ้ล็อกเกอร์ (Beauty blogger) 
เพิ่มขึน้เร่ือยๆ ซึ่งบล็อกเกอร์แต่ละคนนัน้จะมีแฟนคลบัหรือเป็นท่ีนิยมมากน้อย ก็ขึน้อยู่กับสิ่งท่ี                  
สื่อออกมา ตรงใจผู้ อ่านมากน้อยเพียงใด และบิวตีบ้ล็อกเกอร์ยังสามารถท่ีจะใช้พืน้ท่ีบล็อกนี ้                 
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สร้างรายได้ให้ตนเองได้อีกด้วย ทัง้นี ้ ผู้ ใช้บริการเว็บไซต์พันทิปและเว็บบล็อก Bloggang.com                
ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มวัยรุ่นท่ีเข้ามาใช้พื น้ท่ี เปิดบล็อกเพื่อแสดงความคิดเห็นส่วนตัว  หรือ                
เร่ืองการใช้ชีวิตทั่วไป ซึ่งข้อมูลและเนือ้หาในบล็อก   จะแตกต่างจากการแสดงความคิดเห็น                   
ใน เว็บบอร์ดท่ีมีคนตัง้ประเด็นให้ผู้ ท่ีสนใจเข้าไปแสดงความคิดเห็น ปัจจุบันแม้บล็อกจะได้รับ                
ความสนใจมากขึน้ เฉพาะบล็อกของ www.bloggang.com ก็มีจํานวนมากมาย คือ 2,712,797 บล็อก 
และมีเนือ้หาหลากหลายโดยจดัเป็นหมวดหมู่ได้ถึง 77 หมวด (ASTV ผู้จดัการออนไลน์, 2553) และมี
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสนใจเปิดบล็อกมากขึน้ แตแ่นวทางท่ีจะทําธุรกิจการค้าบนเว็บบลอ็ก โดยเฉพาะเร่ือง 
การขายพืน้ท่ีโฆษณายงัทําได้ยาก เน่ืองจากเอเยนซีสนใจท่ีจะลงโฆษณากับ13 บล็อก ท่ีได้รับ            
ความนิยมสงูสดุ ซึง่นําเสนอเร่ืองราวท่ีบุคคลทัว่ไปสนใจ จึงเลือกลงโฆษณาโดยตรงกับผู้ เขียนบล็อก 
โดยอาจจะไม่ผา่นเจ้าของเว็บบลอ็ก (สมคิด เอนกทวีผล, 2548) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 2.4 เว็บบอร์ดโต๊ะเคร่ืองแป้งในเว็บไซต์พนัทิปท่ีโดง่ดงัด้านความงามในโลกออนไลน์ 

ที่มา ( http://pantip.com/forum/beauty, 2557) 
 
2.3.5 Jeban.com: เว็บไซต์ความงามที่มีจุดเร่ิมต้นมาจากการเขียนบล็อก  
ตวัอย่างบิวตีบ้ล็อกเกอร์ท่ีประสบความสําเร็จอย่างสูงจนกลายเป็นตํานานบล็อกเกอร์ 

ของเมืองไทยท่ีเร่ิมต้นจากการเขียนบล็อกในบล็อกแก็งค์ คือ คุณจีราภสัร์ อริยบุรุษ ผู้ ซึ่งเป็น
เจ้าของเว็บไซต์ Jeban.com ชุมชนออนไลน์สาหรับคนรักความสวยความงามท่ีได้รับความนิยม

http://pantip.com/forum/beauty
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สงูสดุในเมืองไทย (ซึง่เว็บไซต์ดงักลา่วมีจุดเร่ิมต้นมาจากท่ีเธอได้เข้าไปโพสแสดงวิธีการแต่งหน้า
ลงบนเว็บบอร์ดโต๊ะเคร่ืองแป้งในพนัทิป จนได้รับความนิยมจากคนในชุมชนออนไลน์ จากนัน้เธอ
จึงแบ่งปันความรู้ด้านการแต่งหน้าผ่านบล็อก Jeban.bloggang.com โดยมีการสาธิตตวัอย่าง
และวิธีการปฏิบัติอย่างลงรายละเอียด ประกอบกับมีการการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ (review) 
เคร่ืองสําอางอย่างมืออาชีพ ทําให้มีผู้ ติดตามอ่านเป็นจํานวนมาก เธอได้กลายเป็นบล็อกเกอร์             
มืออาชีพและเนือ้หาในบลอ็กของเธอจึงกลายเป็นสว่นหนึง่ท่ีถกูใช้เป็นข้อมลูในการตดัสนิใจซือ้ของ
บรรดาเหลา่สาวๆ บล็อกของเธอได้ติดอันดบัหนึ่งของ www.bloggang.com สองปีซ้อน และมี
จํานวนคนเข้ามาชมถึงกวา่ 2 แสนครัง้ต่อเดือน (ASTV ผู้จัดการออนไลน์, 2553) จนเร่ิมมีเจ้าของ
ตราสินค้าเคร่ืองสําอางเร่ิมส่งของมาให้เธอทดลองและมีสื่อมวลชนนําเร่ืองของเธอไปบอกต่อ              
คุณจีราภสัร์ อริยบุรุษ เร่ิมเห็นโอกาสทางธุรกิจจึงเปลี่ยนจากการเขียนบล็อกมาเป็นการสร้าง             
ชุมชนออนไลน์ของตวัเอง Jeban.com ท่ีปัจจุบนัมีคนเข้ามาเยี่ยมชมมากกว่าวนัละ 60,000 Unique IP 
เธอจึงได้รับความสนใจจากนิตยสารและหนงัสอืพิมพ์เข้ามาสมัภาษณ์มากมาย รวมถึงเชือ้เชิญให้
เป็นคอลมันิสต์ ตลอดจนเป็นพรีเซนเตอร์ของสินค้า เม่ือเธอจัดงานอีเว้นท์ก็มีคนนับพันคนไป
ร่วมงานจนแน่นขนดั (Jakrapong, 2011) ทัง้นี ้ การท่ีเว็บไซต์ Jeban.com จะรักษาตําแหน่ง 
ความเป็นอันดบัหนึ่งในเว็บไซต์ด้านความสวยความงาม เว็บไซต์ต้องรักษาจุดแข็งของตนเองซึ่ง 
อยู่ท่ีเนือ้หา (Content) ท่ีเป่ียมด้วยคุณภาพ นําเสนอบทความด้านความงามท่ีน่าสนใจ มีข้อมูล          
ในเชิงวิเคราะห์เคร่ืองสาํอางอยา่งเจาะลกึ พร้อมแสดงผลของการใช้ให้เห็นอยา่งชดัเจน นอกจากนี ้
ยงับอกถึงข้อควรระวงัในการใช้เคร่ืองสาํอาง ประกอบกบัเว็บไซต์มีจํานวนผู้ชมจํานวนมากท่ีเข้ามา
เป็นสมาชิกและมีความเหนียวแน่น เป็นผลให้ตราสินค้าต่างๆ เข้ามาขอลงโฆษณาในเว็บไซต์              
ไม่วา่จะเป็นไปในรูปของป้ายโฆษณาออนไลน์ (Banner) หรือการสนบัสนุนกิจกรรมทางการตลาด
ตา่งๆ ของทางเว็บไซต์ (ASTV ผู้จดัการออนไลน์, 2553) 
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ภาพ 2.5 โฮมเพจของเวบ็ไซต์ Jeban.com ชุมชนออนไลน์ด้านความสวยความงาม 

ที่มา (http://www.jeban.com, 2557) 
 

2.3.6 แนวคิด Influencer Marketing 
ปัจจุบันมีการใช้การตลาดแบบ “ผู้ ทรงอิทธิพล” โดยมีวัตถุประสงค์ทางการตลาด คือ              

การชกัจูง โน้มน้าว จูงใจ กลุม่ลกูค้าเป้าหมายให้มาสนใจในตวัสินค้าต่างๆหรือต้องการสร้างกระแส
ให้มีการพดูถึงรวมถึงการบอกตอ่เก่ียวกบัตวัสนิค้าออกไปในวงกว้าง นอกจากจะใช้บรรดาผู้ทรงอิทธิพล
เป็นตวักลางในการสร้างกระแส หรือชกัจูง โน้มน้าว จูงใจแล้ว ซึ่งทําได้โดยการจ้างกลุม่คนเหลา่นี ้
โดยตรง และยังทําได้อีกทางหนึ่ง โดยการมองคนกลุ่มเป้าหมาย แล้วก็ทําการตลาดกับกลุ่มนี ้
แทนท่ีจะทํากับกลุม่ลกูค้าเป้าหมายทัง้หมด ท่ีอาจจะใหญ่กว่าและใช้งบประมาณสงูกว่า จากท่ี
หนงัสอืพิมพ์ช่ือดงัจากองักฤษ The Daily Telegraph ได้ตีพิมพ์บทความท่ีนํามาจากงานวิจัยของ
มหาวิทยาลยั “Northwestern” ใช้ช่ือว่า “Pulse of the Tweeters” ท่ีทีมผู้วิจัยนํา “ทวีต” หลายสิบล้าน
ต่อวัน วิเคราะห์และประมวลผลมาจัดอับดบั “Influencer” ตามหัวข้อยอดนิยมต่อวนั ทีมผู้ วิจัย
สรุปได้ว่า ทวีต ของดาราหรือบรรดาผู้ มีช่ือเสียง (Celebrities) ท่ีมีFollower อยู่นบัล้านไม่ได้รับ
ความสนใจจากบรรดาผู้ ติดตามของเขาอยา่งที่หลายๆคนคิด แต่ ทวีต ท่ีได้รับความสนใจมากกว่า 
กลับกลายเป็นของบุคคลท่ีเป็นผู้ เช่ียวชาญในหัวข้อท่ีได้รับความนิยมนัน้ๆแม้ว่าจะมี จํานวน 
Follower ต่างกันถึง 100 เท่าก็ตาม ดาราดังๆแม้ว่ามีช่ือเสียง มีคนติดต่อมาก แต่คําพูดของดารา 
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คนนัน้จะมีความน่าเช่ือถือน้อยกว่า จากปากผู้ เชียวชาญในเร่ืองนัน้ๆ (วรวิสทุธ์ิ ภิญโญยาง, 2556, 
น. 117-118) 

จากการศกึษาคํานิยามของ ผู้ มีช่ือเสยีง โดยนกัวิชาการหลายท่าน ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า 
หมายถึง บุคคลหนึง่ซึง่เป็นผู้ถกูกระทําให้เป็นท่ีรู้จักแก่มวลชนโดยสื่อมวลชน ซึ่งทําหน้าท่ีเผยแพร่ 
และสร้างความมีช่ือเสยีงด้วยการสือ่สารและการสร้างภาพลกัษณ์เป็นประการสาํคญั 
 คํานิยามของคําวา่ ผู้ มีช่ือเสยีง ท่ีเป็นท่ีนิยมนํามาใช้อ้างอิง มาจาก Daniel Boorstin ท่ีได้
ให้คํานิยามของคําวา่ ผู้ มีช่ือเสียง ไว้ว่าคือ บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักเพราะการมีช่ือเสียง (The celebrity 
is person who is known for his well-knowness.) (Boorstin, 1961) 
 สว่น T.A. Shimp กล่าวว่า เซเลบริตี ้(Celebrity) หรือ เซเลบ (Celeb) หมายถึง บุคคลซึ่ง 
อาจเป็นได้ทัง้ดารา นกัแสดง หรือนกักีฬา ท่ีเป็นท่ีรู้จักของสาธารณชนในความสามารถทางสายงาน
ของพวกเขา (Shimp, 2003) 
 ขณะท่ีแนวคิดในเร่ืองการสร้างความมีช่ือเสยีงของ Daniel Boorstin สามารถแบง่ลกัษณะ
ของความมีช่ือเสยีงออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 

1. คนท่ีมีช่ือเสียงจากการเป็นผู้ ยิ่งใหญ่หรือวีรบุรุษ (Hero) หมายถึง คนท่ีมีอํานาจ                   
มีความสามารถที่มาจากการกระทําของตนเอง จนได้รับการยอมรับ เช่ือถือจากบุคคลอ่ืนๆ ทัว่ไป 
เป็นเวลานาน ความเป็นผู้ยิ่งใหญ่หรือการเป็นผู้ ท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีลกัษณะเป็นวีรบุรุษ (Hero) นี ้จึงเป็น
ความมีช่ือเสยีงแบบท่ีต้องกระทําสิง่ใดท่ีมีความยิ่งใหญ่ เช่น นกัรบ ผู้ นําทางศาสนา หรือผู้ยิ่งใหญ่
โดยชาติกําเนิด เช่น กษัตริย์ เป็นต้น หรือในปัจจุบนัอาจจะรวมถึงวีรบุรุษในกิจกรรมการแข่งขัน
กีฬาด้วยเช่นกนั 

2. คนท่ีมีช่ือเสยีงจากการเป็นคนดงั (Celebrity or Big name) ซึง่ช่ือเสยีงท่ีได้มาดงักลา่ว
เกิดจากการได้รับการเผยแพร่ผ่านสื่อมวลชน ท่ีปัจจุบนัสามารถเข้าถึงกลุม่ผู้ รับสารได้ในวงกว้าง 
การสร้างช่ือเสยีงในลกัษณะนีจ้ึงเกิดขึน้ได้งา่ยและเกิดขึน้ได้ทกุวนัด้วยเวลาอนัรวดเร็ว 
 ส่วนลักษณะของความมีช่ือเสียงหมายถึง การเป็นท่ีรู้จักของผู้ อ่ืนในทางท่ีดี เป็นท่ี
นา่ช่ืนชม ทําให้ผู้คนท่ีรับรู้เกิดความนิยมชมชอบ (Popularity) โดยจะไม่รวมไปถึงการถูกเสนอข่าว
ในทางลบท่ีถึงแม้จะทําให้บุคคลท่ีถูกกลา่วถึงเป็นท่ีรู้จักแพร่หลาย แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าผู้นัน้  
จะเป็นผู้ ท่ีมีช่ือเสียง แต่จะถือว่าเป็นผู้ถูกเสนอเร่ืองราวในลกัษณะท่ีเป็นเร่ืองฉาวโฉ่ (Notoriety)  
ซึง่ไม่ใช่ผู้ ท่ีมีช่ือเสยีง (Celebrity) นัน่เอง 
 Daniel Boorstin อธิบายวา่ ในอดีตท่ีผ่านมา “กระบวนการสร้างความมีช่ือเสียง” เกิดขึน้
ในยุคทีมนุษย์มีการใช้สื่อในการสื่อสารกัน โดยได้เผยแพร่บุคคลท่ีมีความรู้  ความสามารถ หรือ                
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มีชาติกําเนิดท่ียิ่งใหญ่จนได้รับการยอมรับและความศรัทธาจากบุคคลทัว่ไปในสงัคม จนทําให้
บุคคลเหลา่นีก้ลายมาเป็นผู้ ท่ีมีช่ือเสยีงได้ในท่ีสดุ 
 จากแนวคิดเร่ืองความมีช่ือเสียงในปัจจุบนัของ Boorstin พอจะสรุปได้ว่า ในปัจจุบนันี ้           
คนท่ีมีความยิ่งใหญ่ ไม่ได้หมายความวา่จะต้องมาจากการเป็นวีรบุรุษเสมอไปทุกคน แต่เป็นใครก็ได้
ท่ีถูกสร้างให้เป็นวีรบุรุษ เพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์ด้วยกันเอง และก็ไม่ได้รับ              
การกลา่วขานว่า เป็นผู้ยิ่งใหญ่อีกแล้ว แต่จะกลายมาเป็นผู้ ท่ีมีช่ือ เสียง (Celebrity) แทนท่ี และ 
เม่ือเป็นเช่นนีผู้้ ท่ีมีช่ือเสยีง ก็จะถกูลดคณุคา่ของการเป็นวีรบุรุษลงไป เป็นเพียงแค่บุคคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นท่ีรู้จกัในหมู่สาธารณชน (Famous Person)  
 ในขณะเดียวกัน รูปแบบหนึ่งของการสร้างความมีช่ือเสียงในปัจจุบนั ปรากฏออกมาใน
ลกัษณะของสิง่ท่ีเรียกวา่ ดารา (Star) หรือ ความเป็นดารา (Stardom) ซึ่งดาราเป็นผู้ ท่ีแสดงออก
ซึง่บุคลกิ และสวมบทบาทของคณุลกัษณะเฉพาะบุคคลปรากฏให้เห็นเป็นท่ีรู้จักในความสามารถ 
และความมีช่ือเสยีงจากการแสดง โดยการทําให้ผู้ชมเกิดความรู้สกึพอใจ รัก สรรเสริญ ช่ืนชมและ
เลือ่มใส (Monaco, 1977) 
 Boorstin ได้แสดงทัศนะเก่ียวกับ “ดารา” ว่า หลังการปฏิวัติอุตสาหกรรมได้เกิด                      
ปรากฏการณ์ใหม่ท่ีเปลี่ยนแปลงรูปแบบเดิมของวรรณกรรมละคร (Dramatic Literature) เป็นระบบ
ดารา (Star System) ท่ีคนท่ีมีช่ือเสยีงในโลกบนัเทิง ดาราเป็นตวักําหนดรูปแบบของการแสดง ดงันัน้ 
ดาราจึงเป็นเพียงการแสดงเหตกุารณ์เทียมท่ีสร้างขึน้ในการแสดง 
 ความเป็นดารา (Stardom) นัน้ เป็นอีกรูปแบบหนึ่งของความมีช่ือเสียงในสงัคม ท่ีความ               
มีช่ือเสียงเกิดจากบทบาทการแสดงท่ีเป็นเหตุการณ์เทียม (Pseudo-Events) ท่ีถูกสร้างขึน้ในละคร           
ซึง่จะทําให้ได้รับ ความช่ืนชอบ ความนิยม การเฝ้าด ูเป็นจุดสนใจ และได้รับความมีช่ือเสยีงในท่ีสดุ 
 อย่างไรก็ดีในปัจจุบัน ดารา (Star) หรือ ความเป็นดารา (Stardom) นัน้ไม่ได้จํากัด                 
อยูเ่ฉพาะแคใ่นแวดวงของการแสดง การละคร หรือวงการบนัเทิงเท่านัน้ หากแต่ในวงการอ่ืนๆ นัน้
ก็มีดาราได้เช่นเดียวกนั เช่น ในวงการกีฬาก็จะมี ดารานกักีฬา (Sport Star) ซึ่งก็คือ นกักีฬาผู้ ท่ีได้
แสดงทกัษะ และความสามารถในการเลน่กีฬาจนประสบความสําเร็จในการเลน่ จนเป็นท่ียอมรับ
และรู้จกัของผู้คนทัว่ไป นอกจากนี ้การจะเป็นดารานกักีฬาที่โดง่ดงั และมีช่ือเสียงมากอาจจะต้อง
มีสิ่งอ่ืน หรือปัจจัยอ่ืนๆ นอกเหนือจากความสามารถ เข้ามาเก่ียวข้องด้วย เช่น รูปร่างหน้าตา               
การสร้างเอกลกัษณ์เฉพาะ และสือ่ตา่ง ๆ เป็นต้น (Whannel, 2002) 
 สาํหรับในประเทศไทย กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด์เอจ เอสเซนเชียล (2004) จดักลุม่
ผู้ มีช่ือเสยีง ออกเป็น 7 กลุม่ ดงันี ้
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 กลุ่มที่ 1: ดารานักแสดง (Actors & Actress) 
 กลุม่ดารานกัแสดง มกัจะเป็นผู้ มีช่ือเสยีงกลุม่แรกท่ีเราหลายคนนกึถึง โดยผู้ ช่ือเสยีงกลุม่นี ้
คือ ใครก็ได้ท่ีโลดแลน่อยู่บนจอภาพยนตร์ จอทีวีในฐานะนักแสดง สามารถจัดเข้ากลุม่ได้หมด             
ไม่มีการแยกแยะว่าเป็นหญิง-ชาย เด็ก-ผู้ ใหญ่ พระเอก-นางเอก ผู้ ร้าย-ตัวตลก ใครก็แล้วแต่             
ท่ีโลดเลน่ในวงการแสดงจดัวา่เป็นผู้ มีช่ือเสยีงประเภทนีไ้ด้ 
 กลุ่มที่ 2: นักร้อง (Singers) 
 ผู้ มีช่ือเสยีงกลุม่นีมี้ท่ีมาหลากหลาย บ้างก็เป็นคนตา่งจงัหวดั เร่ิมเข้าสูก่ารเป็นผู้ มีช่ือเสียง
จากการเป็นศิลปินท่ีอาจชนะการประกวดในเวทีต่างจังหวดั ไต่เต้าจากเวทีเล็กสูเ่วทีใหญ่ สดุท้าย           
ก็เจอแมวมอง ได้สงักัดค่าย กลายเป็นศิลปินนักร้องเต็มตัว บ้างก็แจ้งเ กิดจากความสามารถ
สว่นตวัประกอบกับการเป็นทายาทของผู้ ท่ีเคยประสบความสําเร็จในวงการเพลงมาก่อน บ้างก็
ประสบความสาํเร็จในวงการเพลงมาก่อน บ้างก็ประสบความสาํเร็จจากเวทีลา่ฝันอย่าง อะคาเดมี
แฟนเทเชีย, เดอะสตาร์ ฯลฯ 
 กลุ่มที่ 3: นักร้อง-นักแสดง (Singers-Actor, Actress; Actor-Actress-Singer) 
 ผู้ มีช่ือเสยีงกลุม่นีห้มายถึง ผู้ มีช่ือเสียงท่ีมีช่ือเสียงจากความสําเร็จมากกว่าหนึ่งอย่างบ้างก็
เร่ิมจากการเป็นนกัร้อง ตอ่มาเข้าสูว่งการแสดง (Singer-Actor, Actress Celebrity) บ้างก็เร่ิมจากการ
เป็นนักแสดง ต่อมาเข้าสูว่งการเพลง (Actor, Actress-Singer Celerity) ซึ่งหากผู้ มีช่ือเสียงคนนัน้              
มีความสามารถจริงก็จะมีช่ือเสียงได้ทัง้สองวงการ แต่หากไม่ประสบความสําเร็จในบทบาทท่ีสอง            
ก็มักจะกลบัไปยังจุดยืนเดิม เช่นกลบัไปเป็นนกัร้องเหมือนเดิม หรือกลบัไปแสดงเพียงอย่างเดียว
 กลุ่มที่ 4: นักกีฬา (Sport Figures) 
 ผู้ มีช่ือเสยีงกลุม่นีเ้ป็นท่ีรู้จักจากความสามารถทางการกีฬา ประสบความสําเร็จในการแข่งขนั
ระดับสากล นําช่ือเสียงมาสู่ตนเองและประเทศท่ีตนถือสญัชาติ โดยผู้ มีช่ือเสียงกลุ่มนี ้ถือว่า          
ช่วงอายกุารมีช่ือเสยีงผนัแปรตามช่วงเวลาแหง่ชยัชนะในกีฬาท่ีตนถนดั หากแพ้บอ่ย ความมีช่ือเสียง 
(เป็นองค์ประกอบสาํคญัสดุของการเป็นผู้ มีช่ือเสยีง) ก็จะลดน้อยลงไป ในทํานองกลบักันหากชนะบ่อย 
ความมีช่ือเสยีงก็จะโดดเดน่ตามมา 
 กลุ่มที่ 5: พิธีกร (MC)  
 ผู้ มีช่ือเสียงกลุม่นีเ้ติบโตเป็นผู้ มีช่ือเสียงเน่ืองจากมีหน้าท่ีการงานต้องปรากฏตวัหน้าจอ
โทรทัศน์อยู่บ่อย ผู้คนคุ้นเคย นานวนัเข้าก็กลายเป็นผู้ มีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จัก มีภาพลกัษณ์เฉพาะ
บุคคล หลายคนรูปร่างหน้าตาดี มีความโดดเด่น จึงทําให้เป็นท่ีสนใจของเจ้าของตราสินค้าได้             
ไม่ยิ่งหยอ่นน้อยกวา่ผู้ มีช่ือเสยีงกลุม่อ่ืน 
 



48 

 กลุ่มที่ 6: นางงาม (Beauty)  
 ผู้ มีช่ือเสยีงกลุม่นีเ้ป็นท่ีรู้จกัเพราะมีตําแหนง่ผ่านเวทีประกวด เคยเป็นนางงามอันดบัหนึ่ง 
หรืออันดบัอ่ืน ๆ ตําแหน่งท่ีว่านีคื้อใบเบิกทางชัน้ดีสําหรับสูก่ารเป็นผู้ มีช่ือเสียงในวงการอ่ืน อาทิ 
การแสดง หรือนกัร้อง หาไม่การมีช่ือเสยีงก็จะหมดไปเม่ือหมดสมยัครองตําแหนง่นางงาม 
 กลุ่มที่ 7: กลุ่มชนชัน้สูง (High-Society) 
 ผู้ มีช่ือเสยีงกลุม่นีแ้ม้จะเป็น กลุม่คนท่ีมีรูป มีทรัพย์ และมีช่ือเสียงมาช้านาน แต่เพิ่งได้รับ
การกลา่วขวญัถึงตามสื่อทัว่ไปเม่ือไม่นานมานี ้สาเหตุท่ีผู้ มีช่ือเสียงกลุม่นีไ้ด้รับความนิยมเพราะ
ความมีช่ือเสียงเช่นเดียวกับผู้ มีช่ือเสียงกลุ่มอ่ืน จะต่างกันตรงท่ีความมีช่ือเสียงของผู้ มีช่ือเสียง  
กลุม่นีติ้ดตวัมาแตเ่กิดเพราะชาติตระกลู นามสกลุ ธุรกิจท่ีครอบครัวทําตอ่เน่ืองกนัมา 
 2.3.6 การสร้างตราสินค้าบุคคล (Personal Branding)  
 การสร้างตราสนิค้าบุคคล หมายถึง การแสดงตวัตนของบุคคลสูส่าธารณชน ให้รู้จัก จดจํา 
และมองเห็นวา่ ตวัตนของบุคคลนัน้ ๆ เป็นอยา่งไร ผา่นกระบวนการวางแผนอย่างเป็นระบบ และ
เป็นขัน้ตอน 
 การสร้างตราสินค้าบุคคล มีการกลา่วถึงมากขึน้เม่ือ Tom Peter (1997) เขียนบทความ 
ในนิตยสารฟาสต์คอมปานี ช่ือวา่ “The brand is called “You” ซึง่นา่จะเป็นจุดเร่ิมต้นให้คนตระหนกั
ว่าถึงยุคท่ีต้องสร้างตราสินค้าบุคคลกันแล้ว โดยอธิบายแบบเปรียบเทียบให้ตัวเองเป็นสินค้า              
สกั 1 ชิน้ จะทําอยา่งไรให้โดดเดน่เป็นท่ีจดจํา และยกระดบัตวัเองขึน้มาจากภาพเดิมๆ ท่ีพอพูดถึง
เร่ืองใดเร่ืองหนึง่แล้วจะต้องคิดถึงเรา ซึง่นัน่หมายความวา่ เราคือตราสนิค้า 
 Montoya และ Vandehey (2009) อธิบายวา่ การสร้างแบรนด์บุคคล หมายถึง การแสดง
ตัวตนของตนเองสู่สาธารณชน ให้จดจําและมองเห็นคุณลกัษณะท่ีตนต้องการ หรือท่ีเรียกว่า 
“กระบวนการสือ่สารตวัเอง” ให้คนอ่ืนรับรู้วา่ตนเป็นอยา่งไร 
 สว่น Brenda Bence (2008) อธิบายถึงการสร้างตราสนค้าบุคคลไว้ว่า “บุคคลธรรมดา
สามารถสร้างให้ตวัเองเป็นตราสินค้าบุคคลขึน้มาได้” โดยเธอให้คํานิยามของการสร้างแบรนด์
บุคคลว่า คือ การท่ีผู้ อ่ืนรับรู้ นึกคิด และรู้สึกกับเราในแบบท่ีเราต้องการ โดยไม่เปรียบเทียบกับ            
คนอ่ืนโดยมีแนวทางการสร้างตราสนิค้าบุคคล 3 ขัน้ตอน คือ 

1. การให้คํา นิยามกับตราสินค้าขอ งตัว เอง โดยขัน้ตอ นการให้คํา นิยามมีอ ยู ่ 
องค์ประกอบท่ีสําคัญ ได้แก่ ขบวนการท่ีทําให้ผู้ อ่ืนรับรู้และนึกคิดกับตัวเรา การตอบสนองต่อ
ความต้องการ การเปรียบเทียบความสมัพนัธ์กบับุคคลอ่ืน จุดแข็งท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ความนา่เช่ือถือ 
และการสร้างความแตกตา่งให้เกิดขึน้ในกลุม่ 
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2. สื่อสารตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองเป็นระบบ ขัน้ตอนการสื่อสารให้คนอ่ืนรับรู้นัน้มีอยู ่                
5 กิจวัตรท่ีเราสามารถใช้สื่อสารเร่ืองตราสินค้ากับคนอ่ืน ได้แก่ การกระทําปฏิกิริยาตอบสนอง 
ภาพลกัษณ์ นํา้เสยีง และทศันคติ 

3. หลกีเลีย่งการทําลายตราสนิค้าของตวัเอง ขัน้การหลีกเลี่ยงการทําลายตราสินค้า ก็คือ
ให้ระวงัพฤติกรรมการสื่อสาร 5 กิจวัตรนัน้ให้ดี เพราะเป็นการแสดงออกท่ีเกิดขึน้ได้ทัง้ยามมีสติ
และไร้สติ 

Bence ให้ความเห็นวา่ วิธีการสร้างตราสนิค้าให้กบัคน (Personal Brands) โดยหลกัใหญ่
ไม่ต่างอะไรกับการสร้างตราสินค้าให้กับองค์กร (Corporate Brands) ท่ีต้องนิยามตัวสินค้า               
มีการสือ่สารอยา่งตอ่เน่ือง และหลกีเลีย่งปัจจยัท่ีจะมาทําลาย หรือทําความเสยีหายให้กบัตราสนิค้า 

ในส่วนของ Kerry Bural (2010) ได้กล่าวถึงโครงสร้างของการสร้างตราสินค้าไว้ 3 
องค์ประกอบ คือ 

1. ความเช่ียวชาญเฉพาะทาง (Core Competency) 
2. คณุคา่หลกั (Core Value) 
3. การหลงใหลในสิง่ๆ นัน้อยา่งขาดไม่ได้ (Core Passion)  
ขณะท่ี Montoya และ Vandehey เพิ่มเติมวา่ การประสบความสําเร็จในการสร้างตราสินค้า

บุคคลเกิดจาก 3 องค์ประกอบ ดงันี ้
องค์ประกอบแรก คือ ความชัดเจน (Clarity) กล่าวคือ การสร้างตราสินค้าจะ                   

ประสบความสาํเร็จหรือไม่ ขึน้อยูก่บัความชดัเจนของตราสนิค้า 
องค์ประกอบท่ีสอง คือ ความเช่ียวชาญเฉพาะทาง (Specialization) กลา่วคือ คนทุกคน 

มีความถนัดความสามารถไม่เหมือนกัน เช่น ผู้ ท่ีมีความเช่ียวชาญด้านไอทีอาจจะไม่ได้เป็น                 
ผู้ มีช่ือเสยีงโดดเดน่ในสงัคม ดงันัน้การมีความเช่ียวชาญเฉพาะทางจะมีความได้เปรียบ 

องค์ประกอบสดุท้าย คือ ความต่อเน่ือง (Consistency) กล่าวคือ การสร้างความมั่นคง             
ให้เกิดขึน้ในใจผู้บริโภคให้ได้ หรืออาจจะเรียกวา่ “ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า” 

ขณะท่ีกองบรรณาธิการนิตยสารแบรนด์เอจ (2008) ได้อธิบายถึงแนวคิดเร่ืองการสร้าง
ตราสินค้าบุคคล ว่าเป็นแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการท่ีผู้ สร้างตราสินค้าหรือเจ้าของธุรกิจ 
(Company) สร้างความแตกต่าง โดยสามารถดําเนินการระบุคุณค่าท่ีไม่เหมือนใคร ( Unique 
Value Proposition) ซึง่อาจจะเป็นสิง่ท่ีเก่ียวข้องกบัหน้าที่การงานหรือสิ่งต่าง ๆ ในชีวิต จนกระทัง่
ค้นพบ “คณุคา่” เหลา่นัน้ และจัดการให้ “สาร” และภาพลกัษณ์นัน้ได้เดินทางสื่อสารผ่าน Media 
สูผู่้ รับสาร (Audience) ซึง่สามารถอธิบายเป็นภาพได้ดงันี ้
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            Company                  n      Audience                           Market 
                    Place 

 
ภาพ 2.6 ขัน้ตอนการสือ่สารจากเจ้าของธุรกิจไปถึงผู้ รับสาร 

 
 จากภาพด้านบนแสดงให้เห็นถึงกระบวนการสร้างตราสินค้าท่ีองค์กรหนึ่งต้องการ
สื่อสารออกไป ด้วยเคร่ืองมือทางการตลาดต่าง ๆ เม่ือตลาดหรือผู้ บริโภครับรู้และเกิดความ
ต้องการก็ทําให้เกิดการซือ้ผลติภณัฑ์ภายใต้ตราสนิค้าที่พวกเขาต้องการ 
 

        Individual                          Audience                      Market 
                                                                                                 Place 
 

ภาพ 2.7 ขัน้ตอนการสือ่สารจากบุคคลไปถึงผู้ รับสาร 
 

 จากภาพด้านบนแสดงให้เห็นว่ากระบวนการของตราสินค้าบุคคลนัน้ “ข้อความ” และ 
“เนือ้หา” หรือคุณค่าท่ีถูกสื่อสารออกไปสู่ตลาด ไม่จําเป็นท่ีจะต้องทําให้พวกเขากลับมาซือ้
ผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ แต่ผลลพัธ์ในท่ีสดุ เม่ือพวกเขาเช่ือถือและไว้ใจรวมถึงภาคภูมิใจในตราสินค้า
บุคคล ก็จะสง่ผลในแงบ่วกตอ่บุคคลนัน้เอง 
 เราจะพบว่า กระบวนการสร้างตราสินค้าบุคคลมักเป็นท่ีคุ้ นเคยในแวดวงบันเทิง 
(Entertainment) การเมือง และกีฬา โดย Al Kaputa (2006) ผู้ เช่ียวชาญทางด้านการสร้างตราสินค้า
บุคคล ได้กล่าวถึงสูตรสําเร็จท่ีเรียกว่าฮอลลีวู้ ดโมเดล (Hollywood Model) ในหนังสือ U R A 
BRAND!: How Smart People Brand Themselves for Business Success. ดงัรูปตอ่ไปนี ้
 
 
            

ภาพ  2.8 รูปแบบความดงัแบบฮอลลวีู้ดโมเดล 
 

THE HOLLYWOOD MODEL 
Tolent + Pockoging + PR = Star 
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 Kaputa ได้กล่าวถึงการสร้างตราสินค้าบุคคลให้เป็นดารา (Star) (ซึ่งน่าจะหมายถึง              
คนมีช่ือเสียงหรือ Celeb ด้วย) ต้องประกอบไปด้วย พรสวรรค์เฉพาะบุคคล (Talent) หรือ             
จุดเดน่ท่ีสดุของตนเอง (Core Competency) เพื่อท่ีจะดึงออกมาใช้ประโยชน์อย่างสงูสดุ รวมกับ
การสร้างแพ็คเกจจิง้ (Packaging) ในแง่ของภาพลกัษณ์ และการประชาสมัพนัธ์ (PR) ท่ีสง่เสริม
ตวัศิลปินหรือดาราคนนัน้ 
 ภาพท่ีเห็นหรือรับรู้จากตราสินค้าบุคคล มักถูกจัดวางระบบไว้เป็นอย่างดี โดยเร่ิมจาก   
แก่นแท้ในความสามารถ (Core Competencies) ท่ีแตล่ะคนมีอยู ่หรืออาจจะเป็นความเช่ียวชาญ 
(Expertise) แม้กระทั่งความสามารถท่ีจะเป็นต้นแบบในเร่ืองต่าง ๆ ได้ ซึ่งกว่าจะมาเป็น
กระบวนการสร้างตราสนิค้าบุคคลท่ีสมบูรณ์แบบ ขึน้อยูก่บัการค้นหาองค์ประกอบเหลา่นีท่ี้มีอยู่ใน
ตราสนิค้าบุคคล อนัได้แก่ 
 1. สิง่ท่ีถือวา่เป็นคณุคา่ในตวัคณุ (Value Proposition)  
 2. สิง่ท่ีทําให้คณุแตกตา่งจากทกุคน (Differentiation) 
 3. สิง่ท่ีทําให้คณุนา่ดงึดดูใจ (Marketability) 
 แม้วา่หลายคนอาจมองวา่ การสร้างตราสนิค้าบุคคล อาจไม่ใช่สิง่จําเป็น แต ่เบนซ์ สรุปไว้ว่า 
การสร้างตราสินค้าบุคคล หมายถึงการสร้างความคิด และความรู้สกึของคนอ่ืนท่ีจะมีต่อตวัคุณ
และต่อให้เราคิดว่าไม่ใช่สิ่งจําเป็นท่ีจะต้องสร้างตราสินค้าบุคคล แต่ในท่ีสุด คนอ่ืนก็มีความรู้สกึ
ตอ่ตวัตวัเราอยูดี่ เราทกุคนจึงมีตราสนิค้าโดยไม่รู้ตวั 
 ในงานวิจัยนี ้ผู้วิจัยจะยึดแนวทางของ Brenda Bence มาเป็นแกนหลกัในการวิเคราะห์
โดยนําแนวคิดอ่ืน ๆ อาทิของ Montoya และ Vandehey รวมถึงฮอลลีวู้ดโมเดลของ Al Kaputa  
มาเป็นสว่นเสริม 
 2.3.8 พลังการบอกต่อในส่ือออนไลน์ (Viral Marketing)  

การทําการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) เป็น กลยุทธ์การตลาดในลกัษณะ               
การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร โดย ใช้คนเป็นสื่อกลางท่ีช่วยกระจายข้อมูลข่าวสารให้กับตราสินค้า   
ซึ่งเม่ือนํากลยุทธ์ดงักล่าวมาประกอบเข้ากับประสิทธิภาพการกระจายข่าวสารบนสื่อออนไลน์             
โดยใช้สือ่สงัคมออนไลน์เป็นสือ่กลาง ยิ่งช่วยเสริมให้การสง่ต่อของข่าวสารเป็นไปได้อย่างสะดวก
รวดเร็ว และกว้างขวางมากขึน้ นอกจากนัน้ กลยุทธ์การตลาดดงักลา่วยงัถือได้ว่ามี ความน่าเช่ือถือ
และได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคมากกวา่การทําโฆษณาในรูปแบบอ่ืนๆ โดยจากผลการวิจัยของ 
Nielsen Global Online Consumer Survey (2009) พบว่า ผู้บริโภค เช่ือถือการโฆษณาใน              
สือ่ดัง้เดิม (Traditional Media) อาทิโทรทศัน์ร้อยละ 62 หนงัสือพิมพ์ร้อยละ 61 และวิทยุร้อยละ 55 
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แตผู่้บริโภคร้อยละ 90 ให้ความเช่ือถือคําแนะนําของบุคคลอ่ืนทัง้นีผู้้บริโภคร้อยละ 70 เลือกเช่ือถือ
ความคิดเห็นท่ี ได้รับจากสือ่ออนไลน์ (วิจยัชี“้ปากต่อปาก”เช่ือถือสดุโฆษณาออนไลน์เครดิต“ต่ํา”,
2550) 

นอกจากนัน้ การทําการ ตลาดแบบบอกต่อในสื่อออนไลน์ ยงัเป็นกลยุทธ์ท่ีนกัการตลาด
ไม่ จําเป็นต้องใช้เงินลงทุนมากเท่าการทําการตลาดในรูปแบบเดิมแต่ต้องหันมามุ่ งเน้น                     
ให้ความสําคัญกับการคัดเลือกผู้ ทรงอิทธิพลท่ีมีประสิทธิภาพและคํานึงถึงความถูกต้องและ                 
ความน่าเช่ือถือของข้อมูลข่าวสารประกอบกันเพื่อให้ข้อมูลท่ี นําเสนอสามารถสื่อสารเร่ืองราว            
ของตราสนิค้าไปสูผู่้บริโภคให้ได้ตามท่ีคาดหวงั (วฒันี ภวูทิศ, 2554)  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักให้ความเช่ือถือข้อมูลท่ีได้รับจากกลุ่มผู้ทรงอิทธิพลเป็นอย่างมาก
เพราะเช่ือมั่นว่าข้อมูลท่ีได้รับเป็นข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเอง  (Peer to Peer) หรือจาก 
ผู้ เช่ียวชาญ (Expert to Peer) ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งมากกว่าตนและคิดว่าข้อมูลท่ีได้รับไม่ใช่                
การโฆษณาโดยเจ้าของสินค้าและบริการจึงยินดีท่ีจะเปิดรับโดยปราศจากอคติซึ่งรูปแบบ                 
การตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในยุคออนไลน์โดยทั่วไปมักเร่ิมเม่ือผู้บริโภคได้รับข้อมูลจาก
โฆษณาในสื่อต่างๆจากนัน้ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ชุมชน (Community Web) 
หรือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Networks) เพื่อ สอบถาม แลกเปลี่ยนข้อมูลและพูดคุย              
เร่ืองท่ีตนเองสนใจ พร้อมทัง้รับความคิดเห็นจากผู้ทรงอิทธิพลเพื่อประมวลผล และตีความก่อน 
การตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าและบริการตาม คําบอกกลา่วของผู้ทรงอิทธิพลในอีกกรณีหนึ่งผู้บริโภค
อาจมีความเช่ือถือผู้ทรงอิทธิพลคนใดคนหนึ่งอยู่ก่อนแล้ว และเม่ือได้รับรู้ว่าผู้ทรงอิทธิพลท่ีตน              
ช่ืนชอบนัน้ใช้สินค้าหรือบริการใด ตนเองก็ต้องการท่ีจะใช้สินค้าหรือบริการนัน้ พร้อมทัง้ยงัยินดี             
ท่ีจะบอกตอ่ไปยงัคนใกล้ชิดด้วย  

ในมุมของนกัการตลาดหรือผู้ประกอบการสว่นใหญ่จะใช้วิธีการสร้างการบอกต่อผ่าน              
สื่อออนไลน์โดยให้ความสําคัญในการคัดเลือกผู้ทรงอิทธิพลจากวงการต่างๆ เช่น นักแสดง 
นกัการเมือง หรือบล็อเกอร์ท่ีได้รับความนิยม โดยให้ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าจากนัน้              
ให้ทําหน้าท่ีเป็นผู้ วิจารณ์ (Reviewer) ผลิตภัณฑ์หรือแสดงภาพว่าตนใช้ผลิตภัณฑ์นัน้ๆ                
ผ่านกลุ่มสังคมออนไลน์ เพื่อให้ผู้ บริโภครู้สึกเช่ือถือ  และเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์                       
ซึง่เม่ือผู้บริโภคตดัสนิใจทดลองใช้แล้ว เกิดความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ก็จะกระจายข่าวสารต่อไป
ยงัเพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดตอ่ไป (พีรพล กีรติธนากาญจน์, 2553) 

การศึกษาวิจัยครัง้นีไ้ด้นําเอาทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับการตลาดบนสงัคมออนไลน์               
มาใช้ในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อเป็นแนวทางในการศึกษา และนํามาสร้างเคร่ืองมือ              
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ท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเฉพาะอย่างยิ่งแนวคิดเก่ียวกับสื่อบล็อก (Blog) ซึ่งเป็น          
สื่อสําคัญท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้ และเว็บบอร์ด “โต๊ะเคร่ืองแป้ง” ของพันทิปซึ่งเป็นแหล่ง                
ในการค้นคว้าข้อมูลท่ีสําคัญ ทําให้ทราบถึงบทความ และการสนทนาของผู้บริโภคท่ีกล่าวถึง 
บล็อกเกอร์ ผลิตภัณฑ์ และการให้คําแนะนําในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ โด ยผู้ วิจัยได้นําเอา
บทความ และบทสนทนาเหลา่นัน้มาประกอบการศกึษา    
 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาด 

2.4.1 ผู้ทรงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์  
ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลหรือกลุม่บุคคล ท่ีเป็นแหลง่อ้างอิงข้อมลูของผู้บริโภค 

ในการกําหนดคา่นิยม (value) ทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) หรือ อย่างใดอย่างหนึ่ง 
(Shiffman & Kanuk, 2004) สําหรับผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ หมายถึงการใช้ผู้ มีอิทธิพล           
ด้านความคิดในสื่อออนไลน์ให้เป็นผู้ เผยแพร่ข้อมูลของสินค้าและบริการ  ออกไปในวงกว้าง                 
ซึง่ปรากฏได้หลายรูปแบบ โดย เสรี วงศ์มณฑา (2542) ได้แบ่งประเภทของบุคคลท่ีนกัการตลาด 
เลือกใช้เป็นผู้ทรงอิทธิพลไว้ ประเภทแรกคือ การใช้บุคคลท่ี มีช่ือเสียง (Celebrities) โดยกลุม่คน
ประเภทนีจ้ะมีอํานาจดึงดูดใจให้ผู้ บริโภคคล้อยตามและโน้มน้าวใจผู้ บริโภคให้เลียนแบบ
พฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ได้โดยง่าย เช่น การใช้นกัแสดง นกักีฬา บุคคลในชนชัน้สงูของสงัคม 
เป็นต้น และหากบุคคล ท่ีมีช่ือเสียงเหลา่นีมี้ประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์มาก่อนก็จะยิ่งทําให้
ผู้บริโภครู้สกึเช่ือถือเพิ่มขึน้วิธีการหนึ่งท่ีตราสินค้านิยมใช้ในการสร้างกระแสกับผู้ บริโภคโดยผ่าน
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงก็คือ การนําเร่ืองท่ีไม่เคยเปิดเผยหรือเป็นเร่ืองลบัของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาโยง            
เข้ากับตราสินค้าและนําเสนอไปยงั ผู้บริโภค อาทิ การท่ี Gucci นําเสนอภาพลกัลอบถ่ายของ            
ผู้ ท่ีมีช่ือเสียงในขณะกําลงัใช้ผลิตภัณฑ์ของ Gucci ผ่านทางสื่อ สงัคมออนไลน์ เป็นต้น                   
(ณฏัฐา อุ่ยมานะชยั และ ธิดา ตนัพงศธร, 2555)  

นอกจากนัน้ ยงัมีการใช้ผู้ เช่ียวชาญในวิชาชีพต่างๆ ท่ี มีความสอดคล้องกับผลิตภณัฑ์ 
และมีอิทธิพลมากเพียงพอใน การโน้มน้าวใจผู้บริโภค (Expertise) เช่น โฆษณาผลิตภณัฑ์ เพื่อ
รักษาผิวหน้า ใช้นายแพทย์สมิทธ์ิ อารยะสกุล แพทย์ เฉพาะทางด้านผิวหนงั นกัร้องและพิธีกร
รายการรถโรงเรียน เพื่อเป็นผู้ทรงอิทธิพลในกลุ่มวยัรุ่นหรืออาจใช้ผู้ทรงคุณวุฒิ  (Authorities)                
ท่ีเป็นนกัวิชาการ หรือผู้ ท่ีมีความรู้ความ สามารถท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคได้ 
โดย หากให้กลุม่ผู้บริโภคมีโอกาสเปรียบเทียบความคิดของตนกับ ความคิดของกลุม่ผู้ทรงอิทธิพล
เก่ียวกบัประสบการณ์การใช้ สินค้า ก็จะยิ่งช่วยให้ผู้บริโภครู้สกึถึงความมีสว่นร่วม และจะยิ่งเกิด
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ความเช่ือถือและมีพฤติกรรมคล้อยตามผู้ ทรงอิทธิพล เพิ่มมากขึน้ด้วยเช่นกัน หรือนอกจากนัน้            
ในบางกรณีอาจใช้ บุคคลธรรมดาท่ีมีอิทธิพลพอท่ีจะทําให้ผู้ ติดตาม (Follower) รู้สกึเช่ือถือและ
คล้อยตามได้โดยอาจแบ่งผู้ทรงอิทธิพลท่ีเป็น บุคคลหรือกลุม่บุคคลทัว่ไปได้ 3 ประเภท ดงันี ้
(สมคิด เอนกทวีผล และ ภชัภิชิ ฤกษ์สริินกุลู, 2552)  

1. บุคคลทัว่ไปท่ีมีความสนใจเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งแล้ว ถ่ายทอดและแบ่งปันเร่ืองราวท่ีตนเอง
สนใจ จนกระทัง่มีอิทธิพลกับผู้ อ่ืน (Amateur Reviewer) เช่น บล็อกเกอร์ท่ีใช้ นามแฝงว่า ลกูบวั 
พนกังานต้อนรับบนเคร่ืองบินชาวไทยท่ี เขียนแบง่ปันเร่ืองราวประสบการณ์การเดินทางในประเทศ 
ต่างๆ และเกร็ดความรู้ให้กับผู้อ่าน ด้วยการใช้ภาษาท่ีแฝงไป ด้วยความจริงใจเข้าใจง่ายและ            
เป็นกนัเองจึงทําให้มีผู้ ติดตามอ่านเร่ืองราวของเธอเป็นจํานวนมาก หรือบลอ็กเกอร์ท่ีใช้นามแฝงว่า
หมาราร่าหมาหรอดท่ีแนะนําการเลือกซือ้คอนโดมิเนียม และการตกแต่งห้องพกัอาศยัในรูปแบบ
ตา่งๆ เป็นต้น  

2. การรวมกลุม่ของบุคคลท่ีมีประสบการณ์การใช้ สินค้าหรือบริการประเภทเดียวกัน (User 
Group) โดยมักใช้ เว็บบอร์ด หรือสร้างกลุม่ทางเฟซบุ๊กเพื่อใช้เป็นพืน้ท่ีแสดง ความคิดเห็นโดยกระแส
ของกลุม่คนจํานวนมากเหลา่นีไ้ด้มีอิทธิพลตอ่ผู้อ่านรายอ่ืนๆ ด้วยเช่นเว็บบอร์ด BMW Society เป็นต้น  

3. กลุม่ลกูค้าท่ีมีทศันคติในแง่ลบต่อสินค้าหรือบริการ แล้วใช้พืน้ท่ีในสงัคมออนไลน์เพื่อ
ระบายความคบัข้องใจของ ตนเพื่อตกัเตือนหรือเป็นวิทยาทานให้กับผู้บริโภครายอ่ืนๆ (Customer 
Complaint)  
 นอกจากนัน้เว็บไซต์ Klout (n.d.) ได้แบง่เกณฑ์ในการ วดัความมีอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพล
ในสงัคมออนไลน์ออกเป็น 3 ประเด็น ได้แก่ ผู้ทรงอิทธิพลคนนัน้มีจํานวนคนท่ีเข้ามามีสว่นร่วม 
หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้ทรงอิทธิพลมากน้อยเพียงใด (True reach) ความคิดเห็น              
ท่ีผู้ทรงอิทธิพลนําเสนอมีการนําไปพูดคุยต่อในสงัคมวงกว้างมากน้อยเพียงใด  (Amplification) 
และปัจจัยในด้านของความถ่ีในการนําเสนอข้อมูลและการโต้ตอบข้อมูลกับบุคคลอ่ืนมีมากน้อย
เพียงใด (Network Impact) ซึ่งปัจจัยดังกล่าวจะช่วยให้นักการตลาด สามารถคัดเลือก                
ผู้ทรงอิทธิพลท่ีคุ้มคา่และมีประสทิธิภาพมากท่ีสดุ  
 2.4.2  Influencer Outreach: การท าการตลาดโดยการใช้ผู้ทรงอิทธิพล  

จากบทวิจัยของ Nielsen Global Online Consumer Survey (2552) พบว่า ผู้คนเช่ือ             
ในสือ่แบบเดิมๆ (Traditional media) อยา่งโทรทศัน์ หนงัสอืพิมพ์ วิทยมีุจํานวนน้อยลง คือ มีเพียง
ร้อยละ 62, 61 และ 55 ตามลาดบั ในขณะท่ีผู้คนให้ความเช่ือถือคําแนะนําของคนรู้จักถึงร้อยละ 
90 และอีกร้อยละ 70 เช่ือความคิดเห็นของผู้คนบนโลกออนไลน์ (ASTV ผู้จัดการออนไลน์, 2553) 
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นกัการตลาดจึงให้ความสําคญักับการทําการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, 
Twitter, Youtube, Blog เป็นต้น ซึง่มีหลากหลายวิธี หนึง่ในเทคนิคการทําการตลาดด้วยสื่อสงัคม
ออนไลน์ ก็คือสิ่งท่ีเรียกว่า "Influencer Outreach" คําว่า Influencers หมายถึง ผู้ มีอิทธิพลต่อ            
ตราสินค้าและสินค้า สว่น Outreach หมายถึง การเผยแพร่หรือกระจายข้อมูลสูส่าธารณชน             
ในวงกว้าง ดงันัน้ Influencer Outreach จึงหมายถึง การใช้ผู้ มีอิทธิพลทางด้านความคิดในโลก
ออนไลน์ให้เป็นผู้ เผยแพร่ข้อมลูออกไปในวงกว้างนัน่เอง โดยสว่นใหญ่เป็นเทคนิคท่ีตราสนิค้าต่างๆ 
นิยมใช้ในการเลือกติดต่อกับบล็อกเกอร์ช่ือดงัท่ีมีผู้ ติดตามอ่านเป็นจํานวนมากๆ นัน่เอง เพื่อให้
บล็อกเกอร์เหลา่นัน้ช่วยเผยแพร่ข้อมูล บอกต่อและสร้างความเช่ือถือให้แก่ตราสินค้าหรือสินค้า 
ทัง้นี  ้ เน่ืองจากบล็อกเกอร์ช่ือดังมีผู้ อ่านมากและได้เขียนบล็อกจนเป็นท่ี รู้จักมานานแล้ว               
นัน่หมายถึง การท่ีแฟนคลบั สมาชิก ผู้ ติดตาม หรือผู้อ่านของเขาจะมีโอกาสคล้อยตามหรือเช่ือถือ
ข้อมูลท่ีบล็อกเกอร์เขียนได้มากเช่นกัน เพราะนักเขียนบล็อกออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อแฟนคลบั
ยาวนานจนสามารถเป็นผู้ เช่ียวชาญทําให้ผู้บริโภคมีความเช่ือถือในการจะตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า
ใดๆ ของผู้บริโภค ดงันัน้ ความน่าเช่ือถือท่ีสัง่สมมาเป็นระยะเวลานานนัน้ถือเป็นสิ่งท่ีสําคัญ                           
เป็นอยา่งยิ่ง (กติกา สายเสนีย์, 2554) 

2.4.3 ผู้ทรงอิทธิพลกับการสร้างกระแสบอกต่อ  
ตามท่ีกลา่วไปข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้ทรงอิทธิพลมี อํานาจต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค

เป็นอย่างมาก ผู้ทรงอิทธิพลจะมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้าน               
ความต้องการในการปรับตัวเพื่อให้เข้ากับคนส่วนใหญ่ ในสงัคมเน่ืองจากผู้บริโภคโดยทั่วไป
ต้องการเป็นท่ียอมรับของกลุ่ม ผู้ทรงอิทธิพลจึงมีหน้าท่ีจูงใจให้ผู้บริโภคคล้อยตามจนกระทั่ง
ตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการ โดยลกัษณะของผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างกระแส
บอกต่อในกลุม่ผู้บริโภคมีองค์ประกอบดงันี ้ กลา่วคือ ควรมีความเช่ียวชาญในด้านใดก็ตามท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค เช่น อมตา จิตตะเสนีย์ ช่างแต่งหน้าท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีอิทธิพล
ด้านการแนะนําเร่ืองความสวยความงาม และการแตง่หน้าในรูปแบบต่างๆ กับกลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็น
วยัรุ่นนอกจากนัน้ผู้ทรงอิทธิพลควรเป็นตวัแทนของผลติภณัฑ์ได้โดยควรมีข้อมูลมากพอท่ีสามารถ
อธิบายข้อมูลให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า ดงันัน้ ผู้ทรงอิทธิพลในลกัษณะนีค้วรมีประสบการณ์             
การใช้ผลิตภณัฑ์ด้วย เช่น ในเว็บบอร์ดเฉพาะด้าน อาทิ siamphone.com ท่ีผู้ทรงอิทธิพลได้
ทดลองใช้โทรศพัท์มือถือยี่ห้อตา่งๆ ก่อน แล้วจึงนํามาวิจารณ์ผา่นหน้าสนทนา หรือ โรเจอร์ อีเบิร์ต 
นกัวิจารณ์ภาพยนตร์ชาวอเมริกันท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีรูปแบบการเขียนเป็นเอกลกัษณ์  นอกจากนัน้               
ผู้ทรงอิทธิพลควรเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบความคิดของผู้บริโภคเอง  โดยผู้ทรงอิทธิพล           
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ไม่ควรยืนยนัความคิดของตนวา่เป็นสิง่ท่ีถกูต้อง แตค่วรสร้างเร่ืองราวให้ผู้บริโภคค่อยๆ คล้อยตาม
จนเช่ือใจผู้ทรงอิทธิพล และท่ีสาํคญัท่ีสดุคือ ผู้ทรงอิทธิพลควรเป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือและมีอํานาจ
ชกัจูงใจให้ผู้บริโภคคล้อยตามในด้านทศันคติและพฤติกรรม (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

นอกเหนือจากตัวผู้ทรงอิทธิพลเองแล้วความเด่นชัดและความแปลกใหม่ของผลิตภณัฑ์             
ก็มีสว่นสําคญัท่ีทําให้ ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตวัผลิตภณัฑ์ได้ดีขึน้ อาทิ การท่ีไอศกรีมแมกนัม่
วางขายไอศกรีมแบบพรีเม่ียม แล้วใช้ผู้ทรงอิทธิพลอย่าง อารยา เอ ฮาร์เก็ต และ อนนัดา เอเวอริงแฮม 
ท่ีมีอํานาจในการดงึดดูใจผู้บริโภค ก็ยิ่งเสริมให้แผนรณรงค์ทางการตลาดของผลติภณัฑ์เกิดกระแส
การบอกต่อไปในวงกว้างมากขึน้ นอกจากนัน้ การใช้ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์มักพบในกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีราคาสงู หรือกลุม่สินค้านวัตกรรม ซึ่งเป็นกลุม่สินค้าท่ีผู้บริโภคต้องใช้เวลาศึกษา
ข้อมูลค่อนข้างมากก่อนการตัดสินใจซือ้  โดยผู้ บริโภคจะค้นหาข้อมูลจากผู้ทรงอิทธิพล และ                 
นําคําแนะนําของผู้ทรงอิทธิพลมาประกอบการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ เช่น เคร่ืองสําอางสว่นใหญ่             
มักเลือกใช้ นภสัสร บุรณศิริ หรือโมเมผู้ มีช่ือเสียงท่ีให้ความรู้ด้านการแต่งหน้าในรายการ “โมเม           
พาเพลิน” ท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในสงัคมออนไลน์ มาเป็นผู้ ใช้ผลิตภณัฑ์เพื่อประกอบ              
การสาธิตในรายการ ซึ่งวิ ธีดังกล่าวมีประโยชน์สําหรับตราสินค้าเพื่อสร้างการตระหนักรู้  
(Awareness) ให้กับ ผู้บริโภคบนโลกออนไลน์ โดยตราสินค้าสว่นใหญ่มักเลือกใช้ ผู้ทรงอิทธิพล
ในช่วงของการแนะนําสินค้า (Introduction) ในวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ (Product Life Cycle) เพื่อให้
ผู้บริโภคเกิดการตระหนกัรู้และเพิ่มยอดขายให้กับผลิตภณัฑ์สิ่งท่ีนกัการตลาดต้องให้ความสําคญั
ท่ีสุดคือการยัดเยียดถ้อยคําท่ีอวดอ้างสรรพคุณของผลิตภัณฑ์อย่างโจ่งแจ้ง  นักการตลาด           
ต้องตระหนักอยู่เสมอว่ากระแสการบอกต่อเกิดขึน้ได้จากความเช่ือใจของผู้ บริโภคท่ีมีต่อ                
ผู้ ทรงอิทธิพลเป็นสําคัญ ดังนัน้หากผู้ บริโภคเกิดความระแวง  หรือมีความเคลือบแคลงใจ                     
ทัง้ผู้ทรงอิทธิพลและตราสินค้าจะถูกบัน่ทอนความน่าเช่ือถือลงไปในทันที ดังนัน้ ตราสินค้า               
ต้องสร้างให้ผู้บริโภครู้สกึได้วา่ข้อมูลท่ีได้รับเป็นการเลา่สูก่ันฟังของคนท่ีปรารถนาดีต่อกันและกัน 
(สมคิด เอนกทวีผล และ ภชัภิชา ฤกษ์สริิน ุกลู, 2552) 
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ภาพ 2.9 ตวัอยา่งผู้ทรงอิทธิพลท่ีเก่ียวกบัความสวยความงามจากรายการ “โมเมพาเพลนิ” 
ที่มา: (http://www.spokedark.tv, 2557) 

 

ปัจจุบนั ธุรกิจในวงการผลิตภณัฑ์ด้านความงามต่างใช้ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์เพื่อ
บอกเลา่เร่ืองราวเก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการ สูผู่้บริโภคด้วยเหตุท่ีผู้ทรงอิทธิพลเหลา่นัน้สามารถเป็น
ทัง้ผู้ นําทางความคิดและเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดชัน้ดีท่ีช่วยสร้าง การตระหนกัรู้ของผู้บริโภคต่อ
สนิค้าและบริการเพิ่มขึน้ อยา่งไรก็ดีการจะเลอืกใช้ผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีคณุสมบติัตรงหรือใกล้เคียงกับ
สนิค้าหรือบริการ และมีอํานาจในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้นัน้ นกัการตลาดควรคํานึงถึงจํานวน 
ผู้ ท่ีเข้ามามีสว่นร่วมกบัผู้ทรงอิทธิพล (True reach) ทัง้นี ้จํานวนสมาชิท่ีติดตามผู้ทรงอิทธิพลไม่ได้
ยืนยนัถึงความมีประสทิธิภาพของผู้ทรงอิทธิพลนัน้หากสมาชิกเหลา่นัน้ไม่แสดงความคิดเห็นใดๆ 
นอกจากนัน้นกัการตลาดต้องให้ความสําคญักับการขยายความต่อของความคิดเห็นท่ีผู้ทรงอิทธิพล
นําเสนอ (Amplification) และความถ่ีท่ีผู้ทรงอิทธิพลนําเสนอข้อมลู และโต้ตอบข้อมูลกับบุคคลอ่ืน 
(Network Impact) ยิ่งไปกว่านัน้ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ควรมีความเช่ียวชาญในด้านใดก็ตาม             
ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจของผู้บริโภคและสามารถเป็นตวัแทนของผลติภณัฑ์ได้ และควรมีข้อมูล
มากพอท่ีสามารถอธิบายข้อมูลให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าโดยผู้ ทรงอิทธิพลควรสร้างเร่ืองราว            
ให้ผู้บริโภคคล้อยตามจนเช่ือใจผู้ทรงอิทธิพล และท่ีสาํคญัท่ีสดุคือ ผู้ทรงอิทธิพลควรเป็นบุคคลท่ีมี
ความน่าเช่ือถือและมีอํานาจในการชักจูงใจให้ผู้บริโภคคล้อยตามด้านทัศนคติและพฤติกรรม
อย่างไรก็ดีนกัการตลาดควรให้ความสําคญัอย่างมากกับการสร้างสรรค์เร่ืองราวของเนือ้หา  หรือ
วิธีการท่ีจะใช้ผู้ทรงอิทธิพลสง่สารไปยงัผู้บริโภคเน่ืองจากผู้ทรงอิทธิ พลเป็นบุคคลท่ีเข้าถึงผู้คนได้
ง่ายและรวดเร็วดังนัน้นักการตลาดควรคิดไตร่ตรองและคํานึงถึงผลของสารท่ีสง่ออกไปด้วยว่า              
จะก่อให้เกิดผลกระทบแงล่บตอ่สงัคมเยาวชนหรือเกิดความเสือ่มเสยีตอ่วฒันธรรมของชาติหรือไม่

http://www.spokedark.tv/
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แม้ว่าผู้ทรงอิทธิพลจะสามารถสร้างอํานาจให้เกิดต่อผู้บริโภคได้มากเพียงใดแต่หากสินค้าหรือ
บริการไม่มีความแปลกใหม่เป็นผลิตภัณฑ์เลียนแบบหรือเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีไม่เหมาะสมกับ
บุคลิกภาพของผู้ ทรงอิทธิพล การกระจายของข่าวสารก็อาจไม่ได้รับประสิทธิผลตามท่ี                  
นกัการตลาดคาดหวงัไว้ 
 2.4.4 Beauty Blogger: ผู้เขียนบล็อกทางด้านความงาม  

บิวตีบ้ล็อกเกอร์ (Beauty blogger) หมายถึง นักเขียนบล็อกทางด้านความงาม               
บิวตีบ้ล็อกเกอร์ท่ีมีนิยมมีผู้ ติดตามอ่านเร่ืองราวมากๆ นัน้ สว่นใหญ่มักจะเป็นกูรู (Guru) หรือ              
ผู้ รู้ทางด้านความงาม โดยเจ้าของบลอ็กทางด้านความงามจะนําข้อมลูจากประสบการณ์ตรงท่ีตนเอง
ได้จากการซือ้ผลิตภัณฑ์มาใช้มาเขียนการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ (review)การใช้ผลิตภัณฑ์และ                
มีการแบ่งปันประสบการณ์ ให้ข้อมูลแนะนําคนท่ีสนใจและคนท่ีโพสคําถาม บทความท่ีบิวตี ้          
บลอ็กเกอร์เขียนขึน้เก่ียวกบัความงาม เช่น การใช้เคร่ืองสําอาง การทําผมหรือแต่งเล็บ การแต่งกาย 
หรือเคล็ดลบัการเสริมความงาม ฯลฯ และเผยแพร่ให้คนอ่ืนๆ บนโลกออนไลน์ได้อ่าน ซึ่ง               
หากบทความเหล่านัน้เป็นท่ีถูกใจของคนทั่วไป จนทําให้มีคนติดตามอ่านบทความอยู่เร่ือยๆ            
จนบลอ็กกลายเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไปท่ีสนใจในเร่ืองความสวยความงามเหมือนกนั และตราสินค้า
เคร่ืองสําอางต่างๆ เร่ิมท่ีจะรู้จักบล็อกด้วยแล้วนัน่หมายความว่า บล็อกเกอร์ผู้นัน้ได้ก้าวเข้าไปสู่
การเป็นบิวตีบ้ล็อกเกอร์ในระดับนึง  โดยบิวตีบ้ล็อกเกอร์เหล่านีย้ังจุดประกายให้บรรดา                 
นกัการตลาดหนัมาให้ความสนใจและติดต่อให้มาเป็นโฆษกหรือกระบอกเสียงให้กับผลิตภณัฑ์
หรือตราสินค้า (สาลินีย์ ทับพิลา, 2553) ทําให้ผลิตภณัฑ์เหลา่นัน้เป็นท่ีรู้จักในวงกว้างมากขึน้             
ซึง่สามารถสง่ผลทัง้ทางตรงหรือทางอ้อมตอ่ยอดขายหรือภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ได้ 

2.4.5 เช่ือมความสัมพันธ์กับบล็อกเกอร์  
นกัการตลาดและตราสินค้าต่างๆ ในปัจจุบันได้มองหาบล็อกเกอร์ท่ีเป็นผู้ทรงอิทธิพล            

ทางความคิดบนโลกออนไลน์ ประกอบกับบล็อกเกอร์ท่ีสามารถเขียนเร่ืองราวท่ีดึงดูดความสนใจ
ผู้อ่านได้นัน้จําเป็นท่ีจะต้องหาข่าวหรือข้อมูลท่ีทันสมัยท่ีสดุ เพื่อนําไปเขียนเป็นบทความลงใน
บล็อกของตน แต่หากมีผู้หยิบยื่นโอกาสท่ีเขาจะได้ข่าวเป็นคนแรกก่อนสื่ออ่ืนๆ นัน้ก็ถือเป็น                 
สิ่งท่ีสําคญั ดงันัน้สินค้าต่างๆ มักจะใช้โอกาสเหลา่นีแ้จ้งข่าวบล็อกเกอร์ก่อนเป็นแหลง่ข่าวแรก 
หรือแม้กระทัง่สง่สินค้าหรือผลิตภณัฑ์ให้บล็อกเกอร์ไปทดลองใช้และได้การรับชมสื่อบล็อกเกอร์ 
(review) ก่อนใคร ทัง้นีต้ราสินค้าต่างๆ นัน้ ได้พยายามท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกับบรรดา             
เหลา่นกัเขียนบล็อกโดยเชิญบล็อกเกอร์ไปร่วมงานเปิดตวัสินค้าหรืองานเลีย้งต่างๆ ในบางครัง้
ยอ่มมีการแฝงวตัถุประสงค์บางอย่างไว้ด้วย เช่น แนะนําสินค้า หรือบริการต่างๆ ของผู้สนบัสนุน  
ผู้ จัดงานเองจะไม่สามารถบังคับให้บล็อกเกอร์ต้องเขียนในแบบท่ีต้องการ  ถือเป็นการชวน          
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บล็อกเกอร์มาร่วมงานเพื่อสานสัมพันธ์กันไว้เท่านัน้ แต่โดยส่วนใหญ่บล็อกเกอร์จะกลับไป              
เขียนเลา่เร่ืองราวเก่ียวกบังานประเภทนี ้โดยสว่นใหญ่แล้วบลอ็กเกอร์ทัง้หลายต่างต้องการท่ีจะได้
รับทราบข้อมูลหรือข่าวเป็นคนแรก แต่ก็ยังต้องการท่ีจะรักษาความน่าเช่ือถือของบล็อกท่ีมี             
คนติดตามอ่านเป็นจํานวนมากไว้อยู่ ซึ่งจะเห็นได้ว่าหลายครัง้บล็อกเกอร์จําเป็นท่ีจะต้องแสดง              
ให้ผู้ อ่านเห็นว่า ตนเองมีความเป็นกลาง ไม่โอนเอียงเข้าไปยังฝ่ายหนึ่งฝ่ายใด โดยเฉพาะกับ             
ผู้ ท่ีให้สนิค้ามาทดลองใช้  เป็นต้น (กติกา สายเสนีย์, 2554)  

ทัง้นีเ้น่ืองจาก ในโลกของสื่อสงัคมออนไลน์ บล็อกเกอร์ท่ีมีบทบาทเป็นผู้ทรงอิทธิพล               
ทางความคิดท่ีมีความน่าเช่ือถือสงู มีผู้คนให้ความเช่ือถือไว้วางใจ มีความสามารถโน้มน้าว             
ให้คนอ่ืนเช่ือได้ หากบล็อกเกอร์ผู้ ทรงอิทธิพลเหล่านัน้มีการเขียนบล็อกท่ีแอบแฝงโฆษณา              
โดยปราศจากความจริงใจ เชียร์สินค้าออกนอกหน้าหรือเกินความเป็นจริง เม่ือถูกผู้อ่านจับผิดได้            
ก็จะสญูเสยีความนา่เช่ือถือทนัที และอิทธิพลท่ีมีอยูก็่จะหมดไปกลายเป็นคนท่ีไม่น่าเช่ือถืออีกต่อไป 
(วรวิสทุธ์ิ ภิญโญยาง, 2554) นอกจากนี ้ยงัมีผลทําให้ผลติภณัฑ์หรือแบรนด์ท่ีบล็อกเกอร์เหลา่นัน้
เขียนถึงสญูเสยีภาพลกัษณ์หรือความนา่เช่ือถือ 

 การศึกษาวิจัยครัง้นีไ้ด้นําเอาแนวคิดเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาดใช้ในการสร้าง
กรอบแนวคิด และเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาวิจัยครัง้นี ้ซึ่งแนวคิดผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาดเป็น
แนวคิดท่ีมีความสําคญัอย่างยิ่งในการศึกษาครัง้นี ้กลา่วคือ ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะนําของบล็อกเกอร์ ” การตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคขึน้อยู่กับบุคคลท่ีผู้บริโภคได้รับชมการใช้ หรือแนะนําการใช้ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อบล็อก                
การตัดสินใจซือ้จะขึน้อยู่กับบุคลิกและความน่าเช่ือถือของผู้ แนะนํา ซึ่งบุคคลเหล่านัน้อาจเป็น            
ผู้ ท่ีมี ช่ือเสียง ไม่ว่าจะเป็นนักแสด นางแบบ หรือบุคคลในชนชัน้สูงของสังคม ซึ่งส่งผลให้                 
การทําการตลาดปัจจุบนัท่ีเก่ียวข้องกบัความงามมีการนําเอาผู้ ท่ีมีเช่ือเสยีงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ดงัท่ี                  
มีการกล่าวถึงใน ASTV ผู้ จัดการออนไลน์ (2553) ท่ีว่านักการตลาดให้ความสําคัญกับ                    
การทําการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Twitter, Youtube, Blog เป็นต้น    
ซึง่เป็นวิธีหนึง่ในเทคนิคการทําการตลาดด้วยสื่อสงัคมออนไลน์ ท่ีเรียกว่า "Influencer Outreach" 
คําว่า Influencers หมายถึง ผู้ มีอิทธิพลต่อตราสินค้าและสินค้า ส่วน Outreach หมายถึง             
การเผยแพร่หรือกระจายข้อมูลสูส่าธารณชนในวงกว้าง ดงันัน้ Influencer Outreach จึงหมายถึง 
การใช้ผู้ มีอิทธิพลทางด้านความคิดในโลกออนไลน์ให้เป็นผู้ เผยแพร่ข้อมลูออกไปในวงกว้างนัน่เอง  
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 ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี และแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค การรับรู้ การตลาด 
บนสงัคมออนไลน์ และผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาด และได้นํามาสรุปเพื่อสร้างกรอบแนวคิด      
ของตัวแปรต้นพฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพื่ออ่าน หรือรับชมสินค้าประเภทความงาม           
ผา่นการแนะนําของบลอ็กเกอร์ ซึง่ประกอบด้วย 1) เหตุผลท่ีท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เก่ียวกับความงาม      
2) ประเภทผลิตภณัฑ์ท่ีเลือกซือ้ 3) จํานวนครัง้ในการซือ้ผลิตภณัฑ์ 4) ราคาขัน้ต่ํา 5) จํานวนชิน้            
ท่ีซือ้ตอ่ครัง้ 6) ช่องทางในการชําระเงิน และตวัแปรตามพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะนําของบลอ็กเกอร์ ซึง่ประกอบด้วย 1) ด้านความไว้วางใจในตวับล็อกเกอร์ 
2) ด้านช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ 3) ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการการรับชมสือ่บลอ็กเกอร์ (review) 
4) ด้านทศันคติตอ่การการรับชมสือ่บลอ็กเกอร์ (review) ของบลอ็กเกอร์ 

 
2.5 ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps)  

 สว่นประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัท
นํามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลกูค้ากลุม่เป้าหมาย (Kotler, 1997, p. 92)              
สว่นประสมทางการตลาด (The Marketing Mix) เป็นแนวคิดท่ีสาํคญัอยา่งทางการตลาดสมัยใหม่ 
ซึ่งแนวความคิดเร่ืองสว่นผสมทางการตลาดนี ้มีบทบาทสําคญัทางการตลาดเพราะเป็นการรวม
การตัดสินใจทางการตลาดทัง้หมด เพื่อนํามาใช้ในการดําเนินงาน เพื่อให้ธุรกิจสอดคลองกับ             
ความต้องการของตลาดเป้าหมาย  เราเรียกสว่นผสมทางการตลาดว่า 7 Ps ซึ่งองค์ประกอบทัง้               
7 กลุม่นี ้จะทําหน้าท่ีร่วมกันในการสื่อข่าวสาร ทางการตลาดให้แก่ผู้ รับสารอย่างมีประสิทธิภาพ                 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541, น. 337-339) ได้สรุป เก่ียวกับ
แนวความคิดกลยุทธ์การตลาดสําหรับธุรกิจการบริการ (Market Mix) ไว้ในหนงัสือการบริหาร
การตลาดยุคใหม่ว่า ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ (Buying Decision Process) เป็นลําดบัขัน้ตอน 
ในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 7 ขัน้ตอน คือธุรกิจท่ีให้บริการ            
จะใช้สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ดงัมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 
  1. ผลติภณัฑ์ (Product) เป็นสิง่ซึง่สนองความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้ คือ
สิ่งท่ีผู้ ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นัน้ๆ 
โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ คือผลิตภัณฑ์ท่ีอาจเป็นสิ่งซึ่งจับต้องได้และ
ผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้ ในด้านการบริการด้านสินเช่ือนัน้ถือว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้
เน่ืองจากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในรูปของบริการ (Service Product) การท่ีจะสร้างความมั่นใจ และ 
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ทําให้ลกูค้าเกิดความพงึพอใจในการใช้บริการนัน้ ธุรกิจจะต้องสร้างและนําเสนอสิ่งท่ีเป็นรูปธรรม
เพื่อเป็นสญัลกัษณ์แทนการบริการท่ีไม่สามารถจบัต้องได้  

 2. ราคา (Price) หมายถึง คณุคา่ผลติภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน ราคาเป็นต้นทนุของ (Cost)  
ของลกูค้า ลกูค้าจะเปรียบเทียบระหวา่งคณุคา่ (Value) ผลติภณัฑ์กบัราคา (Price) ผลติภณัฑ์นัน้  
ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ การกําหนดกลยุทธ์ได้ด้านราคาต้องคํานึงถึง
คุณค่าซึ่ง เป็นสิ่ง ท่ี กําหนดมูลค่า ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปของเงินตรา                
เป็นสว่นท่ีเก่ียวกบัวิธีการกําหนดราคา นโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการกําหนดราคาต้องคํานึงถึง
คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลกูค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลกูค้า             
ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นัน้ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง           
การแขง่ขนัและปัจจยัอ่ืนๆ  
  3. ช่องทางการจดัจําหนา่ย (Place) ด้านสถานท่ีให้บริการในสว่นแรก คือ การเลอืกทําเลท่ีตัง้ 
(Location) ของธุรกิจบริการมีความสาํคญัมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผู้บริโภคต้องไปรับบริการ
จากผู้ ให้บริการในสถานท่ีท่ีผู้ ให้บริการจัดไว้ เพราะทําเลท่ีตัง้ท่ีเลือกเป็นตัวกําหนดกลุม่ผู้บริโภค             
ท่ีจะเข้ามาให้บริการ ดังนัน้สถานท่ีให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพืน้ท่ีในการให้ บริการ
กลุม่เป้าหมายได้มากท่ีสดุ และคํานงึถึงทําเลท่ีตัง้ของคู่แขง่ขนัด้วย โดยความสําคญัของทําเลท่ีตัง้
จะมีความสําคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภท              
ในสว่นของช่องทางการจัดจําหน่าย (Channels) การกําหนดช่องทางการจัดจําหน่ายต้องคํานึง
องค์ประกอบ 3 สว่น ได้แก่ ลกัษณะของการบริการ ความจําเป็นในการใช้คนกลางในการจําหน่าย 
และลกูค้าเป้าหมายของธุรกิจบริการนัน้  

4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีความสําคัญในการ
ติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ ขายและผู้ ให้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสาร หรือ            
ชักจูงให้เกิดทศันคติ และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ
ลกูค้า โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารการตลาดบริการในการสง่เสริมทางการตลาดอาจทําได้ 4 แบบ
ด้วยกันซึ่งเรียกว่า ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือส่วนประสมในการ
ติดตอ่สือ่สาร (Communication Mix) ประกอบไปด้วย  

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล โดยผ่านสื่อ                 
ต่างๆ และผู้ อุปถัมภ์รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาท่ีผ่านสื่อ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ
โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ 
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4.2 การขายโดยใช้พนกังาน (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบ
เผชิญหน้าระหวา่งผู้ขายและลกูค้าที่มีอํานาจซือ้ ซึง่เป็นการขายโดยใช้พนกังานขาย 

4.3 การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือหรือกิจกรรมทางการตลาด
ท่ีกระทําการอยา่งตอ่เน่ืองนอกเหนือจากการขายโดยใช้พนกังานการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์
ท่ีช่วยกระตุ้นความสนใจในการใช้บริการของลกูค้า 

 4.4 การประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นแผนงานการนําเสนอ
อย่างต่อเน่ืองเพื่อชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรตลอดจน  
สร้างภาพลกัษณ์และความเข้าใจอนัดีระหวา่งธุรกิจกบัลกูค้ากลุม่ใดกลุม่หนึง่  
  5. บุคคล (People) หรือ พนกังาน (Employee) หมายถึง บุคคลท่ีทําหน้าท่ีรับผิดชอบ               
ในการติดตอ่แสวงหาลกูค้า การเสนอขาย เพื่อกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดความตัง้ใจและตดัสนิใจซือ้  
  6. สร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดย
พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management: TQM) หรือต้องแสดงให้เห็น
คุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้หลักฐานท่ีมองเห็นได้ เช่น ธุรกิจโรงภาพยนตร์ต้องพัฒนา
ลกัษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer-value 
Proposition) ไม่วา่จะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็วในการจําหนา่ยตัว๋ หรือคณุประโยชน์อ่ืน   

 7. กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบ วิธีการ และงานท่ีปฏิบติั
ในด้านการบริการ ท่ีนําเสนอกบัลกูค้าเพื่อมอบการให้บริการอยา่งถกูต้อง รวดเร็ว และทําให้ลกูค้า
เกิดความประทบัใจ  

 ผู้ วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี และแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) และได้นํามาสรุปเพื่อสร้างกรอบแนวคิดของตวัแปรต้นการแนะนําสินค้าประเภทความงาม
ของ blogger ซึง่ประกอบด้วย 1) ผลิตภณัฑ์ 2) ราคา 3) เนือ้หา 4) สภาพแวดล้อมของสื่อบล็อก 
(Blog) 5) บลอ็กเกอร์ (Blogger) และนํามาสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู  
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2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
พรพรรณ ชินพงสานนท์ (2550) ทําการศึกษาการศึกษาเปรียบเทียบคุณค่าของบล็อกกับ

เว็บไซต์ และไดอาร่ีออนไลน์การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยมีวตัถุประสงค์ คือ เพื่อ
เปรียบเทียบคณุคา่ของบลอ็กกบัเว็บไซต์ และไดอาร่ีออนไลน์ เพื่อวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบรูปแบบ
การใช้งานบลอ็กกบัรูปแบบการใช้งานเว็บไซต์ และไดอาร่ีออนไลน์ เพื่อวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ
การออกแบบ และการจดัวางบล็อก กับการออกแบบและการจัดวางเว็บไซต์ และไดอาร่ีออนไลน์ 
เพื่อวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบเนือ้หาในบลอ็กกบัเว็บไซต์ และเนือ้หาในไดอาร่ีออนไลน์ ระเบียบวิธี
วิจัยท่ีใช้ ได้แก่ การวิเคราะห์เนือ้หา (Textual Analysis) การวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร 
(Document Analysis) และการสมัภาษณ์ (Interview) ผลการวิจัยพบว่า บล็อก คือ โปรแกรม
สาํเร็จรูปท่ีถกูพฒันามาจากไดอาร่ีออนไลน์ เป็นพืน้ท่ีให้บริการในโลกไซเบอร์ท่ีทกุคนสามารถสร้าง
ได้เอง ทําหน้าท่ีเป็นศูนย์กลางในการบันทึกเร่ืองราวต่างๆ โดยบันทึกทัง้เร่ืองราว รูป เสียง                  
จดัลกูเลน่ ดงึดดูให้คนทัว่ไปเข้ามาอ่านและโต้ตอบแสดงความเห็น คุณลกัษณะท่ีเป็นข้อดีของบล็อก 
คือ ความสะดวก ง่าย และรวดเร็วในการใช้งาน เน่ืองจากบล็อกเป็นโปรแกรมสําเร็จรูปผู้ ใช้งาน            
ไม่จําเป็นต้องอาศยัความรู้เก่ียวกับเทคโนโลยีเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ท่ีลกึซึง้ อีกทัง้ผู้ ใช้งานยงัสามารถ
ตกแตง่สว่นประกอบเพิ่มเติมตา่งๆ ภายในบลอ็กได้หลากหลาย และอิสระ ด้านรูปแบบการใช้งาน 
บล็อกสามารถตอบจุดประสงค์การใช้งานได้หลากหลาย ครอบคลมุ เกือบทุกความต้องการของ
ผู้ ใช้งาน ด้านเนือ้หาพบว่า เนือ้หาท่ีอยู่ในบล็อกมีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นข้อมูล ข่าวสาร 
ข้อเท็จจริง ความรู้ ความคิดเห็นประเภทต่างๆ ประกอบกับเนือ้ท่ีมีความเฉพาะเจาะจง (Niche & 
Specific) ท่ีเจ้าของบล็อกสนใจ และนํามารวบรวมไว้ในบล็อก ซึ่งเป็นคุณลกัษณะท่ีโดดเด่นของ
บลอ็ก เม่ือเปรียบเทียบกบับล็อกกับเว็บไซต์และไดอาร่ีออนไลน์ พบว่าบล็อกและไดอาร่ีออนไลน์  
มีคุณค่าด้านความสะดวก ง่าย และรวดเร็ว ในการใช้งานมากกว่าเว็บไซต์ ในขณะท่ีเว็บไซต์                     
มีคุณค่าด้านความหลากหลายในการใช้งานมากท่ีสุด รองลงมาคือบล็อก และไดอาร่ีออนไลน์             
ซึ่งมีความหลากหลายในการใช้งานน้อยท่ีสุด เพราะเน่ืองจากการใช้งานไดอาร่ีออนไลน์เป็นเพียง
จุดประสงค์หนึ่งของการใช้บล็อก ด้านเนือ้หาพบว่า เว็บไซต์มีคุณค่าด้านความหลากหลายของ
เนือ้หามากท่ีสุด รองลงมาคือ บล็อก และไดอาร่ีออนไลน์ ซึ่งมีความหลากหลายของเนือ้หา               
น้อยท่ีสดุ ในขณะท่ีบล็อกมีคุณค่าด้านเฉพาะเจาะจงของเนือ้หามากท่ีสดุ ผลการวิจัยนีแ้สดงให้
เห็นวา่ บลอ็กเป็นเทคโนโลยีการสือ่สารแบบใหม่ท่ีเกิดขึน้จากการพฒันาของเทคโนโลยีการสื่อสาร
บนสือ่อินเทอร์เน็ต บลอ็กสามารถตอบสนองความต้องการของปัจเจกในการสร้างพืน้ท่ีของตวัเอง              
ในการแสดงอัตลกัษณ์ ตัวตน สามารถทําหน้าท่ีเป็นสื่อกลางในการติดต่อสื่อสาร เผยแพร่ หรือ
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นําเสนอสิง่ตา่งๆ บนพืน้ท่ีของตนเอง โดยเจ้าของบล็อกสามารถกําหนด สร้าง ควบคุม เปลี่ยนแปลง
รูปแบบการออกแบบและจดัวางตลอดจนเนือ้หาท่ีต้องการนําเสนอได้อยา่งอิสระและเต็มท่ี 

วริยาพร ชาตะคุณ (2551) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเพิ่ม
ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ มีวตัถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพเว็บไซต์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
บริบท เนือ้หา สงัคม การสื่อสาร ความเป็นสว่นตวั การเช่ือมความสมัพนัธ์ ธุรกิจพาณิชย์                   
จากการศกึษาพบวา่ การตลาดอิเลคทรอนิกส์ด้านบริบทมีความสมัพนัธ์กับการเพิ่มประสิทธิภาพ
เว็บไซต์ เน่ืองจากด้านบริบทเสมือนรูปร่างหน้าตาหลกัของเว็บไซต์ ดงันัน้ไม่วา่จะเป็นรูปแบบ สีสนั 
ภาพ เสยีง ล้วนแล้วแตเ่ป็นสิง่ท่ีช่วยเสริมให้ดนูา่สนใจมากยิ่งขึน้เพราะความสาํคญัลําดบัต้นๆ เลย
ก็คือ การท่ีจะให้ผู้ ชมสนใจเว็บนั่นก็คือ การท่ีได้เห็นรูปร่างหน้าตาของเว็บก่อนนั่นเอง                          
จากผลการวิจัยพบว่า การเพิ่มประสิทธิภาพเว็บไซต์ทําได้ดังนี ้ 1. เพิ่มคุณค่าเว็บไซต์ได้                       
โดยปรับปรุงเนือ้หาสาระให้ทนัสมยั มีความสามารถในการช่วยกัน สามารถพิมพ์หน้าออกมาได้ง่าย                    
มีหมายเลขโทรศพัท์ติดตอ่อยา่งชดัเจน 2. ปกป้องความดีงามของสาระ โดยแยกออกจากงานโฆษณา
อย่างชัดเจน ไม่มีโฆษณามากเกินไป ทัง้ลกัษณะ Banner และ Pop-up 3. หน้าตาต้องดูดี                
มีการออกแบบเป็นมืออาชีพ ใช้ศิลปะอยา่งมีรสนิยม เหมาะกบัสาระ 4. ต้องแน่ใจว่าการเช่ือมโยง
ต้องไม่เกิดความผิดพลาด เพราะจะทําให้ความน่าเช่ือถือลดลง 5. ช่ือเสียงในโลกความเป็นจริง
ขององค์กรจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อเว็บไซต์ของหน่วยงานนัน้  ๆ หรือการลิงค์ไปสู่องค์กร                
ท่ีเสือ่มเสยียอ่มสง่ผลตอ่เรา  

พลาธิป ตรีศร (2551) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธ์ของเว็บไซต์ท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพ             
ของเว็บไซต์ประเภทพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (อีคอมเมิร์ช) มีวตัถปุระสงค์ในการวิจยัเพื่อศึกษากลยุทธ์          
ของเว็บไซต์ท่ีมีผลทําให้เกิดความพึงพอใจต่อเว็บไซต์ เพิ่มเวลาในการใช้บริการในแต่ละครัง้               
เพิ่มความถ่ีในการใช้บริการเว็บไซต์ และ เว็บไซต์เป็นท่ีรู้จักอย่างแพร่หลาย จากผลการศึกษา
พบวา่ กลยทุธ์ทางด้านการสือ่สารสองทิศทาง มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพเว็บไซต์ ในด้านการได้ใช้
ความเป็นชุมชนเว็บบอร์ด ในการดําเนินการธุรกิจ ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตสว่นใหญ่ต้องการค้นหาและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารมากท่ีสดุ กลยุทธ์ด้านการสื่อสารแบบบุคคล (ตวัต่อตวั) มีอิทธิพลต่อ
ประสิทธิภาพเว็บไซต์ ซึ่งเป็นการช่วยให้เว็บไซต์สามารถสร้างความสมัพนัธ์ท่ีใกล้ชิดกับลกูค้าได้ 
ทัง้ยงัสามารถเสนอขายสินค้าและบริการท่ีเจาะจงสําหรับความช่ืนชอบของแต่ละคน ซึ่งจะสง่ผล
เป็นความไว้วางใจและความภกัดีท่ีเพิ่มขึน้ไปอีก และกลยุทธ์ทางด้านการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 
มีอิทธิพลตอ่ประสิทธิภาพเว็บไซต์ โดยการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตสามารถเผยแพร่ข้อมูลเข้าถึง
คนจํานวนมาทัว่โลก โดยให้ข้อมูลเป็นข้อมูลจริง และผู้ ใช้มีบทบาทในขัน้ตอนการใช้สื่อมากกว่า 
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สื่ออ่ืน สณีุรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การรับรู้การสื่อสารทางการตลาด               
ของผู้บริโภค (IMC) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยา                       
ในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุม่ตวัอย่างคือผู้บริโภคท่ีเคยซือ้ผลิตภัณฑ์เวชสําอางในร้านขายยา 
กรุงเทพมหานคร สรุปผลจากการทําแบบสอบถามได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมี เพศ สถานภาพสมรส               
ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ ท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ กลุม่ตวัอย่างมีความเห็น
ต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ด้านการตระหนกัถึงปัญหา การค้นหาข้อมูลกระบวนการประเมินผล   
ข้อมูลและการตดัสินใจซือ้ อยู่ในระดบัปานกลาง และมีความเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้            
ด้านพฤติกรรมหลงัการซือ้ในระดบัมาก  

อรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การสื่อสารการตลาด (IMC)               
การรับรู้สื่อโฆษณาประชาสมัพนัธ์ และปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของ
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ในกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามถามผู้บริโภคจํานวน 420 คน 
ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการสื่อสารการตลาด IMC ของห้างสรรพสินค้า 
เซ็นทรัล ในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง พบว่า การขายโดยใช้พนกังานขาย 
ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นต่อความเก่ียวข้องกับพนักงานขายในการจูงใจให้ซือ้สินค้าอยู่ใน                    
ระดบัปานกลาง, การสง่เสริมการขาย ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อความจูงใจของการจัดโปรโมชั่น                      
ในระดบัท่ีดี รวมถึงด้านการตลาดทางตรงและกิจกรรมการตลาด อยูใ่นระดบัท่ีไม่ดีมาก  

จิราภรณ์ เพียรทอง (2551) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตดัสนิใจซือ้รถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า ทําการศึกษาจากกลุม่ตวัอย่าง จํานวน 400 ตวัอย่าง 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการศกึษา ผลการศกึษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนต์ยามาฮ่า ในระดับมาก ด้านผลิตภัณฑ์มีความสําคัญสูงสุด 
รองลงมา ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย, ด้านราคา และ ด้านสง่เสริมการตลาด และมีกระบวนการ
ตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนต์ยามาฮ่า  ระดับมาก และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด                              
มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตดัสนิใจซือ้รถจกัรยานยนต์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 จกัรกฤษณ์ มะสะพนัธ์ (2551)ได้ทําการศกึษาค้นคว้าวิจยัเร่ืองรูปแบบการสือ่สารออนไลน์
ในเว็บบล็อก กรณีศึกษา: Bloggang และ OK Nation Blog ผลการศึกษาพบว่า รูปแบบ                     
การสือ่สารผา่นคอมพิวเตอร์นัน้มีวิวฒันาการการให้บริการบนเว็บท่ีปรับเปลีย่นตามพฤติกรรมและ
วฒันธรรมของผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตจากเดิมในยุค web 1.0 ท่ีมีเว็บต่างๆมากมาย ต่างคนต่างสร้าง  
ต่างคนต่างเขียน พัฒนามาสู่การแบ่งปันแลกเปลี่ยนความคิดเห็นมากขึน้ ทําให้สงัคมออนไลน์               
ได้ขยายตัวอย่างมาก เว็บบล็อกเป็นอีกรูปแบบการสื่อสารหนึ่งท่ีได้รับความนิยมอย่างสูง              
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ในปัจจุบันบล็อก คือ การบันทึกบทความของตนเองลงบนเว็บไซต์โดยมีเนือ้หาของบล็อก                       
ท่ีครอบคลุมได้ทุกเร่ืองหรือเป็นบทความเฉพาะด้าน โดยจุดเด่นท่ีทําให้บล็อกเป็นท่ีนิยมเขียน               
มากขึน้เพราะผู้ เขียนสามารถแสดงความคิดเห็นของตนเองใส่ไปในบทความนัน้ๆได้ โดยบล็อก   
บางแหง่จะมีอิทธิพลในการโน้มน้าวจิตใจผู้อ่านสงูมากๆ และบลอ็กสามารถสือ่ถึงความเป็นกันเอง
ระหวา่งผู้อ่านและผู้ เขียนบลอ็กได้รวมถึงการกําหนดกลุม่เป้าหมายได้อย่างชัดเจน เช่น การแสดง
ความคิดเห็นของผู้อ่านในบล็อกนัน้ๆ คนเลน่บล็อกจะมีการไปมาหาสู่กันในแวดวง  หรือชุมชน            
ของตนเองจนเกิดการรวมตัว ทํากิจกรรมกลุ่มเล็กๆ ทําให้เกิดการพัฒนาความสมัพันธ์ในระดับ
ต่างๆ ขึน้มา ข้อความท่ีพบเห็นอยู่ในบล็อกจะมีการนําเอาสัญลักษณ์ต่างๆ  จากแป้นพิมพ์                  
มาสือ่แทนอารมณ์ กิริยา ทา่ทางและอาจรวมไปถึงการนําเอาวีดิโอ รูปภาพและเพลงมาประกอบ
อีกด้วย ทัง้นีเ้พื่อให้เนือ้หาในบลอ็กมีความชดัเจน นา่เช่ือถือเพิ่มมากขึน้ 
       ธนสัถ์ เกษมไชยานนัท์ (2552) ทําการศกึษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
เว็บไซต์ของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อใช้เว็บไซต์ในกรุงเทพมหานครเป็นเพศชาย และเพศหญิง ในสดัสว่นท่ีเท่ากัน                   
มีอายุระหว่าง 18-25 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีเป็นสว่นใหญ่ ในด้านของพฤติกรรมการใช้
เว็บไซต์พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้เว็บไซต์โดยเฉลี่ยประมาณสปัดาห์ละ 5.58 ครัง้ และ                         
มีระยะเวลาในการใช้เฉลี่ยประมาณครัง้ละ 2.44 ชั่วโมงโดยช่วงเวลาท่ีมีการใช้บ่อยท่ีสุด คือ 
ระหวา่งเวลา 20.01-24.00 น. กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ใช้เว็บไซต์มาแล้ว 1-2 ปี สถานท่ีท่ีใช้เว็บไซต์
มากท่ีสดุคือ ท่ีบ้าน และ ท่ีทํางาน วตัถุประสงค์ในการใช้เว็บไซต์ เพื่อสืบค้นข้อมูล เพื่อสง่ข้อมูล
และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และเพื่อความบนัเทิง สว่นปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์ 
ได้แก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ คือ เพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ และรายได้ 

ปริย วงศ์วานชาตรี (2553) ทําการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตและปัจจัย               
ท่ีมีอิทธิพลต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาพบว่า  กลุ่มตัวอย่างมีการซือ้สินค้า                       
ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตยังน้อยอยู่ สาเหตุท่ีผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตไม่นิยมซือ้สินค้าและบริการผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากไม่มั่นใจในระบบรักษาความปลอดภยัของเว็บไซต์ในเร่ืองข้อมูล
สว่นบุคคลและเร่ืองการเงิน ไม่มั่นใจในความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ว่ามีอยู่จริงหรือไม่  ไม่มั่นใจ                
ในเร่ืองความถูกต้องและเวลาของการขนสง่สินค้า การขาดข้อมูลทางด้านภาษีสินค้า การท่ีไม่มี
กฎหมายเฉพาะปกป้องผู้ ทําการซือ้ขายผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะการท่ีระบบการสื่อสาร
ของเว็บไซต์เองไม่มีเสถียรภาพ ไม่สมบูรณ์เทา่ที่ควร สนิค้าที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเคยซือ้ หรือจะซือ้ผา่น
เครือขา่ยอินเทอร์เน็ตพบวา่มกัเป็นสนิค้าที่ไม่จําเป็นต้องเห็นสินค้าจริง ๆก่อนจะซือ้ สําหรับปัจจัย 



67 

ท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต คือ เพศ สถานท่ีพักอาศัย                  
สาเหตขุองการซือ้สินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเน่ืองจาก ความสะดวก ราคา ฤดูกาล
และรายได้ และปัจจัยท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าและบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต คือ อายุ
การศกึษา อาชีพ 

ไพบูลย์ สงูกิจบูลย์ (2553) ได้ทําการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อปริมาณการใช้บริการ
เว็บไซต์แตล่ะประเภท ในทศันะของผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตสว่นใหญ่เป็นเพศชาย อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีอายุอยู่ในช่วง 
16-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี โดยสว่นใหญ่ผู้ ใช้บริการอินเทอร์เน็ตจะมีประสบการณ์  
การใช้มากกวา่ 3 ปีขึน้ไป มีความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต มากกว่า 7 ครัง้ต่อสปัดาห์ การใช้อินเทอร์เน็ต
แต่ละครัง้จะใช้เวลา 1-2 ชั่วโมง สถานท่ีท่ีใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดคือ ท่ีบ้าน วตัถุประสงค์หลกั   
ของการใช้อินเทอร์เน็ตคือเพื่อการสืบค้นข้อมูล รองลงมาคือ การติดต่อสื่อสาร ในขณะท่ีการใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อชมสนิค้า/บริการมีเพียงร้อยละ 2.3 ผู้ ใช้บริการเว็บไซต์ทุกประเภทให้ความสําคญั
กับปัจจัยหลกั ๆ คือ ความทันสมัยของข้อมูล ความครบถ้วนของข้อมูลการเข้าถึงได้รวดเร็ว                  
ทนัตอ่เหตกุารณ์ ถกูต้องแม่นยํา ลกัษณะการใช้งานจึงต้องง่ายและเข้าถึงได้รวดเร็วไม่จําเป็นต้อง
ใช้เวลาเรียนรู้ และจากการทดสอบสมมติฐานจะพบว่า มีปัจจัยหลายอย่างท่ีมีผลต่อปริมาณ                
การใช้บริการเว็บไซต์แต่ละประเภท ปัจจัยท่ีมีผลต่อปริมาณการใช้บริการเว็บไซต์แต่ละประเภท 
คือ เพศ ความถ่ีในการใช้ตอ่สปัดาห์ ความทนัสมยัของข้อมลู 

รัตนา จูมคอม (2553) ได้ทําการศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
ในการใช้บริการเว็บไซต์ท่องเท่ียวภายในประเทศ : กรณีศึกษา www.sabuy.com ผลการศึกษา
พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายเุฉลีย่ 29 ปี การศกึษาระดบั ปริญญาตรี อาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตนบัตัง้แต่เร่ิมใช้จนถึง
ปัจจุบนัอยูท่ี่ 3 ปี 8 เดือน ความถ่ีในการใช้บริการเว็บไซต์ทอ่งเท่ียวภายในประเทศwww.sabuy.com 
เฉลีย่ 7.81 ครัง้ต่อสปัดาห์ มีระยะเวลาการใช้บริการเว็บไซต์เฉลี่ย 1 ชั่วโมง 5 นาที กลุม่ตวัอย่าง              
มีทศันคติ ด้านเนือ้หาอยู่ในระดบัดี ด้านการปฏิสมัพนัธ์อยู่ในระดบัปานกลาง ในสว่นของข้อมูล
สว่นบุคคลนัน้ ผลการศึกษาพบว่า เพศ การเป็นสมาชิก ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในการใช้บริการเว็บไซต์ www.sabuy.com ท่ีแตกต่างกัน แต่
สถานท่ีอยู่ปัจจุบนัท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในการใช้บริการเว็บไซต์
www.sabuy.com ท่ีไม่แตกต่างกัน นอกจากนีย้ังพบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม                
การใช้อินเทอร์เน็ต 
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ฐานทศัน์ ชมพูพล. (2554). ได้ทําการศึกษาค้นคว้าวิจัยเร่ืองการเปิดรับการสาธิตการใช้
เคร่ืองสาํอางผา่นสือ่ออนไลน์กบัการตดัสนิใจซือ้เคร่ืองสําอางของผู้หญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับกรสื่อสารด้วยการสาธิตการใช้
เคร่ืองสาํอางผา่นสือ่ออนไลน์ของกลุม่ตวัอยา่ง พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความถ่ีในการเข้าชมเว็บไซต์
หรือบล็อกท่ีเก่ียวกับการสาธิตการใช้เคร่ืองสําอาง 1 ครัง้ ต่อสปัดาห์มากท่ีสดุสําหรับระยะเวลา            
ในการดูรายละเอียดเว็บไซต์หรือบล็อกโดยเฉลี่ย 30 นาทีต่อครัง้มากท่ีสุดและการเปิดรับข้อมูล 
การสาธิตการใช้เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์หรือบล็อกส่วนใหญ่มีการเปิดรับผ่านเว็บไซต์ 
www.pantip.com (โต๊ะเคร่ืองแป้ง) มากท่ีสดุและมีความคิดเห็นต่อการสาธิตการใช้เคร่ืองสําอาง
ผ่านสื่อออนไลน์ฯ พบว่า “ช่วยเพิ่มความสะดวกและง่ายในการหาข้อมูลผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง
มากขึน้” มากท่ีสดุ 

ขนิษฐา สุขสบาย (2556) ได้ทําการศึกษาเร่ืองรูปแบบการสื่อสารการตลาดของบิวตี ้
บลอ็กเกอร์บนสงัคมออนไลน์ การตลาดในรูปแบบใดการวิจัยครัง้นี  ้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดย
การสมัภาษณ์เชิงลึกจากแบบสัมภาษณ์ออนไลน์จากบิวตี ้บล็อกเกอร์จํานวน 3 ราย และ                     
การสมัภาษณ์กลุม่จากกลุม่ประชากรในเขตจงัหวดัพิษณุโลกท่ีติดตามผลงานของบิวตีบ้ล็อกเกอร์ 
จํานวน 3 กลุม่ (แบง่ตามเพศ) และการรวบรวมข้อมลูจากการสงัเกตแุบบมีสว่นร่วม ซึง่ผลการวิจัย
พบว่า บิวตีบ้ล็อกเกอร์ ใช้วิธีการสื่อสารในรูปแบบภาษาท่ีเข้าใจง่ายเป็นกันเองแบ่งปันเร่ืองราว              
ท่ีเป็นประสบการณ์ตรงของตนเองและนอกจากนัน้ยงัพบว่า บิวตีบ้ล็อกเกอร์ใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและการตลาดแบบไวรัสในการสื่อสารบนสงัคมออนไลน์ ซึ่งไม่ได้ระบุ
เจาะจงหรอใช้วิธีใดวิธีหนึง่แตเ่ป็นการผสมผสานเพื่อให้การสื่อสารการตลาดของ บิวตีบ้ล็อกเกอร์
บนสงัคมออนไลน์เกิดประสทิธิภาพและประสทิธิผลมากยิ่งขึน้ 

พิสุทธิณี บัวทรัพย์(2551) ได้ศึกษาการขยายเครือข่ายและเสริมสร้างอัตลักษณ์                    
กลุม่วฒันธรรมย่อยปาร์ตีด้นตรีนอกกระแสผ่านทางเว็บไซต์myspace.com มีวตัถุประสงค์การวิจัย
เพื่อศึกษาถึงการใช้พืน้ท่ีและภายในเว็บไซต์ myspace.com เป็นสื่อกลางในการขยายเครือข่าย 
พบว่ากลุม่ปาร์ตีด้นตรีนอกกระแสได้ใช้พืน้ท่ีและบริการภายในเว็บไซต์ myspace.com เพื่อเพิ่ม
จํานวนสมาชิกในกลุม่ ปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งสมาชิกในกลุม่และการกระจายขา่วสารภายในกลุม่ 

แอนนิรา นิราช (2552) ได้ทําการศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์กับการแนะแนว                 
การดําเนินชีวิตของผู้ ใช้งานในเว็บไซต์ hi5.com พบว่า 1.การใช้งานของผู้ ใช้มีอิทธิพลต่อ                 
การดําเนินชีวิตของผู้ ใช้งานตามลักษณะของกลุ่มผู้ ใช้งาน  2.บทบาทของเว็บไซต์ hi5.com                
ในการแนะแนวการดําเนินชีวิตของผู้ใช้งาน แบง่เป็น 4 ประเภท คือ บทบาทในการสร้างตวัตนและ
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ความเป็นตวัของตวัเอง บทบาทในการสร้างสมัพนัธ์ในสงัคม บทบาทในการให้ความบนัเทิง และ
บทบาทในการให้ข้อมูล 3. การแนะแนวผู้ ใช้งานมี  5 ลกัษณะคือ ลกัษณะการให้ข้อมูลใหม่ 
ลกัษณะการยืนยนัข้อมูล ลกัษณะการแนะแนวทางแก้ไขปัญหา ลกัษณะการช่วยตัดสินใจและ
ลกัษณะการตักเตือน 4. กระบวนการแนะแนวการดําเนินชีวิตและการปรับใช้ ข้อเสนอแนะ           
ของผู้ใช้งานมี 5 กระบวนการ คือการเลือกผู้ ใช้งานเก่าท่ีน่าสนใจการสร้างความสนิทสนมคุ้ยเคย 
การปรับตนเองให้ทนัเหตกุารณ์ การเลอืกเปิดรับและการนําไปปรับใช้แนะแนวทางการดําเนินชีวิต 

วฒัณี ภวูทิศ(2553) ได้ทําการศกึษาการใช้ประโยชน์จากสือ่สงัคมออนไลน์และผลกระทบ
เชิงจริยธรรมในการนําเสนอข่าวสารของผู้สื่อข่าว พบว่า “สื่อสงัคมออนไลน์” กลายเป็นเคร่ืองมือ
สาํคญัของผู้สื่อข่าวในสงัคมยุคดิจิทลั โดยสามารถนํามาใช้ในการรวบรวมข้อมูล เพื่อสืบค้นและ
ต่อยอดข่าวสารให้มีความหลากหลายและเป็นช่องทางในการนําเสนอข่าวสาร รวมทัง้ยังใช้เป็น
พืน้ท่ีเพื่อแสดงความคิดเห็นต่อประเด็นสาธารณะท่ีเกิดขึน้ในสงัคมได้อย่างอิสระ ไร้ขีดจํากัด             
ด้านเวลา สถานท่ีและรูปแบบ แม้ว่าจุดเด่นของสื่อสงัคมออนไลน์คือความสะดวกและรวดเร็ว               
ในการนําเสนอข่าวสาร แต่หลายฝ่ายยังวิตกกังวลถึงผลกระทบเ ชิงจริยธรรมในการนําเสนอ
ข่าวสารผ่านสงัคมออนไลน์ เน่ืองจากข้อมูลท่ีใช้สื่อสารในเครือข่ายสงัคม ขาดความถูกต้องและ
ความน่าเช่ือถือ ดังนัน้เพื่อให้การใช้ประโยชน์จากสื่อสงัคมออนไลน์เป็นไปอย่างสร้างสรรค์                
ผู้ใช้ทัง้ในระดบัองค์การและระดบับุคคลควรต้องคํานึงถึงจริยธรรมการใช้ควบคูไ่ปด้วย 

จากวิเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผ่านการแนะนําของบล็อกเกอร์” ผู้วิจัยได้สรุปเป็นตารางสงัเคราะห์งานวิจัย               
ท่ีเก่ียวข้องกบัการศกึษาท่ีได้กลา่วถึงปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดนําเสนอดงัตาราง 2.1  

 
ตาราง 2.1 ตารางสงัเคราะห์งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ 
              สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะนําของบลอ็กเกอร์” 
ที่ เร่ือง ราคา ผลิตภัณฑ์ เนือ้หา ส่ือสภาพแวดล้อม

ของส่ือ 
บล็อกเกอร์ 

1 พรพรรณ ชินพงสานนท์ (2550) 
การศกึษาเปรียบเทียบคณุคา่
ของบลอ็กกบัเวบ็ไซต์ และไดอาร่ี
ออนไลน์ 

        

2 วริยาพร ชาตะคณุ (2551) 
การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ท่ีเพิ่ม
ประสทิธิภาพของเวบ็ไซต์ 

       
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 
ที่ เร่ือง ราคา ผลิตภัณฑ์ เนือ้หา ส่ือสภาพแวดล้อม

ของส่ือ 
บล็อกเกอร์ 

3 พลาธิป ตรีศร (2551) กลยทุธ์ 
ของเวบ็ไซต์ท่ีมีผลตอ่ 
ประสทิธิภาพของเวบ็ไซต์ 
ประเภทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
(อีคอมเมร์ิช) 

        

          
4 สณีุรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) 

การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด 
ของผู้บริโภค (IMC) ท่ีมีผลตอ่ 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
ผลติภณัฑ์เวชสําอางใน 
ร้านขายยา ในกรุงเทพมหานคร 

        

5 อรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549)  
การส่ือสารการตลาด (IMC) 
การรับรู้ส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 
และปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ท่ีมีผล 
ตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคของ 
ห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรัล  
ในกรุงเทพมหานคร  

      

6 จิราภรณ์ เพียรทอง (2551) 
ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลตอ่ 
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
รถจกัรยานยนต์ยามาฮ่า 

       

7 กลุทิพย์ ศาสตระรุจิ. (2552)”  
รูปแบบการส่ือสารออนไลน์ใน 
เวบ็บลอ็ก กรณีศกึษา:  
Bloggang และ OK Nation  
Blog 

        
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 
ที่ เร่ือง ราคา ผลิตภัณ

ฑ์ 
เนือ้หา ส่ือสภาพแวดล้อม

ของส่ือ 
บล็อกเกอร์ 

8 ธนสัถ์ เกษมไชยานนัท์ (2552)  
ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการใช้ 
บริการเวบ็ไซต์ของผู้ใช้ 
อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร 

      

9 ปริย วงศ์วานชาตรี (2553)  
พฤตกิรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พาณิชย์ 
อิเลก็ทรอนิกส์ 

        

10 ไพบลูย์ สงูกิจบลูย์ (2553)  
ปัจจยัท่ีมีผลตอ่ปริมาณการใช้ 
บริการเวบ็ไซต์แตล่ะประเภท 
ในทศันะของผู้ใช้บริการ 
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 

       

11 รัตนา จมูคอม (2553) ปัจจยัท่ีมี 
ผลตอ่พฤตกิรรมของผู้ใช้ 
อินเทอร์เน็ตในการใช้บริการ 
เวบ็ไซต์ทอ่งเท่ียวภายในประเทศ  
: กรณีศกึษา www.sabuy.com 

      

12 ฐานทศัน์ ชมพพูล. (2554). การ 
เปิดรับการสาธิตการใช้ 
เคร่ืองสําอางผา่นส่ือออนไลน์กบั 
การตดัสนิใจซือ้เคร่ืองสําอางของ 
ผู้หญิงไทยในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

         

13 ขนิษฐา สขุสบาย (2556)  
รูปแบบการส่ือสารการตลาดของ 
บวิตี ้บลอ็กเกอร์บนสงัคม 
ออนไลน์ 

       
 

  
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ตาราง 2.1 (ตอ่) 
ที่ เร่ือง ราคา ผลิตภัณฑ์ เนือ้หา ส่ือสภาพแวดล้อม

ของส่ือ 
บล็อกเกอร์ 

14 แอนนิรา นิราช(2552) ได้ 
ทําการศกึษาเครือขา่ยสงัคม 
ออนไลน์กบัการแนะแนวการ 
ดําเนินชีวติของผู้ใช้งานใน 
เวบ็ไซต์ hi5.com 

        

15 พสิทุธิณี บวัทรัพย์(2551) ได้ 
ศกึษาการขยายเครือขา่ยและ 
เสริมสร้างอตัลกัษณ์กลุม่ 
วฒันธรรมย่อยปาร์ตีค้นตรีนอก 
กระแสผา่นทางเวบ็ไซต์ 
myspace.com 

        

สรุปผลการสังเคราะห์กรอบปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของ
สินค้าประเภทความงามผ่านการ
แนะน าของบล็อกเกอร์ 

          

 
 



บทที่ 3 
 

วิธีการด าเนินการ 
 
 การศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบลอ็กเกอร์” จากการศกึษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจยัได้ก าหนดระเบียบวิธีวิจยั ดงันี ้
 3.1 ระเบียบวิธีวิจยั 
  3.2 ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
 3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 3.5 การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
3.1 ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบล็อกเกอร์” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Data) ซึ่งผู้ วิจัยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยท าการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติและ
น าเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยอ่าน
หรือรับชมการแนะน าสนิค้าประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ 
 กลุม่ตวัอย่างในการวิจัยครัง้นี ้ได้แก่ ประชาชนท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคย
อ่านหรือรับชมการแนะน าสนิค้าประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ จ านวน 400 คน  
 เน่ืองจากไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยอ่านหรือ
รับชมการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ จึงได้ใช้วิ ธีการค านวณใช้สูตร 
W.G.Cochran,1953 ท่ีระดบัความเช่ือมั่น 95% ท่ีความคลาดเคลื่อน 5% จึงได้ขนาดของกลุม่
ตวัอยา่ง 400 คน แสดงการค านวณดงันี ้

     
2

2

d
Zp1pn 

  

 



74 

                       โดย n = ขนาดกลุม่ตวัอยา่งที่ต้องการ 
  P = สดัสว่นของลกัษณะท่ีสนใจในประชากร 
  Z = ความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
    ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 มีคา่เทา่กบั 1.96  
    (มัน่ใจ 95%)    
  D = ระดบัความคลาดเคลือ่นของการสุม่ตวัอยา่ง  
 

          แทนคา่สตูร    
 2

2

0.05
1.960.510.5n 

   

    384384.16  

 เพราะฉะนัน้จึงก าหนดจ านวนกลุม่ตวัอยา่งเทา่กบั 400 คน 
 
 ผู้ วิจัยได้ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยหลักความน่าจะเป็น (Probability Random 
Sampling) ซึง่มีขัน้ตอนการสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multistage Random Sampling) 
 ขัน้ที่  1           อย่างแบบกลุม่ (Cluster Random Sampling) (กัลยา วานิชย์บญัชา, 
2550: 24) ผู้ วิจัยก าหนดพืน้ท่ีท่ีต้องการศึกษาวิจัยออกเป็นกลุ่มโดยครอบคลุมเขตพืน้ท่ีเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 50 เขต จากการแบง่พืน้ท่ีเขตตามนโยบายการพฒันาเมือง (บรรณโศภิษฐ์ 
เมฆวิชยั, 2554: หน้า 91) จะได้จ านวนกลุม่ตามการแบง่เขตได้จ านวน 6 เขต ดงันี ้ 
 1. เขตอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมและส่งเสริมการท่องเท่ียว ประกอบ 9 เขต คือ พระนคร   
ป้อมปราบศตัรูพา่ย สมัพนัธวงศ์ เขตดุสิต เขตธนบุรี บางกอกใหญ่ คลองสาน บางกอกน้อย และ
เขตบางพลดั 
 2. เขตเศรษฐกิจของเมือง ประกอบด้วยเขต 18 เขต คือ จตุจักร บางซื่อ พญาไท ดินแดง 
ห้วยขวาง ราชเทวี ปทุมวัน บางรัก สาทร วัฒนา คลองเตย บางคอแหลม ยานนาวา พระโขนง   
บางนา ภาษีเจริญ จอมทอง และราษฎร์บูรณะ 
 3. เขตท่ีอยู่อาศยั ประกอบด้วยเขต 11 เขต คือ เขตบางเขน หลกัสี่ ดอนเมือง สายไหม 
ลาดพร้าว บางกะปิ คนันายาว วงัทองหลาง บงึกุ่ม สะพานสงู และสวนหลวง 
 4. เขตอุทยานนคร ประกอบด้วยเขต 6 เขต คือ คลองสามวา หนองจอก ทวีวฒันา ตลิ่งชัน 
บางแค และหนองแขม 



75 

 5. เขตชุมชนใหม่รองรับสนามบินสุวรรณภูมิ ประกอบด้วย เขต 3 เขต คือ ลาดกระบัง             
มีนบุรี และประเวศ 
 6. เขตควบคมุและรักษาสภาพแวดล้อมของเมือง ประกอบด้วยเขต 3 เขต คือ บางขุนเทียน 
บางบอน และทุง่ครุ 
 ขัน้ที่  2 การสุม่ตวัอย่างแบบกลุม่ (Cluster Random Sampling) (กัลยา วานิชย์บญัชา, 
2550: 24) จากขัน้ตอนท่ี 1 ท าให้ได้เขตจ านวน 6 เขต ในขัน้ตอนท่ี 2 ผู้วิจัยใช่การสุม่ตวัอย่างแบบ
กลุม่ภายใน 6 เขต โดยผู้วิจยัก าหนดขนาดตวัอยา่งในแตล่ะเขตร้อยละ 20 ของจ านวนเขตกรุงเทพ
ทัง้หมดจึงได้ค านวณตามสดัสว่นได้จ านวน 10 เขต ดงันี ้และหาตวัแทนของพืน้ท่ีเขตตามนโยบาย
การพฒันาเมือง ดงันัน้จะหาตวัแทนเขตจากการเทียบสดัสว่นดงัตาราง 3.1  
 
ตาราง 3.1 แสดงจ านวนเขตพืน้ท่ีท่ีเลอืกเป็นตวัอยา่ง  

เขตพืน้ที่ จ านวนเขตทัง้หมด จ านวนเขตที่เลือก 
1 9 1 
2 18 4 
3 11 2 
4 6 1 
5 3 1 
6 3 1 

รวม 50 10 
 

ขัน้ที่  3                      อย่าง     (Sample Random Sampling) (ปาริชาต             
สถาปิตานนท์, 2553, น. 135) ผู้วิจยัได้ท าการสุม่ผู้ตอบแบบสอบท่ีเคยอ่านหรือรับชมการแนะน าสินค้า
ประเภทความงามของบลอ็กเกอร์จาก 10 เขต โดยสุม่ตวัอยา่งแบบอยา่งงา่ยเขตละ 40 คน จนครบ
จ านวน 400 คน ตามจ านวนท่ีก าหนดไว้ 

จากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน (Multistage Random Sampling) สามารถ
อธิบายเป็นแผนภาพได้ดงันี ้

 
 
 



76 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
          ภาพ 3.1 การสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multistage Random Sampling) 

 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1  ลักษณะของเคร่ืองมือ 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีสร้างขึน้ประกอบด้วย
ค าถามแบบปลายปิด (Closed–ended Questionnaire) โดยแบง่ออกเป็น 4 ตอน ดงันี ้
  ตอนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล                         (Closed–ended 
Questionnaire) ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
สถานภาพการสมรส โดยมีลกัษณะค าถามท่ีมีตวัเลือกตอบให้เลือกมากกว่า 2                
(Multiple Choices Question) ซึง่เป็นข้อมลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
  ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ในการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม
ของผู้ตอบแบบสอบถามผ่านการอ่านหรือรับชมการแนะน าของบล็อกเกอร์ เป็นแบบสอบถามแบบ
ปลายปิด (Closed–ended Questionnaire) โดยมีลกัษณะค าถามท่ีมีตวัเลือกตอบให้เลือกมากกว่า  
2 ตวัเลอืกขึน้ไป (Multiple Choices Question) ซึง่เป็นข้อมลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
 ตอนท่ี 3 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน
การแนะน าของบลอ็กเกอร์ เป็นแบบสอบถาม           (Closed–ended Questionnaire) โดยมี
ลกัษณะค าถามท่ีมีการก าหนดระดบัคะแนนเป็นระดบัจาก 1 คะแนนถึง 5 คะแนน (Likert Scale) 
จ านวน 5  ะ                                      และ           ซึ่งเป็นข้อมูลแบบอันตรภาค 
(Interval Scale) 

การสุ่มแบบกลุ่ม 

การสุ่มแบบกลุ่ม 

 การสุ่มแบบอย่าง
ง่าย 
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 ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ  
บลอ็กเกอร์ เป็นแบบสอบถาม           (Closed–ended Questionnaire) โดยมีลกัษณะค าถาม
ท่ีมีการก าหนดระดบัคะแนนเป็นระดบัจาก 1 ถึง 5 คะแนน (Likert Scale) จ านวน 5  ะ    ซึ่งเป็น
ข้อมลูแบบอนัตรภาค (Interval Scale) 
 4.1 ความส าคญักับปัจจัยของบล็อกเกอร์ในการซือ้เคร่ืองส าอางจากการการรับชม 
สือ่บลอ็กเกอร์ (review)ของบลอ็กเกอร์  
 4.2 การอ่านหรือชมการการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ (review) สินค้าความงามจาก             
บลอ็กเกอร์มีการตดัสนิใจในประเด็นตอ่ไปนีเ้พียงใด 
 3.3.2 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึน้ โดยมี
ขัน้ตอนการสร้างดงันี ้
 1) ศึกษาเอกสาร ทฤษฎี และแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้ การจดจ า และ
พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2) ศกึษางานวิจยั เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3) ศกึษาวิธีการสร้างแบบสอบถาม 
 4) น าข้อมลูจากข้อ 1-3                   
 5) น าแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วไปหาคุณภาพเคร่ืองมือในการวิจัย 
คือ แบบสอบถามเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบลอ็กเกอร์ 
 3.3.3 การให้คะแนนและแปลความหมาย 
  เกณฑ์การให้คะแนนพฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้า
ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ (บุญชม ศรีสะอาด, 2535, น. 100)  
 คะแนน   ความหมาย 
 5   เห็นด้วยมากท่ีสดุ 
 4   เห็นด้วยมาก 
 3   เห็นด้วยปานกลาง 
 2   เห็นด้วยน้อย 
 1   เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 
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 เกณฑ์การแปลความหมาย (บุญชม ศรีสะอาด, 2535, น. 100) 
 เกณฑ์   ความหมาย  
 4.51 – 5.00  เห็นด้วยมากท่ีสดุ 
                      3.51 – 4.50  เห็นด้วยมาก 
                      2.51 – 3.50  เห็นด้วยปานกลาง 
                      1.51 – 2.50  เห็นด้วยน้อย 
                      1.00 – 1.50  เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 
 3.3.4 การหาคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การหาคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย ผู้ วิจัยท าการหาคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้                       
ในการวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้
 1) น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนออาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง
เหมาะสม และปรับปรุงแก้ไขแบบทดสอบเบือ้งต้นตามค าแนะน าของอาจารย์ท่ีปรึกษา 
 2) สง่แบบสอบถามให้ผู้ ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน เพื่อหาความตรงเชิงเนือ้หา    
เม่ือผู้ ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความสอดคล้องแล้วน าผลการตรวจสอบมาค านวณหาค่า                           
ความสอดคล้องระหวา่งข้อค าถามกับวตัถุประสงค์และนิยามของการวิจัย (IOC: Item Objective 
Congruence Index) มีรายละเอียดดงันี ้

 +  1 หมายถึง แนใ่จวา่มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 
     0 หมายถึง ไม่แนใ่จวา่มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 
  -  1 หมายถึง แนใ่จวา่ไม่มีความสอดคล้องตามวตัถปุระสงค์ 

 ผลการประเมินหาผู้ ทรงคุณวุฒิพบว่ามีค่าคะแนนมากกว่า 0.5 ทุกข้อจึงถือว่า                
ข้อค าถามสามารถน าไปใช้ในการวิจยัได้ 
 3) พิจารณาปรับแก้ข้อค าถามตามค าแนะน าของผู้ ทรงคุณวุฒิ จัดเตรียม
แบบสอบถามเพื่อน าไปทดลองเก็บข้อมูลเพื่อท าการการทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผู้วิจัย
ได้น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วมาทดสอบความเช่ือมัน่โดยการทดลองน าไปใช้กับประชาชน
ท่ีเคยอ่านหรือรับชมการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์  จ านวน 30 คน โดย
ก าหนดให้แบบสอบถามทัง้ชุดจะต้องมีค่าความเช่ือถือไม่ต ่ากว่า  0.70 ขึน้ไป ผลการทดสอบ              
ความนา่เช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม สรุปได้วา่แบบสอบถามมีความนา่เช่ือถืออยูท่ี่ 0.80  
 4) สร้างเคร่ืองมือฉบบัสมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยการแจกแบบสอบถามตามล าดบัขัน้ตอนดงันี ้
 3.4.1 เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแจกและเก็บแบบสอบถามทัง้หมดในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน จาก 6 เขตพืน้ท่ีตามนโยบายการพฒันาเมือง ครอบคลุม 50 เขต ตามสดัสว่น              
ท่ีได้ก าหนดไว้  
 3.4.2 น าแบบสอบถามท่ีได้ รับคืนมาตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วบันทึก ข้อมูล                    
ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิติ 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจยัน าข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์โดยใช้วิธีทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ดงัมีรายละเอียดตอ่ไปนี ้
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลพืน้ฐาน 
 1) ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
สถานภาพการสมรส และระดับการศึกษา  โดยใช้ค่าความถ่ี  (Frequency) และร้อยละ 
(Percentage)  
 2) พฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้าประเภทความงาม
ผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ โดยใช้คา่ความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage)  
 3) ปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ โดยใช้ค่าเฉลี่ย  X  
และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  .D.S  
 4) พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
โดยใช้คา่เฉลีย่  X  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  .D.S  
 3.5.2 การทดสอบสมมติฐาน 
 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงานผา่นการแนะน าของบล็อกเกอร์แตกต่างกัน โดยใช้สถิติทดสอบที (t-test) ส าหรับปัจจัย
ส่วนบุคคลท่ีมีการจ าแนกเป็น 2 กลุ่ม และใช้สถิติทดสอบเอฟ (F-test) ด้วยการวิเคราะห์                  
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ส าหรับปัจจัยสว่นบุคคลท่ีมีการจ าแนก 2 กลุม่ขึน้ไป 
และเม่ือพบความแตกต่างท าการทดสอบรายคู่ด้วยวิธี Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD)  
 2) ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้าประเภท                   
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท            
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ความงามผา่นการแนะน าของบล็อกเกอร์แตกต่างกัน โดยใช้สถิติทดสอบที (t-test) ส าหรับปัจจัย
พฤติกรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
บล็อกเกอร์ท่ีมีการจ าแนกเป็น 2 กลุ่ม และใช้สถิติทดสอบเอฟ (F-test) ด้วยการวิเคราะห์               
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ส าหรับปัจจัยพฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์
เพื่ออ่านหรือรับชมสนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ท่ีมีการจ าแนก 2 กลุม่
ขึน้ไป และเม่ือพบความแตกต่างท าการทดสอบรายคู่ด้วยวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) 
 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของ              
บล็อกเกอร์ กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงานผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์             
โดยการหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's correlation) 
 4) ศึกษาปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงานผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ โดยใช้                   
การวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis)  
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  
 
 การศกึษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบล็อกเกอร์” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชม
สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  ศึกษาปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภท
ความงามของบล็อกเกอร์ และศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการ
แนะน าของบลอ็กเกอร์ ผู้วิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบปฐมภูมิ 
(Primary data) จากกลุม่ตวัอยา่ง ได้แบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์กลบัคืนมา จ านวน 400 ฉบบั ซึ่ง
ผู้วิจยัน าข้อมลูท่ีได้มาท าการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลตามล าดบัขัน้ตอน และเพื่อให้เกิดความ
เข้าใจท่ีตรงกันในการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยจึงได้ก าหนดสญัลกัษณ์
และอกัษรยอ่ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n หมายถึง  จ านวนผู้ตอบแบสอบถาม 
 X  หมายถึง  คา่เฉลีย่ (Mean) 
 .D.S  หมายถึง  สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 F หมายถึง  คา่สถิติ F ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 t หมายถึง  คา่สถิติ t ท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 SS หมายถึง  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of squares) 
 MS หมายถึง ค่าคะแนนเฉลี่ยของผลบวกก าลงัสองของคะแนน  
    (Mean of squares)  
 d.f. หมายถึง  ค่าองศาความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
 0  หมายถึง  คา่คงท่ีของสมการถดถอยพหคุณูในรูปของสมการตวัอย่าง 
 R    หมายถึง  คา่สมัประสทิธ์ิพหคุณู  
 2R    หมายถึง  คา่สมัประสทิธ์ิการตดัสนิใจของสถิติวิเคราะห์ความถดถอยพหคุณูท่ี  
 2

adjR    หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจของสถิติวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณท่ี
      ปรับแก้  
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 Ŷ    หมายถึง  การตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
 1X  หมายถึง  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 
 2X  หมายถึง  ปัจจยัด้านราคา 
 3X  หมายถึง  ปัจจยัด้านเนือ้หา 
 4X  หมายถึง  ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมของสือ่บลอ็ก (Blog) 
 5X  หมายถึง  ปัจจยัด้านบลอ็กเกอร์ (Blogger) 
 Sig.  หมายถึง  คา่ความนา่จะเป็นท่ีค านวณได้จากคา่สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 
     สมมติฐาน 
 *  หมายถึง  มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 **  หมายถึง  มีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมลูโดยแบง่เป็น 2 สว่นดงันี ้
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลพืน้ฐาน ดังนี ้ 
  1.1 ข้อมูลปัจจัยสว่นบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
สถานภาพการสมรส และระดบัการศกึษา  
  1.2 พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้าประเภท        
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์  
  1.3 ปัจจยัการแนะน าสนิค้าประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ โดยใช้คา่เฉลีย่  
  1.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ            
บลอ็กเกอร์ 
 ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้
   2.1 ศกึษาปัจจัยสว่นบุคคลท่ีต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์แตกตา่งกนั 
   2.2 ศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท               
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์แตกตา่งกนั  
  2.3 ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของ
บลอ็กเกอร์ กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
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  2.4 ศึกษาปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ท่ีสง่ผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลพืน้ฐาน ดังนี ้ 
1.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
สถานภาพการสมรส และระดับการศึกษา  
  
ตาราง 4.1  จ านวนและร้อยละข้อมูลปัจจัยสว่นบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ย
  ตอ่เดือน สถานภาพการสมรส และระดบัการศกึษา 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
จ านวน  
(n=400) 

ร้อยละ 
(100.00) 

1. เพศ    
                       ชาย 45 11.25 
                       หญิง 355 88.75 
2. อายุ   
                       ต ่ากวา่ 20 ปี 15 3.75 
                       20 – 24 ปี 299 74.75 
                       25 – 29 ปี 86 21.50 
                       30 – 34 ปี 0 0.00 
                       35 – 40 ปี 0 0.00 
                       41 ปีขึน้ไป  0 0.00 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



84 

ตาราง 4.1 (ตอ่) 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
จ านวน
(n=400) 

ร้อยละ  
(100.00) 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด   
                       ต ่ากวา่มธัยมศกึษา 0 0.00 
                       มธัยมศกึษาหรือเทียบเทา่ 0 0.00 
                       ปริญญาตรีหรือเทียบเทา่ 343 85.75 
                       สงูกวา่ปริญญาตรี 57 14.25 
4. อาชีพ   
                       นกัเรียน/นกัศกึษา 339 84.75 
                       รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 30 7.50 
                       พนกังานบริษัทเอกชน 31 7.75 
                       รับจ้างทัว่ไป 0 0.00 
                       ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 0 0.00 
                       อ่ืน ๆ 0 0.00 
5. รายได้ต่อเดือน   
                       ต ่ากวา่ 10,000 บาท 200 50.00 
                       10,000 – 15,000 บาท 139 34.75 
                       15,001 – 20,000 บาท 38 9.50 
                       20,001 – 25,000 บาท 23 5.75 
                       25,001 – 30,000 บาท 0 0.00 
                       อ่ืน ๆ 0 0.00 
6. สถานภาพการสมรส   
                       โสด 392 98.00 
                       สมรส 8 2.00 
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 จากตาราง 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยสว่นบุคคลของผู้บริโภค จ านวน 400 คน 
จ าแนกผลการวิเคราะห์ตามข้อมลูสว่นบุคคลได้ดงันี ้
 เพศ พบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 355 คน คิดเป็นร้อยละ 88.75 และ
เป็นเพศชาย จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25  
 อายุ พบว่า ผู้ บริโภคส่วนใหญ่มีอายุสูงสุดในช่วง 20-24 ปี จ านวน 299 คน คิดเป็น          
ร้อยละ 74.75 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 25-29 ปี จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 และ มีอาย ุ          
ต ่ากวา่ 20 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามล าดบั 
 ระดบัการศกึษาสงูสดุ พบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีระดบัการศึกษาสงูสดุคือ ระดบัปริญญาตรี
หรือเทียบเทา่ จ านวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 85.75 รองลงมาคือ ระดบัสงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 
57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25  
 อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 339 คน คิดเป็น             
ร้อยละ 84.75 รองลงมาคือ มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 
และ มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 ตามล าดบั  
 รายได้ตอ่เดือน พบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีรายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 200 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมา มีรายได้ต่อเดือน 10,000-15,000 บาท จ านวน 139 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.75  5,001-20,000 บาท จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และ 20,001-25,000 บาท 
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 ตามล าดบั 
 สถานภาพการสมรส พบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 392 คน คิดเป็น
ร้อยละ 98.00 และมีสถานภาพสมรส จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
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1.2 พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้าประเภทความงาม             
ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  
 
ตาราง 4.2  จ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้า
 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 

พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
1. เหตุผลที่ท่านเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เก่ียวกับความงาม   
                       สะดวกในการรับชมสนิค้า 114 28.50 
                       รูปแบบการน าเสนอสนิค้านา่สนใจ 131 32.75 
                       เพื่อนแนะน า 69 17.25 
                       ยี่ห้อของผลติภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ 86 21.50 
                       ราคาไม่แพง 0 0.00 
                       อ่ืน ๆ 0 0.00 

รวม 400 100.00 
2. ท่านเลือกซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการ 
    แนะน าของส่ือบล็อกเกอร์เก่ียวกับผลิตภณัฑ์ 
    อะไรมากที่สุด 

  

                       ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงรักษาผิวหน้าทัว่ไป 134 33.50 
                       ผลติภณัฑ์เพื่อป้องกนัแสงแดดและบ ารุงผิวขาว 68 17.00 
                       ผลติภณัฑ์เพื่อลดริว้รอย 22 5.50 
                       ผลติภณัฑ์เพื่อรักษาสวิและรอยดา่งด า 61 15.25 
                       ผลติภณัฑ์เพื่อลดความมนับนใบหน้า 26 6.50 
                       ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงผิวกาย 29 7.25 
                       ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงเส้นผมและหนงัศีรษะ 27 6.75 
                       ผลติภณัฑ์เพื่อเพื่อหุน่เพรียวสวย 33 8.25 
                       ผลติภณัฑ์อ่ืน ๆ  0 0.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4.2   (ตอ่) 
พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

3. ซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ    
   ส่ือบล็อกเกอร์บ่อยครัง้แค่ไหน 

  

                       1 ครัง้/เดือน 168 42.00 
                       2 – 3 ครัง้/เดือน 92 23.00 
                       มากกวา่ 3 ครัง้/เดือน 120 30.00 
                       อ่ืน ๆ 20 5.00 

รวม 400 100.00 
4. ราคาของสินค้าประเภทความงามที่เลือกซือ้ขัน้ต ่าเท่าไหร่   
                       ต ่ากวา่ 500 บาท 32 8.00 
                       501 – 1,000 บาท 192 48.00 
                       1,001 – 1,500 บาท 125 31.25 
                       1,501 – 2,000 บาท 10 2.50 
                       2,001 – 3,000 บาท 29 7.25 
                       มากกวา่ 3,000 บาทขึน้ไป 12 3.00 

รวม 400 100.00 
5. ซือ้สินค้าประเภทความงามขัน้ต ่าจ านวนก่ีชิน้ต่อครัง้   
                       1 ชิน้ 51 12.75 
                       2 – 3 ชิน้ 155 38.75 
                       3 – 4 ชิน้ 156 39.00 
                       มากกวา่ 4 ชิน้ แตไ่ม่เกิน 10 ชิน้ 23 5.75 
                       มากกวา่ 10 ชิน้ 15 3.75 
                       อ่ืน ๆ 0 0.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4.2   (ตอ่) 
พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

6. ท่านเลือกช่องทางใดในการช าระเงิน   
                      บตัรเครดิต 50 12.50 
                      โอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร 135 33.75 
                      เงินสด 191 47.75 
                      อ่ืน ๆ 24 6.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชม
สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ของผู้บริโภค จ านวน 400 คน พบว่า 
ผู้บริโภคสว่นใหญ่เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เก่ียวกับความงามผ่านการเพราะรูปแบบการน าเสนอสินค้า
น่าสนใจ จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 รองลงมาคือ สะดวกในการรับชมสินค้า จ านวน 
114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 และเลือกซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของสื่อ                
บล็อกเกอร์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ผลิตภณัฑ์เพื่อบ ารุงรักษาผิวหน้าทั่วไปมากท่ีสดุจ านวน 134 คน   
คิดเป็นร้อยละ 33.50 รองลงมาผลิตภณัฑ์เพื่อป้องกันแสงแดดและบ ารุงผิวขาว จ านวน 68 คน  
คิดเป็นร้อยละ 17.00 ผู้ บริโภคส่วนใหญ่ซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของสื่อ            
บลอ็กเกอร์ 1 ครัง้/เดือน จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมาคือซือ้มากกว่า 3 ครัง้/เดือน 
จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 ราคาของสินค้าประเภทความงามท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้ขัน้ต ่า
มากท่ีสุดคือ 501-1,000 บาท จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมาคือ ซือ้ขัน้ต ่า 
1,001-1,500 บาท จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.30 และผู้ บริโภคซือ้สินค้าประเภท              
ความงามขัน้ต ่าจ านวน 3-4 ชิน้/ครัง้ มากท่ีสดุ จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 รองลงมาคือ 
ซือ้สนิค้าประเภทความงามขัน้ต ่าจ านวน 2-3 ชิน้/ครัง้ จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 โดย
ผู้บริโภคเลือกช่องทางใดในการช าระเงินเป็นเงินสดมากท่ีสุด จ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.75 รองลงมาคือ เลอืกโอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75 
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1.3 ปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ 
 
ตาราง 4.3  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้า

ประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ โดยภาพรวม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทความงาม 

ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  
ความคิดเห็น 

X  .D.S  ระดับ 
1. ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 3.93 0.50 มาก 
2. ด้านราคา (Price) 3.60 0.32 มาก 
3. ด้านเนือ้หา (Content) 3.92 0.50 มาก 
4. ด้านสภาพแวดล้อมของสือ่บลอ็ก (Blog) 3.82 0.50 มาก 
5. ด้านบลอ็กเกอร์ (Blogger) 4.06 0.58 มาก 

ภาพรวม  3.86 0.41 มาก 
 
 จากตาราง 4.3 พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงาม 
ของบล็อกเกอร์  โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  41.0.D.S,86.3x   เม่ือพิจารณารายด้าน                 
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ทุกปัจจัย                
อยู่ในระดับมาก โดยเห็นด้วยกับปัจจัยด้านบล็อกเกอร์มากท่ีสุด  58.0.D.S,06.4x   รองลงมา             
คือ  ปั จจั ยด้านผลิตภัณฑ์   50.0.D.S,93.3x   ปั จจั ยด้ านเนื อ้หา  50.0.D.S,92.3x                    
ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของสื่อของบล็อก  50.0.D.S,82.3x   และปัจจัยด้านราคา 
 32.0.D.S,60.3x   ตามล าดบั  
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ตาราง 4.4  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้า
ประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ ด้านผลติภณัฑ์ (Product) 

ปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ 
ด้านผลิตภณัฑ์ 

ความคิดเห็น 

X  .D.S  ระดับ 
1.1 ตราสนิค้าของผลติภณัฑ์มีความนา่เช่ือถือ 4.04 0.84 มาก 
1.2 ผลติภณัฑ์มีคณุภาพตามท่ีทา่นต้องการ 3.83 0.96 มาก 

1.3 มีการบอกรายละเอียดของผลติภณัฑ์ท่ีชดัเจน 3.89 0.50 มาก 

1.4 ผลติภณัฑ์มีความโดดเดน่และแตกตา่งจากร้านค้าทัว่ไป 3.66 0.83 มาก 

1.5 มีบรรจุภณัฑ์ (Packaging)ท่ีสวยงาม 4.09 0.86 มาก 

1.6 ผลติภณัฑ์เป็นรุ่น Limited 3.95 1.10 มาก 

1.7 ผลติภณัฑ์มีการรับประกนัความปลอดภยั ไม่ก่อให้เกิด 
การแพ้ 3.96 0.98 มาก 

1.8 ผลติภณัฑ์มีให้เลอืกหลากหลายขนาด 3.79 0.65 มาก 

1.9 ผลติภณัฑ์ได้รับรางวลัจากนิตยสารตา่งๆ 4.02 0.80 มาก 

1.10 ผลติภณัฑ์มีข้อมลูแสดงหรือยืนยนัผลการใช้ 4.02 0.80 มาก 

 รวม 3.93 0.50 มาก 

 
 จากตาราง 4.4 พบวา่ ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของ
บล็อกเกอร์ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  50.0.D.S,93.3x   เม่ือพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้ บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์                 
ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยสามารถเรียงล าดับข้อท่ีผู้ บริโภคเห็นด้วยมากเป็น               
สามอันดับแรกได้ดังนี ้อันดับหนึ่ง มีบรรจุภัณฑ์ (Packaging) ท่ีสวยงาม  86.0.D.S,09.4x 

อันดบัสอง ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ  84.0.D.S,04.4x  อันดบัสาม ผลิตภณัฑ์
ไ ด้ รั บรางวั ลจากนิตยสารต่ าง  ๆ  และผลิ ตภัณฑ์ มี ข้ อมู ลแสดงหรื อยื นยันผลการใ ช้  

 80.0.D.S,03.4x    
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ตาราง 4.5  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้า
ประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ ด้านราคา (Price) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภท 
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านราคา  

ความคิดเห็น 

X  .D.S  ระดับ 
2.1 ผลติภณัฑ์มีราคาสมเหตสุมผล 3.72 0.07 มาก 

2.2 ผลติภณัฑ์มีราคาใกล้เคียงกบังบประมาณท่ีตัง้ไว้ 3.80 0.66 มาก 

2.3 ผลติภณัฑ์มีสว่นลดแบบพิเศษ 3.98 0.89 มาก 

2.4 ทา่นจ่ายเงินซือ้สนิค้าที่มีราคาสงู เม่ือรู้สกึวา่สนิค้านัน้มี
คณุคา่ของผลติภณัฑ์ (Value) มากกวา่ราคา 4.08 0.89 มาก 

2.5 ผลติภณัฑ์มีการสะสมแต้ม 3.83 0.99 มาก 

2.6 ผลติภณัฑ์สามารถคืนเงินได้หากไม่พงึพอใจ 3.69 0.71 มาก 

2.7 ผลติภณัฑ์มีการแจกรางวลั/ชิงโชค 3.88 0.67 มาก 
2.8 ผลติภณัฑ์ร่วมโปรโมชัน่คืนเงินกบับตัรเครดิต 3.02 0.68 ปานกลาง 
2.9 ผลติภณัฑ์จดัเพคเกจราคาลดพิเศษ 3.45 0.89 ปานกลาง 
2.10 ผลติภณัฑ์สามารถผอ่นช าระได้ 3.34 0.73 ปานกลาง 

 รวม 3.60 0.32 มาก 
 
 จากตาราง 4.5 พบวา่ ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกบัปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของ
บล็อกเกอร์ ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก  32.0.D.S,06.3x   เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ ด้านราคา อยู่ใน
ระดับมากเกือบทุกข้อยกเว้น ผลิตภัณฑ์ร่วมโปรโมชั่นคืนเงินกับบัตรเครดิต  68.0.D.S,02.3x   
ผลิตภัณฑ์จัดเพคเกจราคาลดพิเศษ  89.0.D.S,45.3x   และผลิตภัณฑ์สามารถผ่อนช าระได้ 
 73.0.D.S,34.4x  อยู่ในระดบัปานกลาง  โดยสามารถเรียงล าดับข้อท่ีผู้บริโภคเห็นด้วยมากเป็น
สามอนัดบัแรกได้ดงันี ้อนัดบัหนึ่ง ท่านจ่ายเงินซือ้สินค้าท่ีมีราคาสงู เม่ือรู้สกึว่าสินค้านัน้มีคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ์ (Value) มากกว่าราคา  89.0.D.S,08.4x   อันดบัสอง ผลิตภณัฑ์มีสว่นลดแบบพิเศษ 
 89.0.D.S,98.3x   อนัดบัสาม ผลติภณัฑ์มีการแจกรางวลั/ชิงโชค  67.0.D.S,88.3x   
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ตาราง 4.6  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้า
ประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ ด้านเนือ้หา (Content) 

ปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ ด้าน
เนือ้หา  

ความคิดเห็น 

X  .D.S  ระดับ 
3.1 มีข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัรายละเอียดของผลติภณัฑ์ 4.15 0.74 มาก 
3.2 มี ข้อมูลแสดงรายละเอียดเ ก่ียวกับการส่ง เสริมการขาย 

(Promotion) เช่น การลดราคา การแจกของแถม 3.93 0.80 มาก 

3.3 มีข้อมลูแสดงรายละเอียดเก่ียวกบัคณุลกัษณะและคุณภาพของ
ผลติภณัฑ์ เช่น สามารถกนัน า้ได้, ใช้วสัดทุนทาน 3.69 0.90 มาก 

3.4 มีข้อมลูแสดงวิธีการใช้ผลติภณัฑ์ 3.76 0.73 มาก 

3.5 มีข้อมลูแสดงความคิดเห็น (Comment) เก่ียวกบัตวัผลติภณัฑ์ 4.00 1.01 มาก 

3.6 มีข้อมลูเก่ียวกบัการดแูลรักษาผลติภณัฑ์ 3.84 0.87 มาก 

3.7 มีข้อมลูชีแ้จงรายละเอียดเก่ียวกบัขัน้ตอนการช าระเงิน 3.79 0.70 มาก 

3.8 มีข้อมลูชีแ้จงรายละเอียดเก่ียวกบัการจดัสง่สนิค้าให้แก่ลกูค้า 4.17 0.77 มาก 

 รวม 3.92 0.50 มาก 

 
 จากตาราง 4.6 พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงาม 
ของบล็อกเกอร์ ด้านเนือ้หา โดยรวมอยู่ในระดับมาก  50.0.D.S,92.3x   เม่ือพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ ด้านราคา 
อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยสามารถเรียงล าดับข้อท่ีผู้บริโภคเห็นด้วยมากเป็นสามอันดบัแรกได้ดังนี ้
อันดับหนึ่ง มีข้อมูลชีแ้จงรายละเอียดเก่ียวกับการจัดส่งสินค้าให้แก่ลูกค้า  77.0.D.S,17.4x 

อันดับสอง มีข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์  74.0.D.S,15.4x   อันดับสาม                   
มีข้อมลูแสดงความคิดเห็น (Comment) เก่ียวกบัตวัผลติภณัฑ์  01.1.D.S,00.4x    
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ตาราง 4.7  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้า
ประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ ด้านสภาพแวดล้อมของสือ่บลอ็ก (Blog) 

ปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ ด้าน
สภาพแวดล้อมของส่ือบล็อก 

ความคิดเห็น 

X  .D.S  ระดับ 
4.1 รูปแบบสวยงามสะดดุตา มีสสีนั ดงึดดูความสนใจ 3.84 0.99 มาก 
4.2 มีการน าเสนอผลติภณัฑ์ท่ีมีความหลากหลาย 3.80 0.72 มาก 

4.3 มีการใช้คลปิวีดีโอแสดงรายละเอียดของสนิค้า 4.06 0.93 มาก 

4.4 จ านวนผู้ เข้าชม และผู้ถกูใจ (กด Like) ท่ีขายผลติภณัฑ์นัน้  3.66 0.93 มาก 

4.5 จ านวนการแบง่ปันหน้าผลติภณัฑ์ (Share) ให้กบัเพื่อน 
หรือบุคคลอ่ืนได้ 3.77 0.66 มาก 

4.6 มีช่องแสดงความคิดเห็น(Comment) 3.80 0.68 มาก 

 รวม 3.82 0.50 มาก 

 
 จากตาราง 4.6 พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงาม 
ของบล็อกเกอร์ ด้านสภาพแวดล้อมของสื่อบล็อก โดยรวมอยู่ในระดับมาก  50.0.D.S,82.3x   
เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงาม                
ของบล็อกเกอร์ ด้านสภาพแวดล้อมของสื่อบล็อก อยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดยสามารถเรียงล าดบัข้อ               
ท่ีผู้บริโภคเห็นด้วยมากเป็นสามอันดับแรกได้ดงันี ้อันดับหนึ่ง มีการใช้คลิปวีดีโอแสดงรายละเอียด 
ของสิน ค้า  93.0.D.S,06.4x   อันดับสอง  รู ปแบบสวยงามสะดุดตา  มีสี สัน  ดึ งดูด                       
ความสนใจ  99.0.D.S,84.3x   อันดับสาม มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมีความหลากหลาย 
 72.0.D.S,80.3x   และมีช่องแสดงความคิดเห็น (Comment)  68.0.D.S,80.3x   
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ตาราง 4.8  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้า
ประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ ด้านบลอ็กเกอร์ (Blogger) 

ปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ ด้าน
บล็อกเกอร์ 

ความคิดเห็น 

X  .D.S  ระดับ 
5.1 ให้ความสนใจกบัรีวิวของบิวตีบ้ลอ็กเกอร์เสมอ 3.93 0.79 มาก 
5.2 เม่ือบิวตีบ้ลอ็กเกอร์แนะน าผลติภณัฑ์ด้านความงามท่ีออกมาใหม่

จะให้ความสนใจกบัผลติภณัฑ์นัน้เสมอ 3.83 0.69 มาก 

5.3 บิวตีบ้ลอ็กเกอร์รีวิวผลติภณัฑ์ด้านความงามจะรู้สกึต้องการสินค้า
นัน้เสมอ 3.74 0.81 มาก 

5.4 บิวตีบ้ลอ็กเกอร์ลงรูปตนเองและระบุผลติภณัฑ์ด้านความงาม 
ท่ีใช้ในรูป จะมีสนใจในสนิค้านัน้ขึน้มาทนัที 3.92 0.87 มาก 

5.5 เม่ือต้องการซือ้ผลติภณัฑ์ด้านความงามชนิดใดชนิดหนึ่งมักนึกถึง
ผลติภณัฑ์ท่ีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์เคยรีวิวไว้ก่อนเสมอ 4.21 0.73 มาก 

5.6 หาข้อมลูของผลติภณัฑ์ด้านความงามจากรีวิวของบิวตีบ้ลอ็กเกอร์
ก่อนตดัสนิใจซือ้เสมอ 3.91 0.84 มาก 

5.7 เลอืกตราสนิค้าที่มีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์รีวิวไว้มากกวา่ ตราสินค้าท่ีไม่มี
บิวตีบ้ลอ็กเกอร์รีวิว 3.83 0.83 มาก 

5.8 เช่ือความคิดเห็น ทศันคติ ประสบการณ์ท่ีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์รีวิวเสมอ 4.25 0.83 มาก 

5.9 ซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์รีวิวไว้มาลองเสมอไม่ว่าตอนนัน้จะ
มีความต้องการผลติภณัฑ์นัน้หรือไม่ก็ตาม 4.23 0.63 มาก 

5.10 ซือ้ผลติภณัฑ์ด้านความงามท่ี รุ่น/ส/ีสตูร/กลิน่/ขนาด เดียวกันกับท่ี
บิวตีบ้ลอ็กเกอร์ใช้ 4.26 0.79 มาก 

5.11 พอใจกบัสนิค้าที่ซือ้มาเพราะบิวตีบ้ลอ็กเกอร์ 4.22 0.83 มาก 

5.12 ในอนาคตทา่นคิดวา่ทา่นยงัคงตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากการรับชม 
สือ่บลอ็กเกอร์ (review) ของบิวตีบ้ลอ็กเกอร์อยู่ 4.21 0.85 มาก 

5.13 ยอมรับได้ถ้าสินค้าท่ีซือ้มาเพราะบิวตีบ้ล็อกเกอร์จะไม่ได้ให้ผลดี
กบัทา่นเหมือนท่ีหวงัไว้ 4.28 0.67 มาก 

 รวม 4.06 0.58 มาก 
 



95 

 จากตาราง 4.8 พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงาม    
ของบลอ็กเกอร์ ด้านบลอ็กเกอร์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  58.0.D.S,06.4x   เม่ือพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้ บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์                
ด้านบล็อกเกอร์ อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยสามารถเรียงล าดับข้อท่ี ผู้ บริโภคเห็นด้วยมาก                     
เป็นสามอันดับแรกได้ดังนี ้อันดับหนึ่ง ยอมรับได้ถ้าสินค้าท่ีซือ้มาเพราะบิวตีบ้ล็อกเกอร์จะไม่ได้                 
ให้ผลดีกับท่านเหมือนท่ีหวังไว้  67.0.D.S,28.4x   อันดับสอง ซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม                
ท่ี รุ่น/สี/สูตร/กลิ่น/ขนาด เดียวกันกับท่ีบิวตีบ้ล็อกเกอร์ใช้   79.0.D.S,26.4x   อันดับสาม                    
เช่ือความคิดเห็น ทศันคติ ประสบการณ์ท่ีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์รีวิวเสมอ  83.0.D.S,25.4x    
 
1.4 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
 
ตาราง 4.9  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ โดยภาพรวม  
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม 

ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ความคิดเห็น 

X  .D.S  ระดับ 
1. ด้านความไว้วางใจในตวับลอ็กเกอร์ (Trust) 3.94 0.49 มาก 
2. ด้านช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ (Blogger reputation) 3.94 0.50 มาก 

3. ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ (review) 
(Perceived usefulness of recommendations) 3.89 0.50 มาก 

4. ด้านทัศนคติต่อการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ (review)ของบล็อก
เกอร์ (Attitude towards Blogger recommendation post) 3.87 0.39 มาก 

ภาพรวม  3.91 0.35 มาก 
 
 จากตาราง 4.9 พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  35.0.D.S,91.3x                  
เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท               
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ทกุด้านอยูใ่นระดบัมาก โดยเห็นด้วยกบัด้านความไว้วางใจ
ในตัวบล็อกเกอร์  49.0.D.S,94.3x   และด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์  50.0.D.S,94.3x   
มากท่ีสุด  รองลงมาคือ ด้านการ รับ รู้ประโยชน์ของการ รับชมสื่อบล็อกเกอ ร์  ( review) 
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 50.0.D.S,89.3x   และด้านทัศนคติต่อการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ (review) ของบล็อกเกอร์ 
 39.0.D.S,87.3x   ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.10  คา่เฉลีย่และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้

สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านความไว้วางใจในตวั
บลอ็กเกอร์ (Trust) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม 
ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  

ด้านความไว้วางใจในตัวบล็อกเกอร์  

ความคิดเห็น 

X  .D.S  ระดับ 

1.1 ทา่นเช่ือวา่ค าแนะน าในการใช้สนิค้าของบลอ็กเกอร์ 
เป็นความจริง  4.06 0.86 มาก 

1.2 ทา่นเช่ือวา่ข้อมลูของบลอ็กเกอร์ถกูต้อง  3.97 0.82 มาก 
1.3 บลอ็กเกอร์ท่ีรีวิวมีความนา่เช่ือถือ  3.80 0.56 มาก 

รวม  3.94 0.49 มาก 
 
 จากตาราง 4.10 พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านความไว้วางใจในตวับล็อกเกอร์ โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก  49.0.D.S,94.3x   เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรม                 
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  ด้านความไว้วางใจ                  
ในตัวบล็อกเกอร์ ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก โดยเห็นด้วยกับค าแนะน าในการใช้สินค้าของบล็อกเกอร์
เป็นความจริง  86.0.D.S,06.4x   มากท่ีสดุ  รองลงมาคือ เช่ือว่าข้อมูลของบล็อกเกอร์ถูกต้อง 
 82.0.D.S,97.3x   และบลอ็กเกอร์ท่ีรีวิวมีความนา่เช่ือถือ  56.0.D.S,80.3x   ตามล าดบั 
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ตาราง 4.11  คา่เฉลีย่และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  ด้านช่ือเสียงของ                
บลอ็กเกอร์ (Blogger reputation) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม 
ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  
ด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์ 

ความคิดเห็น 

X  .D.S  ระดับ 

2.1 ทา่นเช่ือวา่ผู้ใช้บลอ็กรู้จกับลอ็กเกอร์ท่ีรีวิว  3.88 0.70 มาก 
2.2 บลอ็กเกอร์มีช่ือเสยีงในทางที่ดี  4.14 0.74 มาก 
2.3 บลอ็กเกอร์มีช่ือเสยีงในแงค่วามซื่อสตัย์กบัผู้ใช้   3.80 0.56 มาก 

รวม  3.94 0.50 มาก 
  
 จากตาราง 4.11 พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  ด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
 50.0.D.S,94.3x   เ ม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ บ ริโภคเห็นด้วยเ ก่ียวกับพฤติกรรม                       
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านช่ือเสียงของ                  
บล็อกเกอ ร์ทุ ก ข้ ออยู่ ในระดับมาก โดยเห็นด้วยกับบล็อ ก เกอ ร์ มี ช่ื อ เสีย ง ในทาง ท่ี ดี 
 74.0.D.S,14.4x   มากท่ีสุด รองลงมาคือ  เ ช่ื อ ว่าผู้ ใ ช้บล็อก รู้ จักบล็อก เกอ ร์ ท่ี รี วิ ว 
 70.0.D.S,88.3x   และบลอ็กเกอร์มีช่ือเสยีงในแงค่วามซื่อสตัย์กับผู้ ใช้  56.0.D.S,80.3x   
ตามล าดบั 
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ตาราง 4.12  คา่เฉลีย่และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ ด้านการรับรู้ประโยชน์ของ
การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์ (review) (Perceived usefulness of recommendations) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม 
ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  

ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการรับชมส่ือบล็อกเกอร์ 
(review)  

ความคิดเห็น 

X  .D.S  ระดับ 

3.1 การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์ (review)ของบลอ็กเกอร์ 
จะช่วยปรับปรุงสมรรถภาพในการซือ้สนิค้า  

3.79 0.79 มาก 

3.2 การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์ (review)ของบลอ็กเกอร์ 
จะช่วยเสริมประสทิธิภาพการซือ้สนิค้า  

4.09 0.86 มาก 

3.3 การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์ (review)ของบลอ็กเกอร์ 
ช่วยเพิ่มการตดัสนิใจในการซือ้สนิค้า  

3.80 0.56 มาก 

รวม  3.89 0.50 มาก 
  
 จากตาราง 4.12  พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ 
(review) โดยรวมอยู่ในระดับมาก  50.0.D.S,89.3x   เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็น
ด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ (review) ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยเห็นด้วยกับ
การรับชมสื่อบล็อกเกอร์ ( review)ของบล็อกเกอร์จะช่วยเสริมประสิทธิภาพการซือ้สินค้า 
 86.0.D.S,09.4x   มากท่ีสดุ รองลงมาคือ การรับชมสื่อบล็อกเกอร์ (review)ของบล็อกเกอร์
ช่วยเพิ่มการตัดสินใจในการซือ้สินค้า  56.0.D.S,80.3x   และการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ 
(review)ของบล็อกเกอร์จะช่วยปรับปรุงสมรรถภาพในการซือ้สินค้า  79.0.D.S,79.3x   
ตามล าดบั 
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ตาราง 4.13  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ ด้านทศันคติต่อการรับชมสื่อ
บล็อกเกอร์ (review) ของบล็อกเกอร์ (Attitude towards Blogger recommendation 
post) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม 
ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  

ด้านทัศนคติต่อการรับชมส่ือบล็อกเกอร์ (review) 
ของบล็อกเกอร์ 

ความคิดเห็น 

X  .D.S  ระดับ 

4.1 ทา่นคิดวา่ค าแนะน าจากบลอ็กเกอร์ในการรับชม 
สือ่บลอ็กเกอร์ (review)สนิค้าเป็นความจริง  

3.98 0.82 มาก 

4.2 ทา่นไม่เช่ือวา่บลอ็กเกอร์เขียนบทรีวิวด้วยตนเอง  3.82 0.56 มาก 
4.3 ทา่นได้รู้ข้อมลูจริงๆ ของสนิค้าที่รีวิวจากบลอ็กเกอร์  3.89 0.69 มาก 
4.4 หลงัจากรับชมหรืออ่านคารีวิวสินค้า ท่านสามารถบอก

ข้อมลูของสนิค้าดงักลา่วท่ีบลอ็กเกอร์รีวิวได้ถกูต้อง  
3.80 0.56 มาก 

รวม  3.87 0.39 มาก 
  
 จากตาราง 4.13 พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านทัศนคติต่อการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ (review) ของ
บล็อกเกอร์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  39.0.D.S,87.3x   เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็น
ด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ด้านทัศนคติต่อการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ (review)ของบล็อกเกอร์ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยคิดว่า
ค าแนะน าจากบล็อกเกอร์ ในการรับชมสื่อบล็อกเกอร์  ( review) สินค้าเป็นความจริง 
 82.0.D.S,98.3x   มากท่ีสุด รองลงมาคือ ได้รู้ข้อมูลจริงๆ ของสินค้าท่ีรีวิวจากบล็อกเกอร์ 
 68.0.D.S,89.3x   ไม่เช่ือว่าบล็อกเกอร์เขียนบทรีวิวด้วยตนเอง  56.0.D.S,82.3x   และ
หลงัจากรับชมหรืออ่านคารีวิวสินค้า ท่านสามารถบอกข้อมูลของสินค้าดังกล่าวท่ีบล็อกเกอร์                 
รีวิวได้ถกูต้อง  56.0.D.S,80.3x   ตามล าดบั 
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ตาราง 4.14  ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามจากการอ่านหรือรับชมการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ (review) สินค้า
ความงามจากบลอ็กเกอร์  

การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามจากการอ่านหรือ
รับชมการรับชมส่ือบล็อกเกอร์ (review)สินค้าความงาม

จากบล็อกเกอร์ 

ความคิดเห็น 

X  .D.S  ระดับ 

1. ทา่นจะซือ้สนิค้าความงามภายหลงัจากอ่านหรือ 
ชมการรับชมสือ่บลอ็กเกอร์ (review)ของบลอ็กเกอร์  

4.15 0.74 มาก 

2. ทา่นจะแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้สนิเค้าความงามจากการรับชม
สือ่บลอ็กเกอร์ (review)ของบลอ็กเกอร์  

3.79 0.79 มาก 

3. ในกรณีท่ีทา่นอ่านหรือชมรีวิวสนิค้าความงามจาก     
บลอ็กเกอร์ ยี่ห้อท่ีทา่นใช้อยูแ่ล้วทา่นมีการตดัสนิใจซือ้ 

4.11 0.76 มาก 

รวม  4.02 0.64 มาก 
 
 จากตาราง 4.14 พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม
จากการอ่านหรือรับชมการรับชมสือ่บลอ็กเกอร์ (review) สนิค้าความงามจากบล็อกเกอร์ โดยรวม
อยู่ในระดับมาก  64.0.D.S,02.4x   เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับ                
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ทุกข้ออยู่ในระดับมาก              
โดยเห็นด้วยว่าจะซือ้สินค้าความงามภายหลงัจากอ่านหรือชมการรับชมสื่อบล็อกเกอร์ (review)  
ของบลอ็กเกอร์  74.0.D.S,15.4x   มากท่ีสดุ รองลงมาคือ อ่านหรือชมรีวิวสินค้าความงามจาก
บลอ็กเกอร์ ยี่ห้อท่ีแตกต่างจากท่ีใช้อยู่จึงมีการตดัสินใจซือ้  76.0.D.S,11.4x   และจะแนะน า
ใ ห้ผู้ อ่ื นซื อ้ สิน เ ค้าความงามจาก การ รับชมสื่อบล็อก เกอ ร์  ( review) ของบล็อก เกอ ร์ 
 79.0.D.S,79.3x   ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมตฐิาน ดังนี ้
2.1 สมมติฐานที่  1 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า 
ของบล็อกเกอร์ของผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันจ าแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน สถานภาพการสมรส และระดับการศึกษา  
 
สมมติฐานที่ 1.1 

:H0  ผู้ บ ริโภคท่ีมี เพศต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื อ้สินค้าประเภทความงามผ่าน                       
การแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 

:H1  ผู้ บ ริโภคท่ีมี เพศต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื อ้สินค้าประเภทความงามผ่าน                      
การแนะน าของบลอ็กเกอร์แตกตา่งกนั 

 
ตาราง 4.15 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า
 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ของผู้บริโภคท่ีมีเพศตา่งกนั  

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ X  .D.S  t Sig. 
ชาย หญิง ชาย หญิง 

1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ 3.93 3.95 0.53 0.48 -0.16 0.875 
2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์  3.92 3.94 0.51 0.49 -0.32 0.749 
3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชม 
    สือ่บลอ็กเกอร์ (review) 

3.94 3.88 0.47 0.45 0.72 0.474 

4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review)ของบลอ็กเกอร์   

3.95 3.86 0.36 0.39 1.47 0.143 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 
 จากตาราง 4.15 ผลการทดสอบพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีเพศตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
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สมมติฐานที่ 1.2 
:H0  ผู้ บริโภคท่ีมีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน                     

การแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
:H1  ผู้ บริโภคท่ีมีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน             

การแนะน าของบลอ็กเกอร์แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 4.16 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าประเภท
 ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ของผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนั 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ อายุ X  .D.S  n F Sig. 
1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์  ต ่ากวา่ 20 ปี 3.96 0.42 15 0.95 0.389 

20 – 24 ปี 3.96 0.49 299   
25 – 29 ปี 3.88 0.51 86   

 รวม 3.94 0.49 400   
2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์  ต ่ากวา่ 20 ปี 3.89 0.50 15 0.87 0.419 

20 – 24 ปี 3.96 0.48 299   
25 – 29 ปี 3.88 0.55 86   

 รวม 3.94 0.50 400   
3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชม 
    สือ่บลอ็กเกอร์ (review)  

ต ่ากวา่ 20 ปี 3.93 0.40 15 0.06 0.943 
20 – 24 ปี 3.89 0.50 299   
25 – 29 ปี 3.89 0.50 86   

 รวม 3.89 0.50 400   
4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review)ของบลอ็กเกอร์   

ต ่ากวา่ 20 ปี 3.77 0.36 15 1.11 0.332 
20 – 24 ปี 3.86 0.39 299   
25 – 29 ปี 3.91 0.37 86   

 รวม 3.87 0.39 400   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 
 จากตาราง 4.16 ผลการทดสอบพบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายตุา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้
สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
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สมมติฐานที่ 1.3 
:H0  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท              

ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
:H1  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท             

ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 4.17 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า
 ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ของผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา
 สงูสดุตา่งกนั 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ 

X  .D.S  
t Sig. ปริญญาตรี/

เทียบเท่า 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี/
เทียบเท่า 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

1. ความไว้วางใจใน 
    บลอ็กเกอร์ 

3.96 3.87 0.49 0.51 1.31 0.190 

2. ช่ือเสยีงของ 
    บลอ็กเกอร์  

3.96 3.83 0.48 0.55 1.82 0.069 

3. การรับรู้ประโยชน์ 
    ของการรับชมสือ่  
    บลอ็กเกอร์  
    (review) 

3.88 3.94 0.49 0.52 -0.74 0.461 

4. ทศันคติตอ่ 
     การรับชมสือ่ 
     บลอ็กเกอร์    
     (review) ของ 
     บลอ็กเกอร์   

3.87 3.89 0.38 0.40 -0.51 0.611 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
 
 จากตาราง 4.17 ผลการทดสอบพบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดต่างกัน                         
มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์มีพฤติกรรม
การตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
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สมมติฐานที่ 1.4 
:H0  ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน                 

การแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
:H1  ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน                  

การแนะน าของบลอ็กเกอร์แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 4.18  ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า

ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ของผู้บริโภคท่ีมีอาชีพตา่งกนั 
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ อาชีพ X  .D.S  n F Sig. 

1. ความไว้วางใจใน 
    บลอ็กเกอร์  

นกัเรียน/นกัศกึษา 3.96 0.48 339 1.42 0.242 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.84 0.56 30   
พนกังานบริษัทเอกชน 3.85 0.53 31   

 รวม 3.94 0.49 400   
2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์  นกัเรียน/นกัศกึษา 3.97 0.48 339 3.05* 0.049 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.81 0.57 30   
พนกังานบริษัทเอกชน 3.78 0.56 31   

 รวม 3.94 0.50 400   
3. การรับรู้ประโยชน์ของ 
    การรีวิว  

นกัเรียน/นกัศกึษา 3.89 0.49 339 0.21 0.814 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.94 0.54 30   
พนกังานบริษัทเอกชน 3.87 0.51 31   

 รวม 3.89 0.50 400   
4. ทศันคติตอ่การรับชม 
    สือ่บลอ็กเกอร์ (review) 
    ของบลอ็กเกอร์   

นกัเรียน/นกัศกึษา 3.87 0.38 339 1.97 0.141 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3.98 0.40 30   
พนกังานบริษัทเอกชน 3.79 0.39 31   

 รวม 3.87 0.39 400   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  
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 จากตาราง 4.18 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน  พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์               
ด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์ แตกต่างกันท่ีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยท าการ
ทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่รายคูโ่ดยวิธี LSD ตอ่ไป สว่นด้านอ่ืน ๆ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ไม่แตกตา่งกนั   
 
ตาราง 4.19  ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า

ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ของผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน 
ด้านช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ X  อาชีพ 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 
นกัเรียน/
นกัศกึษา 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน
บริษัทเอกชน 

ช่ือเสยีงของ 
บลอ็กเกอร์ 

3.97 นกัเรียน/นกัศกึษา  0.16 0.18* 
3.81 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   0.03 
3.78 พนกังาบริษัทเอกชน    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.19 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ 
นกัเรียน/นกัศกึษา และพนกังานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม
ผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ตา่งกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งเม่ือพิจารณาจาก
ค่าเฉลี่ยพบว่าอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม             
ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน ด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์สูงกว่าอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่แตกตา่งกนั  
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สมมติฐานที่ 1.5 
:H0  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม

 ผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
:H1  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม

 ผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 4.20  ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า

ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ของผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตา่งกนั 
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ รายได้ต่อเดือน  X  .D.S  n F Sig. 
1. ความไว้วางใจใน 
    บลอ็กเกอร์  

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 3.97 0.48 200 0.40 0.753 
10,000-15,000 บาท 3.94 0.49 139   
15,001-20,000 บาท 3.89 0.53 38   
20,001-25,000 บาท 3.90 0.48 23   

 รวม 3.94 0.49 400   
2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์  ต ่ากวา่ 10,000 บาท 3.94 0.47 200 0.98 0.401 

10,000-15,000 บาท 3.98 0.51 139   
15,001-20,000 บาท 3.87 0.56 38   
20,001-25,000 บาท 3.83 0.53 23   

 รวม 3.94 0.50 400   
3. การรับรู้ประโยชน์ของ 
    การรีวิว  

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 3.89 0.49 200 0.84 0.470 
10,000-15,000 บาท 3.86 0.50 139   
15,001-20,000 บาท 4.00 0.52 38   
20,001-25,000 บาท 3.90 0.53 23   

 รวม 3.89 0.50 400   
4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review)ของ 
    บลอ็กเกอร์   

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 3.87 0.37 200 1.27 0.285 
10,000-15,000 บาท 3.83 0.40 139   
15,001-20,000 บาท 3.95 0.41 38   
20,001-25,000 บาท 3.82 0.39 23   

 รวม 3.87 0.39 400   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 



107 

 จากตาราง 4.20 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อ
เดือนตา่งกนั มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์
ทกุด้านไม่แตกตา่งกนั   
 
สมมติฐานที่ 1.6 

:H0  ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท             
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 

:H1  ผู้ บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท            
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์แตกตา่งกนั 

 
ตาราง 4.21 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า
 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ของผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ                   
 การสมรสตา่งกนั 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ X  .D.S  t Sig. 
โสด สมรส โสด สมรส 

1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ 3.95 3.79 0.48 0.71 0.890 0.374 
2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์  3.94 3.79 0.49 0.62 0.859 0.391 
3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 

3.90 3.67 0.49 0.53 1.293 0.197 

4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) ของบลอ็กเกอร์   

3.87 3.69 0.38 0.46 1.358 0.175 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  

 
 จากตาราง 4.21 ผลการทดสอบพบวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสตา่งกันมีพฤติกรรม
การตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ทกุด้านไม่แตกตา่งกนั   
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2.2 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
บล็อกเกอร์ของผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้า
ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน จ าแนกตาม เหตุผลการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ ประเภทผลิตภัณฑ์ที่ เลือกซือ้ จ านวนครั้งในการซือ้ผลิตภัณฑ์ ราคาขัน้ต ่า 
จ านวนชิน้ที่ซือ้ต่อครัง้ และช่องทางในการช าระเงิน  
 
สมมติฐานที่ 2.1 

:H0  ผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 

:H1  ผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
 
ตาราง 4.22  ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า

ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ของผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลในการ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ผา่นการแนะน าของสือ่บลอ็กเกอร์ตา่งกนั 

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ 

เหตุผลในการเลือกซือ้ X  .D.S  n F Sig. 

1. ความไว้วางใจ 
    ในบลอ็กเกอร์  

สะดวกในการรับชมสนิค้า 3.95 0.50 114 2.39 0.068 
รูปแบบการน าเสนอสนิค้านา่สนใจ 3.98 0.44 131   
เพื่อนแนะน า 4.01 0.42 69   
ยี่ห้อของผลติภณัฑ์มีความนา่เช่ือถือ 3.83 0.57 86   

 รวม 3.94 0.49 400   
2. ช่ือเสยีงของ 
    บลอ็กเกอร์  

สะดวกในการรับชมสนิค้า 3.86 0.52 114 4.58* 0.004 
รูปแบบการน าเสนอสนิค้านา่สนใจ 3.98 0.44 131   
เพื่อนแนะน า 4.10 0.43 69   
ยี่ห้อของผลติภณัฑ์มีความนา่เช่ือถือ 3.86 0.56 86   

 รวม 3.94 0.50 400   
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ตาราง 4.22 (ตอ่) 
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ 

เหตุผลในการเลือกซือ้ X  .D.S  n F Sig. 

3. การรับรู้ 
    ประโยชน์ของ 
    การรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์     
    (review)  

สะดวกในการรับชมสนิค้า 3.93 0.44 114 1.46 0.225 
รูปแบบการน าเสนอสนิค้านา่สนใจ 3.93 0.52 131   
เพื่อนแนะน า 3.83 0.47 69   
ยี่ห้อของผลติภณัฑ์มีความนา่เช่ือถือ 3.83 0.54 86   

 รวม 3.89 0.50 400   
4. ทศันคติตอ่ 
    การรีวิวของ 
    บลอ็กเกอร์   

สะดวกในการรับชมสนิค้า 3.90 0.37 114 2.35 0.072 
รูปแบบการน าเสนอสนิค้านา่สนใจ 3.90 0.37 131   
เพื่อนแนะน า 3.76 0.41 69   
ยี่ห้อของผลติภณัฑ์มีความนา่เช่ือถือ 3.86 0.40 86   

 รวม 3.87 0.39 400   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.22 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน  พบว่าผู้บริโภคท่ีมีเหตุผล 
ในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ผา่นการแนะน าของสือ่บลอ็กเกอร์แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์ แตกต่างกัน        
ท่ีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยท าการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย             
รายคูโ่ดยวิธี LSD ตอ่ไป สว่นด้านอ่ืน ๆ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
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ตาราง 4.23  ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ของผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลในการ
เลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์ต่างกัน ด้านช่ือเสียงของ
บลอ็กเกอร์ 

พฤติกรรม
การ

ตัดสินใจ
ซือ้ 

X  เหตุผลในการเลือกซือ้ 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 
สะดวก
ในการ
รับชม
สนิค้า 

รูปแบบการ
น าเสนอ
สนิค้า
นา่สนใจ 

เพื่อน
แนะน า 

ยี่ห้อของ
ผลติภณัฑ์
มีความ
นา่เช่ือถือ 

ช่ือเสยีงของ
บลอ็กเกอร์ 

3.86 สะดวกในการรับชมสนิค้า  -0.12 -0.24* 0.01 
3.98 รูปแบบการน าเสนอสนิค้า

นา่สนใจ 
 

 -0.12 0.12 

4.10 เพื่อนแนะน า    0.24* 
3.86 ยี่ห้อของผลติภณัฑ์มีความ

นา่เช่ือถือ 
 

  
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.23 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่ พบว่าผู้บริโภคท่ีมีเหตุผล
วา่สะดวกในการรับชมสนิค้า และเพื่อนแนะน า มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม
ผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาพบว่า
ผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลว่าเพื่อนแนะน ามีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน              
การแนะน าของบล็อกเกอร์สงูกว่าผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลว่าสะดวกในการรับชมสินค้า และผู้บริโภค           
ท่ีมีเหตผุลวา่เพื่อนแนะน า และยี่ห้อของผลิตภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 เม่ือพิจารณาพบว่าผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลว่าเพื่อนแนะน ามีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์สงูกว่าผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลว่ายี่ห้อของผลิตภณัฑ์
มีความนา่เช่ือถือ สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่แตกตา่งกนั  
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สมมติฐานที่ 2.2 
:H0  ผู้ บ ริโภคท่ีเลือกซื อ้ประเภทผลิตภัณฑ์ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื อ้สินค้า

 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
:H1  ผู้ บ ริโภคท่ีเลือกซื อ้ประเภทผลิตภัณฑ์ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื อ้สินค้า

 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
 
ตาราง 4.24  ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
 ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ของผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ประเภท
 ผลติภณัฑ์ผา่นการแนะน าของสือ่บลอ็กเกอร์ตา่งกนั  
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ 

ประเภทผลิตภณัฑ์ X  .D.S  n F Sig. 

1. ความไว้วางใจ 
    ในบลอ็กเกอร์  

ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงรักษาผิวหน้าทัว่ไป 3.93 0.54 134 1.90 0.069 
ผลติภณัฑ์เพื่อป้องกนัแสงแดดและ
บ ารุงผิวขาว 

4.00 0.48 68  
 

ผลติภณัฑ์เพื่อลดริว้รอย 4.08 0.40 22   
ผลติภณัฑ์เพื่อรักษาสวิและรอยดา่งด า 3.80 0.50 61   
ผลติภณัฑ์เพื่อลดความมนับนใบหน้า 4.09 0.42 26   
ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงผิวกาย 4.07 0.37 29   
ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงเส้นผมและ 
หนงัศีรษะ 

3.86 0.56 27 
  

ผลติภณัฑ์เพื่อเพื่อหุน่เพรียวสวย 3.92 0.38 33   
 รวม 3.94 0.49 400   
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ตาราง 4.24   (ตอ่) 
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ 

ประเภทผลิตภณัฑ์ X  .D.S  n F Sig. 

2. ช่ือเสยีงของ 
    บลอ็กเกอร์  

 ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงรักษาผิวหน้าทัว่ไป 3.90 0.52 134 1.28 0.257 
 ผลติภณัฑ์เพื่อป้องกนัแสงแดด 
และบ ารุงผิวขาว 

3.92 0.50 68   

ผลติภณัฑ์เพื่อลดริว้รอย 3.97 0.36 22   
ผลติภณัฑ์เพื่อรักษาสวิและรอยดา่งด า 3.92 0.54 61   
ผลติภณัฑ์เพื่อลดความมนับนใบหน้า 4.12 0.36 26   
ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงผิวกาย 4.09 0.41 29   
ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงเส้นผมและหนงัศีรษะ 3.84 0.56 27   
ผลติภณัฑ์เพื่อเพื่อหุน่เพรียวสวย 4.00 0.50 33   

 รวม 3.94 0.50 400   
3. การรับรู้ 
    ประโยชน์  
    ของการ 
    รับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์   
    (review)  

ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงรักษาผิวหน้าทัว่ไป 3.95 0.47 134 1.98 0.057 
ผลติภณัฑ์เพื่อป้องกนัแสงแดด 
และบ ารุงผิวขาว 

3.88 0.50 68   

ผลติภณัฑ์เพื่อลดริว้รอย 4.06 0.52 22   
ผลติภณัฑ์เพื่อรักษาสวิและรอยดา่งด า 3.74 0.51 61   
ผลติภณัฑ์เพื่อลดความมนับนใบหน้า 3.81 0.53 26   
ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงผิวกาย 4.02 0.42 29   
ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงเส้นผมและหนงัศีรษะ 3.86 0.59 27   
ผลติภณัฑ์เพื่อเพื่อหุน่เพรียวสวย 3.83 0.46 33   

 รวม 3.89 0.50 400   
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ตาราง 4.24  (ตอ่) 
พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ 

ประเภทผลิตภณัฑ์ X  .D.S  n F Sig. 

4. ทศันคติตอ่ 
    การรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์  
    (review)ของ 
    บลอ็กเกอร์   

ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงรักษาผิวหน้าทัว่ไป 3.89 0.37 134 0.94 0.478 
ผลติภณัฑ์เพื่อป้องกนัแสงแดด 
และบ ารุงผิวขาว 

3.85 0.40 68   

ผลติภณัฑ์เพื่อลดริว้รอย 3.99 0.42 22   
ผลติภณัฑ์เพื่อรักษาสวิและรอยดา่งด า 3.90 0.37 61   
ผลติภณัฑ์เพื่อลดความมนับนใบหน้า 3.74 0.46 26   
ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงผิวกาย 3.84 0.43 29   
ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงเส้นผมและหนงัศีรษะ 3.86 0.38 27   
ผลติภณัฑ์เพื่อเพื่อหุน่เพรียวสวย 3.83 0.33 33   

 รวม 3.87 0.39 400   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.24 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพบว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้
ประเภทผลิตภัณฑ์ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
 
สมมติฐานที่ 2.3 

:H0  ผู้ บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์จ านวนครัง้ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 

:H1  ผู้ บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์จ านวนครัง้ต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
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ตาราง 4.25  ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ของผู้ บริโภคท่ีเลือกซื อ้
ผลติภณัฑ์จ านวนครัง้ตา่งกนั 

พฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้ 

จ านวนครัง้ 
ในการเลือกซือ้ X  .D.S  n F Sig. 

1. ความไว้วางใจ 
    ในบลอ็กเกอร์  

1 ครัง้/เดือน 3.88 0.53 168 1.90 0.129 
2-3 ครัง้/เดือน 4.01 0.46 92   
มากกวา่ 3 ครัง้/เดือน 3.98 0.44 120   
อ่ืน ๆ 3.93 0.48 20   

 รวม 3.94 0.49 400   
2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์  1 ครัง้/เดือน 3.87 0.55 168 2.12 0.097 

2-3 ครัง้/เดือน 3.96 0.45 92   
มากกวา่ 3 ครัง้/เดือน 4.02 0.45 120   
อ่ืน ๆ 3.97 0.48 20   

 รวม 3.94 0.50 400   
3. การรับรู้ประโยชน์ของ 
    การรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review)  

1 ครัง้/เดือน 3.87 0.51 168 0.26 0.853 
2-3 ครัง้/เดือน 3.92 0.50 92   
มากกวา่ 3 ครัง้/เดือน 3.89 0.48 120   
อ่ืน ๆ 3.92 0.52 20   

 รวม 3.89 0.50 400   
4. ทศันคติตอ่การรับชม 
    สือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) 
    ของบลอ็กเกอร์   

1 ครัง้/เดือน 3.89 0.36 168 0.90 0.440 
2-3 ครัง้/เดือน 3.89 0.40 92   
มากกวา่ 3 ครัง้/เดือน 3.82 0.40 120   
อ่ืน ๆ 3.91 0.41 20   

 รวม 3.87 0.39 400   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

 จากตาราง 4.25 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพบว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
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สมมติฐานที่ 2.4 
:H0  ผู้ บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ราคาขัน้ต ่าต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า

 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
:H1  ผู้ บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ราคาขัน้ต ่าต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า

 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
 
ตาราง 4.26  ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า

ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ของผู้ บริโภคท่ีเลือกซื อ้
ผลติภณัฑ์ราคาขัน้ต ่าตา่งกนั 

พฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้ 

ราคาผลิตภณัฑ์ X  .D.S  n F Sig. 

1. ความไว้วางใจ 
    ในบลอ็กเกอร์  

ต ่ากวา่ 500 บาท 3.74 0.61 32 2.63* 0.024 
501-1,000 บาท 3.97 0.50 192   
1,001-1,500 บาท 3.96 0.43 125   
1,501-2,000 บาท 3.67 0.68 10   
2,001-3,000 บาท 3.91 0.38 29   
มากกวา่ 3,000 บาทขึน้ไป 4.19 0.44 12   

 รวม 3.94 0.49 400   
2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์  ต ่ากวา่ 500 บาท 3.78 0.61 32 1.93 0.089 

501-1,000 บาท 3.93 0.47 192   
1,001-1,500 บาท 4.02 0.48 125   
1,501-2,000 บาท 3.67 0.59 10   
2,001-3,000 บาท 3.97 0.54 29   
มากกวา่ 3,000 บาทขึน้ไป 3.97 0.33 12   

 รวม 3.94 0.50 400   
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ตาราง 4.26  (ตอ่) 
พฤติกรรม 

การตัดสินใจซือ้ 
ราคาผลิตภณัฑ์ X  .D.S  n F Sig. 

3. การรับรู้ประโยชน์ของ 
    การรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review)  

ต ่ากวา่ 500 บาท 3.78 0.43 32 1.41 0.221 
501-1,000 บาท 3.92 0.51 192   
1,001-1,500 บาท 3.90 0.50 125   
1,501-2,000 บาท 3.60 0.41 10   
2,001-3,000 บาท 3.94 0.41 29   
มากกวา่ 3,000 บาทขึน้ไป 3.75 0.59 12   

 รวม 3.89 0.50 400   
4. ทศันคติตอ่การรับชม 
    สือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) 
    ของบลอ็กเกอร์   

ต ่ากวา่ 500 บาท 3.93 0.33 32 1.01 0.411 
501-1,000 บาท 3.88 0.39 192   
1,001-1,500 บาท 3.88 0.38 125   
1,501-2,000 บาท 3.75 0.51 10   
2,001-3,000 บาท 3.78 0.40 29   
มากกวา่ 3,000 บาทขึน้ไป 3.73 0.43 12   

 รวม 3.87 0.39 400   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.26 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน  พบว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้
ผลติภณัฑ์ผา่นการแนะน าของสือ่บลอ็กเกอร์ราคาขัน้ต ่าตา่งกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านความไว้วางใจในบล็อกเกอร์แตกต่างกันท่ี
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยท าการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่รายคู่โดย
วิธี LSD ต่อไป สว่นด้านอ่ืน ๆ ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์
ราคาขัน้ต ่าต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ           
บลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
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ตาราง 4.27  ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ของผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ผา่นการแนะน าของสือ่บลอ็กเกอร์ราคาขัน้ต ่าตา่งกนั ด้านความไว้วางใจใน 

  บลอ็กเกอร์ 

พฤติกรรม
การ

ตัดสินใจซือ้ 

 X  ราคา (บาท) 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 
ต ่า
กว่า 
500  

501  
– 

1,000  

1,001 
– 

1,500  

1,501
– 

2,000  

2,001
– 

3,000  

มากกว่า 
3,000 
ขึน้ไป 

ความไว้วางใจ
ในบลอ็กเกอร์ 

3.74 ต ่ากวา่ 500  -.233* -.220* 0.07 -0.17 -.455* 
3.97 501-1,000   0.012 0.306 0.064 -0.222 
3.96 1,001-1,500    0.293 0.052 -0.234 
3.67 1,501-2,000     -0.241 -.528* 
3.91 2,001-3,000      -0.286 
4.19 มากกวา่ 3,000

ขึน้ไป       
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.27 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลี่ยด้านความไว้วางใจในบล็อก
เกอร์ พบว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์มีราคาขัน้ต ่ากว่า 500 กับ ราคา 501 – 1,000 บาท และ 
มากว่า 3,000 บาทขึน้ไปมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
บล็อกเกอร์ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้บริโภคเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์มีราคาขัน้ต ่ามากกว่า 3,000 บาทขึน้ไปมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท            
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ด้านความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์สงูกว่าผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้า
ขัน้ต ่า 501 – 1,000 บาท และ ต ่ากวา่ 500 บาท ตามล าดบั และผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์มีราคา
ขัน้ต ่ากว่า 1,501 –2,000 บาท และ มากว่า 3,000 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ . 05           
เม่ือพิจารณาพบวา่ ผู้บริโภคเลอืกซือ้ผลิตภณัฑ์มีราคาขัน้ต ่ามากกว่า 3,000 บาทขึน้ไปมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านความไว้วางใจ             
ในบลอ็กเกอร์สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีซือ้สนิค้าขัน้ 1,501 –2,000บาท สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่แตกตา่งกนั  
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สมมติฐานที่ 2.5 
:H0  ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์จ านวนชิน้ต่อครัง้ต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
:H1  ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์จ านวนชิน้ต่อครัง้ต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า

 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
 
ตาราง 4.28  ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า

ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ของผู้ บริโภคท่ีเลือกซื อ้
ผลติภณัฑ์จ านวนชิน้ตอ่ครัง้ตา่งกนั 

พฤติกรรม 
การตัดสินใจซือ้ 

จ านวนชิน้ต่อครัง้ X  .D.S  n F Sig. 

1. ความไว้วางใจ 
    ในบลอ็กเกอร์  

 1 ชิน้ 3.88 0.52 51 0.40 0.809 
 2-3 ชิน้ 3.95 0.54 155   
3-4 ชิน้ 3.97 0.44 156   
มากกวา่ 4 ชิน้ แตไ่ม่เกิน10 ชิน้ 3.91 0.43 23   
มากกวา่ 10 ชิน้ 3.91 0.44 15   

 รวม 3.94 0.49 400   
2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์   1 ชิน้ 3.92 0.55 51 2.20 0.068 

 2-3 ชิน้ 3.86 0.52 155   
3-4 ชิน้ 4.01 0.45 156   
มากกวา่ 4 ชิน้ แตไ่ม่เกิน10 ชิน้ 4.03 0.48 23   
มากกวา่ 10 ชิน้ 4.00 0.49 15   

 รวม 3.94 0.50 400   
3. การรับรู้ประโยชน์ของ 
    การรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review)  

 1 ชิน้ 3.97 0.48 51 0.67 0.615 
 2-3 ชิน้ 3.89 0.51 155   
3-4 ชิน้ 3.88 0.49 156   
มากกวา่ 4 ชิน้ แตไ่ม่เกิน10 ชิน้ 3.77 0.41 23   
มากกวา่ 10 ชิน้ 3.91 0.60 15   

 รวม 3.89 0.50 400   
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ตาราง 4.29   (ตอ่) 
พฤติกรรม 

การตัดสินใจซือ้ 
จ านวนชิน้ต่อครัง้ 

X  .D.S  n F Sig. 

4. ทศันคติตอ่การ     
    รับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์      
    (review)ของ 
    บลอ็กเกอร์   

 1 ชิน้ 3.90 0.34 51 0.25 0.907 

 2-3 ชิน้ 3.88 0.42 155   
3-4 ชิน้ 3.85 0.37 156   
มากกวา่ 4 ชิน้ แตไ่ม่เกิน10 ชิน้ 3.86 0.38 23   
มากกวา่ 10 ชิน้ 3.90 0.41 15   

 รวม 3.87 0.39 400   
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั . 05 
 
 จากตาราง 4.28 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพบว่าผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้
ผลติภณัฑ์ผา่นการแนะน าของสือ่บลอ็กเกอร์จ านวนชิน้ตอ่ครัง้ตา่งกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
 
สมมติฐานที่ 2.6 

:H0  ผู้บริโภคท่ีมีช่องทางในการช าระเงินแตกต่างกันต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า
 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 

:H1  ผู้บริโภคท่ีมีช่องทางในการช าระเงินแตกต่างกันต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า
 ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
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ตาราง 4.29  ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ของผู้ บริโภคท่ีมีช่องทาง              
ในการช าระเงินตา่งกนั 

พฤติกรรมการ 
ตัดสินใจซือ้ 

ช่องทางในการช าระเงิน  X  .D.S  n F Sig. 

1. ความไว้วางใจใน 
    บลอ็กเกอร์  

บตัรเครดิต 4.02 0.40 50 1.21 0.307 
โอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร 3.88 0.53 135   
เงินสด 3.97 0.48 191   
อ่ืน ๆ 3.96 0.46 24   

 รวม 3.94 0.49 400   

2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์  บตัรเครดิต 4.09 0.40 50 3.33* 0.020 
โอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร 3.85 0.57 135   
เงินสด 3.96 0.46 191   
อ่ืน ๆ 3.99 0.44 24   

 รวม 3.94 0.50 400   

3. การรับรู้ประโยชน์ 
    ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review)  

บตัรเครดิต 3.90 0.52 50 0.04 0.988 
โอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร 3.88 0.48 135   
เงินสด 3.89 0.50 191   
อ่ืน ๆ 3.92 0.49 24   

 รวม 3.89 0.50 400   

4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 
    ของบลอ็กเกอร์   

บตัรเครดิต 3.82 0.41 50 0.61 0.610 
โอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร 3.86 0.38 135   
เงินสด 3.87 0.39 191   
อ่ืน ๆ 3.92 0.37 24   

 รวม 3.87 0.39 400   

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 จากตาราง 4.29 ผลการทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวน  พบว่าผู้บริโภคท่ีท่ีมี
ช่องทางในการช าระเงินแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการ
แนะน าของบลอ็กเกอร์ ด้านช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ แตกตา่งกนัท่ีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 โดยท าการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธี LSD ต่อไป สว่นด้านอ่ืน ๆ 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน า
ของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
 
ตาราง 4.30  ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า

ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ของผู้ บริโภคท่ีมีช่องทาง              
ในการช าระเงินตา่งกนั  

พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซือ้ X  

ช่องทางในการ 
ช าระเงิน 

ผลต่างของค่าเฉล่ีย 
บตัร
เครดิต 

โอนเงิน
ผา่นบญัชี
ธนาคาร 

เงินสด อ่ืน ๆ 

ช่ือเสยีงของ
บลอ็กเกอร์ 

4.09 บตัรเครดิต  0.24* 0.14 0.11 
3.85 โอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร   -.11* -0.14 
3.96 เงินสด    -0.03 
3.99 อ่ืน ๆ     

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.30 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่ พบวา่ผู้บริโภคท่ีช าระเงิน
ด้วยบตัรเครดิต และโอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม
ผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาพบว่า
ผู้บริโภคท่ีมีช าระเงินผ่านบัตรเครดิตมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน           
การแนะน าของบลอ็กเกอร์สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีช าระเงินโดยโอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร และผู้บริโภคท่ี
ช าระโดยโอนเงินผ่านบัญชีธนาคาร และช าระด้วยเงินสด มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
เม่ือพิจารณาพบว่าผู้บริโภคท่ีมีช าระเงินเป็นเงินสดมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
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ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีช าระเงินโดยโอนเงินผ่านบญัชีธนาคาร 
สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่แตกตา่งกนั  
 
2.3 สมมติฐานที่ 3 ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงาม
ของบล็อกเกอร์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบล็อกเกอร์ 
 
สมมติฐานที่ 3 

:H0  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
 บลอ็กเกอร์ไม่มีความสมัพนัธ์พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการ
 แนะน าของบลอ็กเกอร์ 

:H1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
 บลอ็กเกอร์มีความสมัพนัธ์พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่น                 
 การแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
 
ตาราง 4.31  ผลการวิเคราะห์คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภท

ความงามของบล็อกเกอร์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม
ผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
ปัจจัย  

1X  2X  3X  4X  5X  Y  
ด้านผลิตภณัฑ์ 

1X  1 .682** .478** .678** .560** .585** 
ด้านราคา 

2X   1 .685** .649** .756** .622** 
ด้านเนือ้หา 3X    1 .830** .647** .304** 
ด้านสภาพแวดล้อม 

4X     1 .624** .421** 
ด้านบลอ็กเกอร์ 5X      1 .702** 
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สนิค้า 

Y       1 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 
  
 จากตาราง 4.31 ผลการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยการแนะน า
สนิค้าประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่น
การแนะน าของบล็อกเกอร์ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์
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ทางบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั.01 ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.421-0.702 โดยปัจจัยด้านบล็อกเกอร์             
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ                
บลอ็กเกอร์สงูท่ีสดุ โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.702 
2.4 สมมติฐานที่ 4 ศึกษาปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  
โดยใช้วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) 
สมมติฐานที่ 4 

:H0  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
 บลอ็กเกอร์ไม่สง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่น                       
 การแนะน าของบลอ็กเกอร์ 

:H1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
 บลอ็กเกอร์สง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่น 
 การแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
 
ตาราง 4.32  แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสมัพันธ์พหุคูณ ก าลงัสองของค่าสหสมัพันธ์พหุคูณ

ก าลงัสองของคา่สหสมัพนัธ์พหคุณูท่ีปรับแก้ และคา่ความคลาดเคลือ่นมาตรฐาน 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

Enter .790 .625 .620 .218 

Predictors: (Constant), B5, B1, B3, B2, B4 
  
 จากตาราง 4.32 พบว่าค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณมีค่า เท่ากับ 0. 790 และก าลงั
สองของค่าสหสมัพนัธ์พหุคูณมีค่า เท่ากับ 0.625 แสดงว่า ปัจจัยทัง้ 5 ปัจจัย ร่วมกันพยากรณ์
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ได้ร้อยละ 
62.50 และคา่ความคลาดเคลือ่นมาตรฐานของการพยากรณ์มีคา่ 0.218 
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ตาราง 4.33  แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนการถดถอบพหคุณูแบบปกติ  

Source of Variation df SS MS F Sig. 

Regression 5 31.25 6.25 131.14* .000 
Residual 394 18.78 0.05   
Total 399 50.04    

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.33 ผลการวิ เคราะห์ความแปรปรวนเพื่อทดสอบสมมติฐานของ                             
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณ พบว่า ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์พหุคูณมีนัยส าคัญทางสถิติ               
ท่ีระดบั .05 แสดงวา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน
การแนะน าของบล็อกเกอร์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 5 ปัจจัย มีความสมัพนัธ์กัน 
เชิงเส้นตรง ซึง่สามารถน าไปสร้างเป็นสมการตอ่ไป  
 
ตาราง 4.34  แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณูแบบปกติ  

ปัจจัย  b  bSE    t  .Sig  
คา่คงท่ี  (Constant) 1.772 .124  14.258 .000 
ด้านผลิตภณัฑ์ 

1X  .146 .036 .206 4.022* .000 
ด้านราคา 

2X  .282 .064 .258 4.424* .000 
ด้านเนือ้หา 3X  -.335 .047 -.472 -7.199* .000 
ด้านสภาพแวดล้อม 

4X  .082 .049 .116 1.688 .092 
ด้านบลอ็กเกอร์ 5X  .383 .030 .623 12.637* .000 

790.R   625.R 2    *14.131F     

218.SE est   620.R 2
adj        

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 จากตาราง 4.34 พบว่า ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05                 
มีจ านวน 4 ปัจจยั คือ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านบลอ็กเกอร์ ซึง่สง่ผลทางบวก 
และปัจจยัด้านเนือ้หา ซึง่สง่ผลทางลบ โดยสามารถสร้างเป็นสมการพยากรณ์ได้ดงันี ้ 
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  5321 X383.X335.X282.X146.772.1Ŷ   
 
 จากสมการพยากรณ์สามารถอธิบายดงันี ้
 ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์เพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์เพิ่มขึน้ 0.146 หนว่ย 
 ปัจจัยด้านราคาเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะส่งผลให้พฤติกรรมตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท            
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์เพิ่มขึน้ 0.282 หนว่ย 
 ปัจจัยด้านเนือ้หาเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะส่งผลให้พฤติกรรมตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท            
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ลดลง 0.335 หนว่ย 
 ปัจจัยด้านบล็อกเกอร์เพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์เพิ่มขึน้ 0.383 หนว่ย 
 

ตาราง 4.35  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม
ผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ของผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัสว่นบุคคลตา่งกนั 

  :H0  ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัสว่นบุคคลตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 
   ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่ตา่งกนั 
   :H1  ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัสว่นบุคคลตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 
   ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ตา่งกนั 
 

สมมติฐาน ปัจจัย 
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 

ผลการทดสอบ 

1.1 เพศ 1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 
 2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) 

ยอมรับ 

 4.ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์ (review)   
   ของบลอ็กเกอร์   

ยอมรับ 
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ตาราง 4.35 (ตอ่)  

สมมติฐาน ปัจจัย 
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 

ผลการทดสอบ 

1.2 อาย ุ 1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

  2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

  3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 

ยอมรับ 

  4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) ของบลอ็กเกอร์   

ยอมรับ 

1.3 ระดบั 
การศกึษา 
สงูสดุ 

1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 

ยอมรับ 

 4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) ของบลอ็กเกอร์   

ยอมรับ 

1.4 อาชีพ 1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

  2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ ปฏิเสธ 

  3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 

ยอมรับ 

  4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) ของบลอ็กเกอร์   

ยอมรับ 
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ตาราง 4.35 (ตอ่)  

สมมติฐาน ปัจจัย 
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 

ผลการทดสอบ 

1.5 รายได้ 
ตอ่เดือน 

1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 

ยอมรับ 

 4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) ของบลอ็กเกอร์   

ยอมรับ 

1.6 สถานภาพ 
การสมรส 

1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 

ยอมรับ 

 4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) ของบลอ็กเกอร์   

ยอมรับ 

 
ตาราง 4.36  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม
  ผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ของผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์
  เพื่ออ่านหรือรับชมสนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ตา่งกนั 

  :H0  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสนิค้า 
   ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกันมีพฤติกรรมการ
   ตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์              
   ไม่ตา่งกนั 
   :H1  ผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสนิค้า 
   ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกันมีพฤติกรรมการ
   ตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
   ตา่งกนั 
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ตาราง 4.36 (ตอ่) 
สมมติฐาน พฤติกรรมการ

ใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า ผลการทดสอบ 

2.1 เหตผุลการเลอืก
ซือ้ผลติภณัฑ์ 

1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ ปฎิเสธ 

 3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 

ยอมรับ 

 4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) ของบลอ็กเกอร์   

ยอมรับ 

2.2 ประเภท
ผลติภณัฑ์ท่ี
เลอืกซือ้ 

1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ ปฎิเสธ 

 3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 

ยอมรับ 

 4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) ของบลอ็กเกอร์   

ยอมรับ 

2.3 จ านวนครัง้ท่ี
เลอืกซือ้
ผลติภณัฑ์ 

1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 

ยอมรับ 

 4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) ของบลอ็กเกอร์   

ยอมรับ 
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ตาราง 4.36 (ตอ่) 
สมมติฐาน พฤติกรรมการ

ใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า ผลการทดสอบ 

2.4 ราคาขัน้ต ่าที่ซือ้
ผลติภณัฑ์ 

1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ ปฎิเสธ 

 2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 

ยอมรับ 

 4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) ของบลอ็กเกอร์   

ยอมรับ 

2.5 จ านวนชิน้ตอ่ครัง้
ท่ีซือ้ผลติภณัฑ์ 

1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 

ยอมรับ 

 4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) ของบลอ็กเกอร์   

ยอมรับ 

2.6 ช่องทางในการ
ช าระเงิน 

1. ความไว้วางใจในบลอ็กเกอร์ ยอมรับ 

 2. ช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ ปฎิเสธ 

 3. การรับรู้ประโยชน์ของการรับชมสือ่ 
    บลอ็กเกอร์ (review) 

ยอมรับ 

 4. ทศันคติตอ่การรับชมสือ่บลอ็กเกอร์  
    (review) ของบลอ็กเกอร์   

ยอมรับ 
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ตาราง 4.37  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
 การตลาดของสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์กับ
 พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
  :H0  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทความงามผ่านการ
    แนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่มีความสมัพนัธ์พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
    ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
  :H1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทความงามผ่านการ
    แนะน าของบล็อกเกอร์มีความสมัพันธ์พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า
    ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1.ด้านผลติภณัฑ์ ปฎิเสธ 

2. ด้านราคา ปฎิเสธ 

3. ด้านเนือ้หา ปฎิเสธ 

4. ด้านสภาพแวดล้อม ปฎิเสธ 

5. ด้านบลอ็กเกอร์ ปฎิเสธ 
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ตาราง 4.38  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของสินค้าประเภท
  ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้
  สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
  :H0  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทความงามผ่านการ
    แนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่สง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 
    ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
  :H1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทความงามผ่านการ
    แนะน าของบลอ็กเกอร์สง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
    ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
1. ด้านผลติภณัฑ์ ปฎิเสธ 

2. ด้านราคา ปฎิเสธ 

3. ด้านเนือ้หา ปฎิเสธ 

4. ด้านสภาพแวดล้อม ยอมรับ 

5. ด้านบลอ็กเกอร์ ปฎิเสธ 

 
 



บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบลอ็กเกอร์” สามารถสรุปผล และอภิปรายผลการวิจยั ได้ดงันี ้
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูสามารถสรุปผลการวิจยัแบง่ออกเป็น 2 สว่นดงันี ้
 สว่นท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมลูพืน้ฐาน  
 สว่นท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน  
 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลพืน้ฐาน 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยสว่นบุคคลของผู้บริโภค จ านวน 400 คน พบว่าผู้บริโภค
สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 355 คน คิดเป็นร้อยละ 88.80 และเป็นเพศชาย จ านวน 45 คน  
คิดเป็นร้อยละ 11.30 สว่นใหญ่มีอายสุงูสดุในช่วง 20-24 ปี จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.80 
มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 343 คน คิดเป็นร้อยละ 85.80 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 84.80 ผู้บริโภค             
สว่นใหญ่มีรายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 และสว่นใหญ่
มีสถานภาพโสด จ านวน 392 คน คิดเป็นร้อยละ 98.00  
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้สื่อสงัคมออนไลน์เพื่ออ่านหรือรับชมสินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ของผู้บริโภค พบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่เลอืกซือ้ผลิตภณัฑ์
เก่ียวกับความงามผ่านการน าเสนอของบล็อกเกอร์เพราะรูปแบบการน าเสนอสินค้าน่าสนใจ 
จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.80 และเลือกซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
สือ่บลอ็กเกอร์เก่ียวกบัผลติภณัฑ์ผลติภณัฑ์เพื่อบ ารุงรักษาผิวหน้าทัว่ไปมากท่ีสดุจ านวน 134 คน 
คิดเป็นร้อยละ 33.50 ผู้ บ ริโภคส่วนใหญ่ซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ              
สือ่บลอ็กเกอร์ 1 ครัง้/เดือน จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 ราคาของสินค้าประเภทความงาม
ท่ีผู้บริโภคเลอืกซือ้ขัน้ต ่ามากท่ีสดุคือ 501-1,000 บาท จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 และ
ผู้บริโภคซือ้สนิค้าประเภทความงามขัน้ต ่าจ านวน 3-4 ชิน้/ครัง้ มากท่ีสดุ จ านวน 156 คน คิดเป็น



133 

ร้อยละ 39.00 โดยผู้บริโภคเลือกช่องทางใดในการช าระเงินเป็นเงินสดมากท่ีสดุ จ านวน 191 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.80   
  2. ผู้ บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์                 
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน า
สินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ ทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก โดยเห็นด้วยกับปัจจัยด้าน              
บลอ็กเกอร์มากท่ีสดุ รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ ปัจจัยด้านเนือ้หา ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม
ของสือ่ของบลอ็ก และปัจจยัด้านราคา ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่  
 2.1 ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์
ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับ              
ปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ด้านผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดย
สามารถเรียงล าดับข้อท่ีผู้บริโภคเห็นด้วยมากเป็นสามอันดับแรกได้ดังนี ้อันดับหนึ่ง มีบรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) ท่ีสวยงาม อันดบัสอง ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ อันดบัสาม ผลิตภณัฑ์
ได้รับรางวลัจากนิตยสารตา่ง ๆ และผลติภณัฑ์มีข้อมลูแสดงหรือยืนยนัผลการใช้ 
 2.2 ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์
ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัย                 
การแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ด้านราคา อยู่ในระดับมากเกือบทุกข้อยกเว้น 
ผลิตภัณฑ์ร่วมโปรโมชั่นคืนเงินกับบัตรเครดิต ผลิตภัณฑ์จัดเพคเกจราคาลดพิเศษ และผลิตภัณฑ์
สามารถผ่อนช าระได้ อยู่ในระดับปานกลาง  โดยสามารถเรียงล าดับข้อท่ีผู้ บริโภคเห็นด้วยมาก               
เป็นสามอนัดบัแรกได้ดงันี ้อนัดบัหนึ่ง ท่านจ่ายเงินซือ้สินค้าท่ีมีราคาสงู เม่ือรู้สกึว่าสินค้านัน้มีคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์ (Value) มากกว่าราคา  อันดับสอง ผลิตภัณฑ์มีส่วนลดแบบพิเศษ  อันดับสาม 
ผลติภณัฑ์ มีการแจกรางวลั/ชิงโชค 
 2.3 ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์
ด้านเนือ้หา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการ
แนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ด้านราคา อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยสามารถ
เรียงล าดบัข้อท่ีผู้บริโภคเห็นด้วยมากเป็นสามอันดบัแรกได้ดงันี ้อันดบัหนึ่ง มีข้อมูลชีแ้จงรายละเอียด
เก่ียวกับการจัดส่งสินค้าให้แก่ลูกค้าอันดับสอง มีข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์  
อนัดบัสาม มีข้อมลูแสดงความคิดเห็น (Comment) เก่ียวกบัตวัผลติภณัฑ์  
 2.4 ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์
ด้านสภาพแวดล้อมของสือ่บลอ็ก โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ ผู้บริโภคเห็นด้วย
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เก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ ด้านสภาพแวดล้อมของ                   
สือ่บลอ็ก อยูใ่นระดบัมากทุกข้อ โดยสามารถเรียงล าดบัข้อท่ีผู้บริโภคเห็นด้วยมากเป็นสามอันดบัแรก
ได้ดังนี ้อันดับหนึ่ง มีการใช้คลิปวีดีโอแสดงรายละเอียดของสินค้า อันดับสอง รูปแบบสวยงาม               
สะดุดตา มีสีสนั ดึงดูดความสนใจ อันดับสาม มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมีความหลากหลาย  และ                 
มีช่องแสดงความคิดเห็น (Comment)  
 2.5 ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์
ด้านบลอ็กเกอร์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับปัจจัย
การแนะน าสนิค้าประเภทความงามของบลอ็กเกอร์ด้านบล็อกเกอร์ อยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดยสามารถ
เรียงล าดบัข้อท่ีผู้บริโภคเห็นด้วยมากเป็นสามอนัดบัแรกได้ดงันี ้อันดบัหนึ่ง ยอมรับได้ถ้าสินค้าท่ีซือ้มา
เพราะบิวตีบ้ลอ็กเกอร์จะไม่ได้ให้ผลดีกบัทา่นเหมือนท่ีหวงัไว้ อันดบัสอง ซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงาม
ท่ี รุ่น/สี/สตูร/กลิ่น/ขนาด เดียวกันกับท่ีบิวตีบ้ล็อกเกอร์ใช้  อันดับสาม เช่ือความคิดเห็น ทัศนคติ 
ประสบการณ์ท่ีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์รีวิวเสมอ 
 3. ผู้ บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน                 
การแนะน าของบล็อกเกอร์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ บริโภค               
เห็นด้วยเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์
ทกุด้านอยูใ่นระดบัมาก โดยเห็นด้วยกับด้านด้านความไว้วางใจในตวับล็อกเกอร์ และด้านช่ือเสียง
ของบล็อกเกอร์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการรีวิว และด้านทัศนคติต่อ              
การรีวิวของบลอ็กเกอร์ ตามล าดบั เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่  
 3.1 ผู้ บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม                  
ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์  ด้านความไว้วางใจในตัวบล็อกเกอร์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก                   
เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงาม
ผา่นการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านความไว้วางใจในตวับล็อกเกอร์ ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก โดยเห็น
ด้วยกบัค าแนะน าในการใช้สนิค้าของบล็อกเกอร์เป็นความจริงมากท่ีสดุ รองลงมาคือ เช่ือว่าข้อมูล
ของบลอ็กเกอร์ถกูต้อง และบลอ็กเกอร์ท่ีรีวิวมีความนา่เช่ือถือตามล าดบั 
 3.2 ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน
การแนะน าของบลอ็กเกอร์ ด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายข้อ 
พบวา่ ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบล็อกเกอร์ ด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์ทุกข้ออยู่ในระดับมาก โดยเห็นด้วยกับบล็อกเกอร์           
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มีช่ือเสียงในทางท่ีดีมากท่ีสดุ รองลงมาคือ เช่ือว่าผู้ ใช้บล็อกรู้จักบล็อกเกอร์ท่ีรีวิว และบล็อกเกอร์             
มีช่ือเสยีงในแงค่วามซื่อสตัย์กบัผู้ใช้ ตามล าดบั 
 3.3 ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม               
ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการรีวิว โดยรวมอยู่ในระดับมาก                    
เม่ือพิจารณารายข้อ พบวา่ ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงาม
ผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการรีวิว ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก โดยเห็นด้วย
กบัการรีวิวของบลอ็กเกอร์จะช่วยเสริมประสทิธิภาพการซือ้สนิค้ามากท่ีสดุ รองลงมาคือ การรีวิวของ  
บล็อกเกอร์ช่วยเพิ่มการตัดสินใจในการซือ้สินค้า และการรีวิวของบล็อกเกอร์จะช่วยปรับปรุง
สมรรถภาพในการซือ้สนิค้า ตามล าดบั 
 3.4 ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม              
ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านทัศนคติต่อการรีวิวของบล็อกเกอร์โดยรวมอยู่ในระดับมาก                 
เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท            
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ ด้านทศันคติตอ่การรีวิวของบลอ็กเกอร์ ทกุข้ออยู่ในระดบัมาก 
โดยคิดว่าค าแนะน าจากบล็อกเกอร์ในการรีวิวสินค้าเป็นความจริงมากท่ีสดุ รองลงมาคือ ได้รู้ข้อมูล
จริงๆ ของสินค้าท่ีรีวิวจากบล็อกเกอร์ ไม่เช่ือว่าบล็อกเกอร์เขียนบทรีวิวด้วยตนเอง และหลงัจาก
รับชมหรืออ่านค ารีวิวสนิค้า ทา่นสามารถบอกข้อมลูของสินค้าดงักลา่วท่ีบล็อกเกอร์รีวิวได้ถูกต้อง 
ตามล าดบั 
 3.5 ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกบัการตดัสนิใจซือ้สินค้าประเภทความงามจากการอ่านหรือ
รับชมการรีวิวสินค้าความงามจากบล็อกเกอร์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก  เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์
ทุกข้ออยู่ในระดบัมาก โดยเห็นด้วยว่าจะซือ้สินค้าความงามภายหลงัจากอ่านหรือชมการรีวิวของ
บลอ็กเกอร์มากท่ีสดุ รองลงมาคือ อ่านหรือชมรีวิวสินค้าความงามจากบล็อกเกอร์ ยี่ห้อท่ีแตกต่าง
จากท่ีใช้อยู่จึงมีการตัดสินใจซือ้ และจะแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้สินค้าความงามจากการรีวิวของ              
บลอ็กเกอร์ ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 



136 

ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน  
 1. ผลการทดสอบพบวา่ผู้บริโภคท่ีมีเพศตา่งกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่าน
การแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั  
  ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน             
การแนะน าของบล็อกเกอร์ มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสูงสุดต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่าน
การแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน 
การแนะน าของบลอ็กเกอร์ ด้านช่ือเสยีงของบล็อกเกอร์ แตกต่างกันท่ีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05 โดยท าการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่รายคูโ่ดยวิธี LSD ตอ่ไป สว่นด้านอ่ืน 
ๆ ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน                   
การแนะน าของบล็อกเกอร์ไม่แตกต่างกัน เม่ือท าการทดสอบรายคู่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ 
นกัเรียน/นกัศกึษา และพนกังานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม
ผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ตา่งกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งเม่ือพิจารณาจาก
ค่าเฉลี่ยพบว่าอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม              
ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน ด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์สูงกว่าอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่แตกตา่งกนั   
  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ทกุด้านไม่แตกตา่งกนั 
  ผู้ บริโภคท่ีมีเหตุผลในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์
แตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์ แตกต่างกันท่ีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยท าการ
ทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่รายคูโ่ดยวิธี LSD ตอ่ไป สว่นด้านอ่ืน ๆ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ไม่แตกต่างกัน  เม่ือท าการทดสอบรายคู่พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลว่าสะดวกในการรับชมสินค้า 
และเพื่อนแนะน า มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์



137 

ต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 เม่ือพิจารณาพบว่าผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลว่าเพื่อน
แนะน ามีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบล็อกเกอร์สงูกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีเหตผุลวา่สะดวกในการรับชมสินค้า และผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลว่าเพื่อนแนะน า และยี่ห้อ
ของผลิตภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการ
แนะน าของบลอ็กเกอร์ตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาพบว่าผู้บริโภค 
ท่ีมีเหตผุลวา่เพื่อนแนะน ามีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
บล็อกเกอร์สูงกว่าผู้ บริโภคท่ีมีเหตุผลว่ายี่ ห้อของผลิตภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือ ส่วนคู่ อ่ืนๆ                         
ไม่แตกตา่งกนั  
   ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ประเภทผลิตภณัฑ์ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์แตกต่างกัน   
มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
  ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์ต่างกัน มีพฤติกรรม
การตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั   
  ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์ราคาขัน้ต ่าต่างกัน      
มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านความ
ไว้วางใจในบลอ็กเกอร์แตกตา่งกนัท่ีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยท าการทดสอบเพื่อ
เปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่รายคู่โดยวิธี LSD ต่อไป สว่นด้านอ่ืน ๆ ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์
ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์ราคาขัน้ต ่าต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ไม่แตกตา่งกนั เม่ือท าการทดสอบรายคู่พบว่า ผู้บริโภคท่ี
เลอืกซือ้ผลติภณัฑ์มีราคาขัน้ต ่ากวา่ 500 กบั ราคา 501 – 1,000 บาท และ มากว่า 3,000 บาทขึน้
ไปมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาพบวา่ ผู้บริโภคเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์มีราคาขัน้ต ่า
มากกว่า 3,000 บาทขึน้ไปมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบล็อกเกอร์ด้านความไว้วางใจในบล็อกเกอร์สงูกว่าผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าขัน้ต ่า 501 – 1,000 
บาท และ ต ่ากว่า 500 บาท ตามล าดับ และผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์มีราคาขัน้ต ่ากว่า                
1,501 – 2,000 บาท และ มากว่า 3,000 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ . 05 เม่ือ
พิจารณาพบว่า ผู้บริโภคเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์มีราคาขัน้ต ่ามากกว่า 3,000 บาทขึน้ไปมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ด้านความไว้วางใจใน
บลอ็กเกอร์สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีซือ้สนิค้าขัน้ 1,501 – 2,000 บาท สว่นคูอ่ื่น ๆ ไม่แตกตา่งกนั  
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   ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์จ านวนชิน้ต่อครัง้
ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์                
ไม่แตกตา่งกนั   
   ผู้บริโภคท่ีท่ีมีช่องทางในการช าระเงินแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ ด้านช่ือเสยีงของบล็อกเกอร์ แตกต่างกันท่ีอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยท าการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธี 
LSD ต่อไป ส่วนด้านอ่ืน ๆ ผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ไม่แตกต่างกัน เม่ือท าการทดสอบรายคู่พบว่า
ผู้บริโภคท่ีช าระเงินด้วยบตัรเครดิต และโอนเงินผ่านบญัชีธนาคาร มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 เม่ือพิจารณาพบว่าผู้บริโภคท่ีมีช าระเงินผ่านบัตรเครดิตมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์สงูกว่าผู้บริโภคท่ีช าระเงินโดยโอนเงินผ่านบญัชี
ธนาคาร และผู้บริโภคท่ีช าระโดยโอนเงินผ่านบญัชีธนาคาร และช าระด้วยเงินสด มีพฤติกรรม            
การตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาพบว่าผู้บริโภคท่ีมีช าระเงินเป็นเงินสดมีพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์สงูกว่าผู้บริโภคท่ีช าระเงินโดยโอนเงิน
ผา่นบญัชีธนาคาร สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่แตกตา่งกนั  
 2. ผลการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภท
ความงามของบล็อกเกอร์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบล็อกเกอร์ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ อย่าง มี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.421 – 0.702 โดยปัจจัยด้านบล็อกเกอร์                 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ                  
บลอ็กเกอร์สงูท่ีสดุ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.702 และปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม                            
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ                
บลอ็กเกอร์ต ่าท่ีสดุ โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.421 
 3. คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคูณมีค่า เท่ากับ 0.790 และก าลงัสองของค่าสหสมัพนัธ์
พหคุณูมีคา่ เทา่กบั 0.625 แสดงวา่ ปัจจยัทัง้ 5 ปัจจยั ร่วมกนัพยากรณ์พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
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สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบล็อกเกอร์ ได้ร้อยละ 62.50 และค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานของการพยากรณ์มีคา่ 0.218 
 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบสมมติฐานของค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
พหุคูณ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 แสดงว่า
ความสมัพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ 
บล็อกเกอร์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 5 ปัจจัย มีความสมัพันธ์กันเชิงเส้นตรง                 
ซึง่สามารถน าไปสร้างเป็นสมการพยากรณ์ได้  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มีจ านวน 4 ปัจจัย 
คือ ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านบลอ็กเกอร์ ซึง่สง่ผลทางบวก และปัจจัยด้าน
เนือ้หา ซึง่สง่ผลทางลบ โดยสามารถสร้างเป็นสมการพยากรณ์ได้ดงันี ้ 

  5321 X383.X335.X282.X146.772.1Ŷ   
 
 จากสมการพยากรณ์สามารถอธิบายดงันี ้
 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์เพิ่มขึน้ 1 หนว่ยก็จะสง่ผลให้พฤติกรรมตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์เพิ่มขึน้ 0.146 หนว่ย 
 ปัจจัยด้านราคาเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะส่งผลให้พฤติกรรมตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์เพิ่มขึน้ 0.282 หนว่ย 
 ปัจจัยด้านเนือ้หาเพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะส่งผลให้พฤติกรรมตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ลดลง 0.335 หนว่ย 
 ปัจจัยด้านบล็อกเกอร์เพิ่มขึน้ 1 หน่วยก็จะส่งผลให้พฤติกรรมตัดสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์เพิ่มขึน้ 0.383 หนว่ย 
 
5.2 อภปิรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัย เร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการ
แนะน าของบลอ็กเกอร์” สามารถอภิปรายผลการวิจยัได้ดงันี ้
 1. ปัจจยัการแนะน าสนิค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์โดยภาพรวมเห็นด้วยอยู่ในระดบั
มาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบวา่ เห็นด้วยกบัปัจจยัด้านบล็อกเกอร์มากท่ีสดุ รองลงมาคือ ปัจจัยด้าน
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ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านเนือ้หา ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมของสื่อของบล็อก และปัจจัยด้านราคา 
ตามล าดบั  
\ ซึง่จะเห็นได้ว่าบล็อกเกอร์ เป็นปัจจัยเบือ้งต้นท่ีส าคญัในการตดัสินใจซือ้สินค้า เน่ืองจาก
ตวับล็อกเกอร์เป็นผู้ ใช้จริงและได้มีการแนะน าผ่านประสบการณ์ของต้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ
ธงชยั สนัติวงษ์ (2540, น. 62) ท่ีกลา่วว่า การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) จากการประเมินผล
ทางเลือกจะ ท าให้ผู้ซือ้ก าหนดความพอใจระหว่างสินค้าต่าง ๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผู้ซือ้จะ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าท่ีเขาชอบมากท่ีสดุ และปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ระหว่างการประเมินผลพฤติกรรมและ
การตัดสินใจซือ้ 3 ประการคือ ทัศนคติของบุคคลอ่ืน ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้และปัจจัย
สถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ ซึง่เม่ือพิจารณาปัจจยัรายด้าน พบวา่ 
 1.1 ปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่
ในระดับมาก โดยเห็นด้วยกับการมีบรรจุภัณฑ์ (Packaging) ท่ีสวยงาม มากท่ีสุด ซึ่งความสวยงาม
เป็นสิ่งแรกท่ีเราสามารถตดัสินใจในการซือ้ได้ก่อน โดยทั่วไปเรามักจะให้ความสนใจบรรจุภัณฑ์ท่ีมี
ความสวยงามเหมาะสม ก่อนท่ีจะพิจารณาถึงคุณสมบติัและคุณภาพสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ วิทวัส 
รุ่งเรืองผล (2545, น. 72) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ว่าการรับรู้หมายถึงกระบวนการเปิดรับ ตีความ 
และท าความเข้าใจ สิ่งต่าง ๆ รอบตัวของผู้บริโภคด้วยประสาทสมัผัสทัง้ 5 ซึ่งการ ตีความดังกล่าว
ส าหรับผู้บริโภคแต่ละบุคคล จะแตกต่างกันตามประสบการณ์และสิ่งท่ีผู้บริโภคนัน้ ๆ ได้พบเห็น โดย
ประสาทสมัผัสทัง้ 5 จะประกอบด้วย การได้ยิน การได้กลิ่น การมองเห็น การลิม้รส และการสมัผัส                   
ท่ีผู้บริโภคจะน าข้อมลูท่ีได้รับมาตีความ 
 1.2 ปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ด้านราคา โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยยินยอมท่ีจะจ่ายเงินซือ้สินค้าท่ีมีราคาสงู เม่ือรู้สกึว่าสินค้านัน้มีคุณค่าของผลิตภณัฑ์ 
(Value) มากกวา่ราคา  

 1.3 ปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ด้านเนือ้หา โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยตดัสนิใจซือ้สนิค้าเม่ือมีข้อมลูชีแ้จงรายละเอียดเก่ียวกับการจัดสง่สินค้าให้แก่ลกูค้า ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ รุ่งทิพ ว่องปฏิการ (2543, น. 47) กลา่วว่า การท าให้ผู้ เข้าเยี่ยมชม
เว็บไซต์ได้ใช้บริการโดยมีการจองหรือซือ้สนิค้า ต้องให้ผู้ใช้บริการได้รับประโยชน์ เช่น ท าให้การซือ้
หรือการจองไม่ยุง่ยากซบัซ้อน และเน้นความเร็วในการให้บริการ 
 1.4 ปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ด้านสภาพแวดล้อมของ         
สือ่บลอ็ก โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยเห็นด้วยกับการมีการใช้คลิปวีดีโอแสดงรายละเอียดของสินค้า       
มากท่ีสดุ ซึ่งสอดคล้องกับ กุลทิพย์ ศาสตระรุจิ (2552) ได้ท าการศึกษาค้นคว้าวิจัยเร่ืองรูปแบบ             
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การสื่อสารออนไลน์ในเว็บบล็อก กรณีศึกษา: Bloggang และ OK Nation Blog ผลการศึกษา
พบว่า รูปแบบการสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์นัน้มีวิวัฒนาการการให้บริการบนเว็บท่ีปรับเปลี่ยน 
ตามพฤติกรรมและวฒันธรรมของผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตจากเดิมในยุค web 1.0 ท่ีมีเว็บต่างๆมากมาย 
ต่างคนต่างสร้าง ต่างคนต่างเขียนพัฒนามาสูก่ารแบ่งปันแลกเปลี่ยนความคิดเห็นมากขึน้ท าให้
สงัคมออนไลน์ได้ขยายตัวอย่างมาก เว็บบล็อกเป็นอีกรูปแบบการสื่อสารหนึ่งท่ีได้รับความนิยม
อยา่งสงู ในปัจจุบนับล็อกคือการบนัทึกบทความของตนเองลงบนเว็บไซต์โดยมีเนือ้หาของบล็อก            
ท่ีครอบคลมุได้ทกุเร่ืองหรือเป็นบทความเฉพาะด้าน โดยจุดเดน่ท่ีท าให้บล็อกเป็นท่ีนิยมเขียนมากขึน้
เพราะผู้ เขียนสามารถแสดงความคิดเห็นของตนเองใสไ่ปในบทความนัน้ๆได้ โดยบล็อกบางแห่ง  
จะมีอิทธิพลในการโน้มน้าวจิตใจผู้อ่านสงูมากๆและบล็อกสามารถสื่อถึงความเป็นกันเองระหว่าง
ผู้ อ่านและผู้ เขียนบล็อกได้รวมถึงการก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน เช่น  การแสดง                 
ความคิดเห็นของผู้อ่านในบล็อกนัน้ๆ คนเลน่บล็อกจะมีการไปมาหาสู่กันในแวดวง  หรือชุมชน             
ของตนเองจนเกิดการรวมตัว ท ากิจกรรมกลุ่มเล็กๆท าให้เกิดการพฒันาความสมัพันธ์ในระดับ
ต่างๆ ขึน้มา ข้อความท่ีพบเห็นอยู่ในบล็อกจะมีการน าเอาสญัลกัษณ์ต่างๆจากแป้นพิมพ์มาสื่อ
แทนอารมณ์ กิริยา ทา่ทางและอาจรวมไปถึงการน าเอาวีดิโอ รูปภาพและเพลงมาประกอบอีกด้วย 
ทัง้นีเ้พื่อให้เนือ้หาในบลอ็กมีความชดัเจน นา่เช่ือถือเพิ่มมากขึน้  
 1.5 ปัจจยัการแนะน าสนิค้าประเภทความงามของบล็อกเกอร์ ด้านบล็อกเกอร์ โดยรวมอยู่
ในระดับมาก โดยยอมรับได้ถ้าสินค้าที่ซือ้มาเพราะบิวตีบ้ล็อกเกอร์จะไม่ได้ให้ผลดีกับท่านเหมือน           
ท่ีหวังไว้ จะเห็นได้ว่าผู้ บริโภคยินยอมท่ีจะเสี่ยงซือ้ผลิตภัณฑ์มาใช้เพียงเพราะมีบิวตีบ้ล็อกเกอร์            
ท่ีมีช่ือเสยีงมาใช้ โดยท่ียงัไม่ทราบถึงประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับฉัตยาพร เสมอใจ 
(2550) ได้กล่าวว่า ผู้ทรงอิทธิพลควรเป็นบุคคลท่ีน่าเช่ือถือและมีอ านาจชักจูงใจให้ผู้บริโภค            
คล้อยตามในด้านทศันคติและพฤติกรรม  
 2. พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์           
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบวา่ เห็นด้วยเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเห็นด้วยกับ 
ด้านความไว้วางใจในตัวบล็อกเกอร์ และด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์มากท่ีสุด รองลงมาคือ                
ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการรีวิว และด้านทัศนคติต่อการรีวิวของบล็อกเกอร์  ตามล าดับ                     
จะเห็นได้วา่ ตวับลอ็กเกอร์มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้มากกว่าคุณภาพของผลิตภณัฑ์ โดยจะเห็นได้
จากผู้ บริโภคเห็นด้วยกับการรับรู้ประโยชน์ของการรีวิว มาเป็นอันดับท้าย ๆ นั่นหมายถึงคุณภาพ           
ของสนิค้า เม่ือพิจารณารายด้านพบวา่  
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 2.1 พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ด้านความไว้วางใจในตัวบล็อกเกอร์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยเห็นด้วยกับค าแนะน าในการใช้
สนิค้าของบลอ็กเกอร์เป็นความจริงมากท่ีสดุ 
 2.2 พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยเห็นด้วยกับบล็อกเกอร์มีช่ือเสียงในทางท่ีดี
มากท่ีสดุ  
 2.3 พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการรีวิว โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยเห็นด้วยกับการรีวิวของบล็อกเกอร์ 
จะช่วยเสริมประสทิธิภาพการซือ้สนิค้ามากท่ีสดุ  
 2.4 พฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ด้านทศันคติต่อการรีวิวของบล็อกเกอร์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยคิดว่าค าแนะน าจากบล็อกเกอร์            
ในการรีวิวสนิค้าเป็นความจริงมากท่ีสดุ  
 2.5 การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามจากการอ่านหรือรับชมการรีวิวสินค้า
ความงามจากบล็อกเกอร์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยเห็นด้วยว่าจะซือ้สินค้าความงามภายหลงั
จากอ่านหรือชมการรีวิวของบลอ็กเกอร์มากท่ีสดุ 
 จากผลการวิจัยข้างต้นในหัวข้อท่ี 2.1 – 2.5 พบว่าบล็อกเกอร์เป็นผู้ ทรงอิทธิพล กับ               
การสร้างกระแสบอกตอ่ และสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์มากท่ีสดุ ดงันัน้ ไม่ใช่เร่ืองแปลก 
ท่ีปัจจุบนัธุรกิจในวงการผลติภณัฑ์ด้านความงามต่างใช้ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อออนไลน์ เพื่อบอกเลา่
เร่ืองราวเก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการสูผู่้บริโภค ด้วยเหตุท่ีผู้ทรงอิทธิพลเหลา่นัน้  สามารถเป็นทัง้ผู้น า
ทางความคิด และเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดชัน้ดีท่ีช่วยสร้างการตระหนกัรู้ของผู้บริโภคต่อสินค้า
และบริการเพิ่มขึน้ อย่างไรก็ดี การจะเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีคุณสมบัติตรง หรือใกล้เคียงกับ
สินค้าหรือบริการ และมีอ านาจในการโน้มน้าวใจ เพื่อให้ธุรกิจของตนประสบความส าเร็จ                       
ซึ่งสอดคล้องขนิษฐา สุขสบาย (2556) ได้ท าการศึกษาค้นคว้าวิจัยเร่ืองรูปแบบการสื่อสาร
การตลาดของบิวตี ้บล็อกเกอร์บนสงัคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า บิวตี ้บล็อกเกอร์ ใช้วิธีการ
สือ่สารในรูปแบบภาษาท่ีเข้าใจงา่ย เป็นกนัเองแบ่งปันเร่ืองราวท่ีเป็นประสบการณ์ตรงของตนเอง
และนอกจากนัน้ยังพบว่า บิวตี ้บล็อกเกอร์ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ              
และการตลาดแบบไวรัสในการสื่อสารบนสงัคมออนไลน์ ซึ่งไม่ได้ระบุเจาะจงหรอใช้วิธีใดวิธีหนึ่ง   
แต่เป็นการผสมผสานเพื่อให้การสื่อสารการตลาดของ บิวตี ้บล็อกเกอร์บนสังคมออนไลน์                  
เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งขึน้  และ กุลทิพย์ ศาสตระรุจิ (2552) ได้ท าการศึกษา
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ค้นคว้าวิจยัเร่ืองรูปแบบการสือ่สารออนไลน์ในเว็บบลอ็ก กรณีศึกษา: Bloggang และ OK Nation 
Blog ผลการศกึษาพบวา่ จุดเดน่ท่ีท าให้บลอ็กเป็นท่ีนิยมเขียนมากขึน้เพราะผู้ เขียนสามารถแสดง
ความคิดเห็นของตนเองใสไ่ปในบทความนัน้ๆได้ โดยบล็อกบางแห่งจะมีอิทธิพลในการโน้มน้าว
จิตใจผู้อ่านสงูมากๆและบล็อกสามารถสื่อถึงความเป็นกันเองระหว่างผู้อ่านและผู้ เขียนบล็อกได้
รวมถึงการก าหนดกลุม่เป้าหมายได้อย่างชัดเจน เช่น การแสดงความคิดเห็นของผู้อ่านในบล็อก
นัน้ๆ คนเล่นบล็อกจะมีการไปมาหาสู่กันในแวดวงหรือชุมชนของตนเองจนเกิดการรวมตัว            
ท ากิจกรรมกลุม่เลก็ ๆ ท าให้เกิดการพฒันาความสมัพนัธ์ในระดบัตา่งๆ ขึน้มา  
 3. ผู้ บริโภคท่ีมีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน               
การแนะน าของบล็อกเกอร์ มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบลอ็กเกอร์ไม่แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่าน
การแนะน าของบล็อกเกอร์ไม่แตกต่างกัน  ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาสงูสุดต่างกันมีพฤติกรรม
การตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์มีพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ไม่แตกต่างกัน  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
ต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์              
ด้านช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์ แตกต่างกันท่ีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยท าการทดสอบ
เพื่อเปรียบเทียบผลตา่งคา่เฉลีย่รายคูโ่ดยวิธี LSD พบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา และ
พนกังานบริษัทเอกชนมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
บลอ็กเกอร์ตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งเม่ือพิจารณาจากค่าเฉลี่ยพบว่าอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ               
บล็อกเกอร์ต่างกัน ด้านช่ือเสียงของบล็อกเกอร์สงูกว่าอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  ผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพการสมรสต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบล็อกเกอร์ทุกด้านไม่แตกต่างกันซึ่งอาชีพ และรายได้ เป็นปัจจัยทางสังคมท่ีส่งผลต่อ                 
การตดัสนิใจซือ้ดงัท่ีสปัุญญา ไชยชาญ (2543, น. 61-64) ได้กลา่ววา่  ปัจจยัทางสงัคมท่ีมีอิทธิพล
ตอ่กระบวนการตดัสนิใจของผู้บริโภคมีมากมาย 
  ผู้บริโภคท่ีมีเหตผุลในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์แตกต่างกัน 
มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านช่ือเสียง
ของบล็อกเกอร์ แตกต่างกันท่ีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยท าการทดสอบ                         
เพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธี LSD พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลว่าสะดวกในการรับชม
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สนิค้า และเพื่อนแนะน า มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
บลอ็กเกอร์ตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาพบวา่ผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลว่า
เพื่อนแนะน ามีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์
สงูกว่าผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลว่าสะดวกในการรับชมสินค้า และผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลว่าเพื่อนแนะน า 
และยี่ห้อของผลติภณัฑ์มีความนา่เช่ือถือ มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่าน
การแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เม่ือพิจารณาพบว่า
ผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลว่าเพื่อนแนะน ามีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน               
การแนะน าของบล็อกเกอร์สูงกว่าผู้ บริโภคท่ีมีเหตุผลว่ายี่ห้อของผลิตภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือ               
สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่แตกตา่งกนั ผู้บริโภคท่ีเลอืกซือ้ประเภทผลติภณัฑ์ผา่นการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์
แตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ไม่แตกต่างกัน  ผู้ บ ริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์ต่างกัน                 
มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบล็อกเกอร์ไม่แตกต่างกัน  
ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ผ่านการแนะน าของสื่อบล็อกเกอร์ราคาขัน้ต ่าต่างกันมีพฤติกรรม            
การตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านความไว้วางใจ                
ในบล็อกเกอร์แตกต่างกันท่ีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยท าการทดสอบเพื่อ
เปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ย รายคู่โดยวิธี LSD พบว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ มีราคา                
ขัน้ต ่ากว่า 500 กับ ราคา 501-1,000 บาท และ มากกว่า 3,000 บาทขึน้ไปมีพฤติกรรมการ               
ตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ            
ทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาพบวา่ ผู้บริโภคเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์มีราคาขัน้ต ่ามากกว่า 3,000 
บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์
ด้านความไว้วางใจในบล็อกเกอร์สูงกว่าผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าขัน้ต ่า 501-1,000 บาท และ ต ่ากว่า 
500 บาท ตามล าดบั และผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์มีราคาขัน้ต ่ากว่า 1,501-2,000 บาท และ 
มากวา่ 3,000 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
บล็อกเกอร์ต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาพบว่า ผู้บริโภคเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์มีราคาขัน้ต ่ามากกว่า 3,000 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ ด้านความไว้วางใจในบล็อกเกอร์สงูกว่า ผู้บริโภคท่ีซือ้
สินค้าขัน้ต ่า 1,501-2,000 บาท ส่วนคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ผ่าน               
การแนะน าของสือ่บลอ็กเกอร์จ านวนชิน้ตอ่ครัง้ตา่งกัน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ไม่แตกต่างกัน  ผู้บริโภคท่ีท่ีมีช่องทางในการช าระเงิน
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แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ด้านช่ือเสยีงของบลอ็กเกอร์แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยท าการทดสอบ
เพื่อเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธี LSD พบว่าผู้บริโภคท่ีช าระเงินด้วยบัตรเครดิต และ           
โอนเงินผ่านบัญชีธนาคาร มีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า 
ของบลอ็กเกอร์ตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เม่ือพิจารณาพบว่าผู้บริโภคท่ีมีช าระ
เงินผ่านบัตรเครดิตมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ             
บล็อกเกอร์สูงกว่าผู้บริโภคท่ีช าระเงินโดยโอนเงินผ่านบัญชีธนาคาร และผู้ บริโภคท่ีช าระโดย              
โอนเงินผ่านบัญชีธนาคาร และช าระด้วยเงินสด มีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท            
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05                       
เม่ือพิจารณาพบว่าผู้บริโภคท่ีมีช าระเงินเป็นเงินสดมีพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์สงูกวา่ผู้บริโภคท่ีช าระเงินโดยโอนเงินผา่นบัญชีธนาคาร  
 4. ผลการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภท
ความงามของบล็อกเกอร์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบล็อกเกอร์ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ โดยปัจจัย               
ด้านบล็อกเกอร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน                
การแนะน าของบลอ็กเกอร์สงูท่ีสดุ 
 5. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ มีจ านวน 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย              
ด้านราคา ปัจจยัด้านบลอ็กเกอร์ ซึง่สง่ผลทางบวก และปัจจยัด้านเนือ้หา ซึง่สง่ผลทางลบ  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 ในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้แบง่ข้อเสนอแนะเป็น 2 สว่นดงันี ้ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 
     1) จากผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน            
การแนะน าของบล็อกเกอร์ พบว่าท าให้ได้ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ 4 ปัจจัย คือ ปัจจัย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านบล็อกเกอร์ และปัจจัยด้านเนือ้หา ดังนัน้เพื่อเ ป็น
แนวทางให้กบัผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวผลติภณัฑ์ด้านความงาม 
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     2) จากผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่าน         
การแนะน าของบลอ็กเกอร์ พบวา่ผู้บริโภคสว่นใหญ่ให้ความส าคญักับการสื่อสารผ่านบล็อกเกอร์ 
ท่ีมีช่ือเสียงมากกว่าผลิตภัณฑ์ ดังนัน้ ตัวบล็อกเกอร์ควรมีจรรยาบรรณ รับผิดชอบต่อสงัคม                       
ให้ความส าคัญกับเนือ้หาท่ีเหมาะสม ข้อมูลผลิตภัณฑ์ท่ีถูกต้อง เพราะบล็อกเป็นเครือข่าย                
ท่ีเปิดกว้างผู้คนทกุเพศทกุวยัสามารถเข้าถึงได้  
 5.3.2 ประโยชน์ส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 
    1) ควรท าวิจัยเชิงคุณภาพ ทัง้ในมุมมองของกลุม่ บล็อกเกอร์ ผู้บริโภค เพื่อให้
ทราบถึงข้อมลูเชิงลกึ อนัจะเป็นประโยชน์ในการใช้เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ผลิตและผู้ ให้บริการสินค้า
ประเภทความงามน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการน าเสนอสินค้า ด้านความงาม และ
ผลติภณัฑ์อ่ืน ๆ เพื่อเป็นช่องทางในการเพิ่มยอดขายตอ่ไป 
                2) การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าประเภท
ความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ โดยไม่ได้ระบุประเภทของผลิตภณัฑ์อย่างชัดเจน ดงันัน้
ในการศกึษาครัง้ตอ่ไปควรระบุผลติภณัฑ์ให้ชดัเจน เพื่อผลของข้อมลูท่ีได้จะละเอียดมากขึน้ 
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สรุปผลการประเมินเพื่อวดัค่าความสอดคล้อง (IOC) 
ตอนที่ 2 พฤตกิรรมการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์เพ่ืออ่านหรือรับชมสนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
บลอ็กเกอร์ (ใช้ตอบวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1.2.1) 

ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒ ิ 
คนที่ 

ผลรวม
คะแนน 

IOC สรุป 

1 2 3 4 5 

1. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับความงามผ่าน 
    การแนะน าของส่ือบล็อกเกอร์เพราะเหตุใด 
    (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

        

1. สะดวกในการรับชมสนิค้า 1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

2. รูปแบบการน าเสนอสนิค้าน่าสนใจ 1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 
3. เพ่ือนแนะน า 1 0 0 1 -1 1 0.20 แก้ไข 
4. ย่ีห้อของผลติภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ 1 0 1 -1 -1 0 0.00 แก้ไข 

5. ราคาไมแ่พง 1 0 1 -1 -1 0 0.00 แก้ไข 

2. ท่านเลือกซือ้สินค้าประเภทความงามใดผ่านการ   
    แนะน าของส่ือบล็อกเกอร์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
    อะไรมากที่สุด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

        

1. ผลติภณัฑ์เพ่ือบ ารุงรักษาผวิหน้าทัว่ไป 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

2. ผลติภณัฑ์เพ่ือป้องกนัแสงแดดและบ ารุงผวิขาว 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3. ผลติภณัฑ์เพ่ือลดริว้รอย 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

4. ผลติภณัฑ์เพ่ือรักษาสวิและรอยดา่งด า 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

5. ผลติภณัฑ์เพ่ือลดความมนับนใบหน้า 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

6. ผลติภณัฑ์เพ่ือบ ารุงผวิกาย 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

7. ผลติภณัฑ์เพ่ือบ ารุงเส้นผมและหนงัศีรษะ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

8. ผลติภณัฑ์เพ่ือเพ่ือหุ่นเพรียวสวย 1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 
3. ท่านเลือกซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการ 
    แนะน าของส่ือบล็อกเกอร์บ่อยครัง้แค่ไหน 

        

1. 1 ครัง้/เดือน 1 -1 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

2. 2 – 3 ครัง้/เดือน 1 -1 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

3. มากกวา่ 3 ครัง้/เดือน 1 -1 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 
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ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒ ิ 
คนที่ 

ผลรวม
คะแนน 

IOC สรุป 

1 2 3 4 5 

4. ราคาของสินค้าประเภทความงามที่ท่านเลือกซือ้ 
    ขัน้ต ่าเท่าไหร่ 
1. ต ่ากวา่ 500บาท 1 1 0 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 
2. 501 – 1,000 บาท 1 1 0 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 
3. 1,001 – 1,500 บาท 1 1 0 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 
4. 1,501 – 2,000 บาท 1 1 0 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 
5. 2,001 – 3,000 บาท 1 1 0 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 
6. มากกวา่ 3,000 บาทขึน้ไป 1 1 0 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 
5. ท่านเลือกซือ้สินค้าประเภทความงามขัน้ต ่า 
    จ านวนก่ีชิน้ต่อครัง้ 

       
 

1. 1 ชิน้ 1 0 1 0 0 2 0.40 แก้ไข 

2. 2 – 3 ชิน้ 1 0 1 0 0 2 0.40 แก้ไข 

3. 3 – 4 ชิน้ 1 0 1 0 0 2 0.40 แก้ไข 

4. มากกวา่ 4 ชิน้ แตไ่มเ่กิน 10 ชิน้ 1 0 1 0 0 2 0.40 แก้ไข 

5. มากกวา่ 10 ชิน้ 1 0 1 0 0 2 0.40 แก้ไข 

6. ท่านเลือกซือ้ช่องทางใดในการช าระเงนิ         
1. บตัรเครดติ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
2. โอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
3. เงินสด 1 1 1 0 1 4 0.80 ใช้ได้ 
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ตอนที่ 3 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของสนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์                   
              (ตอบวตัถปุระสงค์ข้อท่ี 1.2.2) 

ค าถาม ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
คนที่ ผลรวม

คะแนน 
IOC สรุป 

1 2 3 4 5 

1. ด้านผลิตภัณฑ์         
1.1 ตราสนิค้าของผลิตภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ 1 1 1 0 1 4 0.80 ใช้ได้ 

1.2 ผลติภณัฑ์มีคณุภาพตามท่ีท่านต้องการ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

1.3 มีการบอกรายละเอียดของผลติภณัฑ์ท่ีชดัเจน 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

1.4 ผลติภณัฑ์มีความโดดเดน่และแตกตา่งจากร้านค้า 
      ทัว่ไป 

1 1 0 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

1.5 มีบรรจภุณัฑ์ (Packaging)ท่ีสวยงาม 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

1.6 ผลติภณัฑ์เป็นรุ่น Limited 1 0 1 0 1 3 0.60 ใช้ได้ 

1.7 ผลติภณัฑ์มีการรับประกันความปลอดภยั  
      ไมก่่อให้เกิดการแพ้ 

1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

1.8 ผลติภณัฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด 1 -1 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

1.9 ผลติภณัฑ์ได้รับรางวลัจากนิตยสารตา่งๆ 1 0 1 0 1 3 0.60 ใช้ได้ 

1.10 ผลติภณัฑ์มีข้อมลูแสดงหรือยืนยนัผลการใช้ 1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

2. ด้านราคา         
2.1 ผลติภณัฑ์มีราคาสมเหตสุมผล 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

2.2 ผลติภณัฑ์มีราคาใกล้เคียงกับงบประมาณท่ีตัง้ไว้ 1 0 1 0 0 2 0.40 แก้ไข 

2.3 ผลติภณัฑ์มีสว่นลดแบบพเิศษ 1 1 1 -1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

2.4 ท่านจ่ายเงินซือ้สนิค้าท่ีมีราคาสงู เม่ือรู้สกึวา่สนิค้า 
      นัน้มีคณุคา่ของผลติภณัฑ์(Value)มากกวา่ราคา 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

2.5 ผลติภณัฑ์มีการสะสมแต้ม 1 0 1 0 -1 1 0.20 แก้ไข 

2.6 ผลติภณัฑ์สามารถคืนเงินได้หากไมพ่งึพอใจ 1 1 1 0 0 3 0.60 ใช้ได้ 

2.7 ผลติภณัฑ์มีการแจกรางวลั/ชิงโชค 1 1 1 0 0 3 0.60 ใช้ได้ 

2.8 ผลติภณัฑ์ร่วมโปรโมชัน่คืนเงินกบับตัรเครดติ 1 1 0 0 0 2 0.40 แก้ไข 
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ค าถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
คนที่ ผลรวม

คะแนน 
IOC สรุป 

1 2 3 4 5 

2.9 ผลติภณัฑ์จดัแพคเก็จราคาลดพเิศษ 1 1 -1 0 0 1 0.20 แก้ไข 

2.10 ผลติภณัฑ์สามารถผอ่นช าระได้ 1 1 1 0 1 4 0.80 ใช้ได้ 

3. ด้านเนือ้หา         

3.1 มีข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัรายละเอียดของผลติภณัฑ์ 1 1 -1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

3.2 มีข้อมลูแสดงรายละเอียดเก่ียวกบัการสง่เสริม 
       การขาย (Promotion) เช่น การลดราคา  
       การแจกของแถม 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

3.3 มีข้อมลูแสดงรายละเอียดเก่ียวกบัคณุลกัษณะและ 
       คณุภาพของผลติภณัฑ์ เช่น สามารถกนัน า้ได้,  
       ใช้วสัดทุนทาน 

1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

3.4 มีข้อมลูแสดงวธีิการใช้ผลติภณัฑ์ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3.5 มีข้อมลูแสดงความคดิเห็น (Comment) เก่ียวกบั 
      ตวัผลติภณัฑ์ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3.6 มีข้อมลูเก่ียวกบัการดแูลรักษาผลติภณัฑ์ 1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

3.7 มีข้อมลูชีแ้จงรายละเอียดเก่ียวกบัขัน้ตอน 
      การช าระเงิน 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

3.8 มีข้อมลูชีแ้จงรายละเอียดเก่ียวกบัการจดัสง่สนิค้า 
      ให้แก่ลกูค้า 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

4.สภาพแวดล้อมของส่ือบล็อก (Blog)         

4.1 รูปแบบสวยงามสะดดุตา มีสีสนั ดงึดดูความสนใจ 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

4.2 มีการน าเสนอผลติภณัฑ์ท่ีหลากหลาย 1 1 1 0 0 3 0.60 ใช้ได้ 

4.3 มีการใช้คลปิวีดีโอแสดงรายละเอียดของสนิค้า 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

4.4 จ านวนผู้เข้าชม และผู้ถกูใจ (กด Like) ท่ีขาย 
       ผลติภณัฑ์นัน้  

1 1 0 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

4.5 จ านวนการแบง่ปันหน้าผลติภณัฑ์ (Share) ให้กบั 
      เพ่ือนหรือบคุคลอ่ืนได้ 

1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 

4.6 มีช่องแสดงความคดิเห็น(Comment) 1 1 1 1 1 5 1.00 ใช้ได้ 
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ค าถาม 
ผู้ทรงคุณวุฒ ิ

คนที่ 
ผลรวม
คะแนน 

IOC สรุป 

1 2 3 4 5    
5. ด้านบล็อกเกอร์         
5.1 ให้ความสนใจกบัรีวิวของบวิตีบ้ลอ็กเกอร์เสมอ 1 0 -1 1 1 2 0.40 แก้ไข 

5.2 เม่ือบวิตีบ้ลอ็กเกอร์แนะน าผลติภณัฑ์ด้าน 
       ความงามท่ีออกมาใหม ่จะให้ความสนใจกบั 
       ผลติภณัฑ์นัน้เสมอ 

1 0 -1 0 1 1 0.20 แก้ไข 

5.3 บวิตีบ้ลอ็กเกอร์รีววิผลติภณัฑ์ด้านความงาม  
      จะรู้สกึต้องการสนิค้านัน้เสมอ 

1 0 -1 0 1 1 0.20 แก้ไข 

5.4 บวิตีบ้ลอ็กเกอร์ลงรูปตนเองและระบผุลิตภณัฑ์ 
      ด้านความงามท่ีใช้ในรูป จะมีสนใจในสนิค้านัน้ 
      ขึน้มาทนัที 

1 1 0 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

5.5 เม่ือต้องการซือ้ผลติภณัฑ์ด้านความงานชนิดใด 
      ชนิดหนึ่ง มกันึกถึงผลติภณัฑ์ท่ีบวิตีบ้ลอ็กเกอร์ 
      เคยรีววิไว้ก่อนเสมอ 

1 0 -1 1 1 2 0.40 แก้ไข 

5.6 หาข้อมลูของผลติภณัฑ์ด้านความงามจากรีวิว 
      ของบวิตีบ้ลอ็กเกอร์ก่อนตดัสนิใจซือ้เสมอ 

1 1 -1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

5.7  เลือกตราสนิค้าท่ีมีบิวตีบ้ลอ็กเกอร์รีววิไว้ 
       มากกวา่ ตราสนิค้าท่ีไม่มีบวิตีบ้ลอ็กเกอร์รีววิ 

1 0 -1 1 1 2 0.40 แก้ไข 

5.8 เช่ือความคดิเห็น ทศันคต ิประสบการณ์ท่ีบวิตี ้
      บลอ็กเกอร์รีววิเสมอ 

1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

5.9 ซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีบวิตีบ้ลอ็กเกอร์รีววิไว้มาลอง 
      เสมอไมว่า่ตอนนัน้จะมีความต้องการ 
      ผลติภณัฑ์นัน้หรือไมก่็ตาม 

1 -1 -1 1 1 1 0.20 แก้ไข 

5.10 ซือ้ผลติภณัฑ์ด้านความงามท่ี รุ่น/สี/สตูร/ 
        กลิน่/ขนาด เดียวกนักบัท่ีบวิตีบ้ลอ็กเกอร์ใช้ 

1 -1 -1 1 1 1 0.20 แก้ไข 

5.11 พอใจกบัสนิค้าท่ีซือ้มาเพราะบวิตีบ้ลอ็กเกอร์ 1 -1 -1 -1 -1 -3 -0.60 ใช้ได้ 

5.12 ในอนาคตท่านคิดวา่ท่านยงัคงตดัสนิใจซือ้ 
        สนิค้าจากการรีววิของบวิตีบ้ลอ็กเกอร์อยู่ 

1 0 -1 1 1 2 0.40 แก้ไข 

5.13 ยอมรับได้ ถ้าสนิค้าท่ีซือ้มาเพราะบวิตี ้
       บลอ็กเกอร์จะไมไ่ด้ให้ผลดีกับท่านเหมือน 
      ท่ีหวงัไว้ 

1 0 -1 -1 -1 -2 -0.40 แก้ไข 
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ค าถาม 
ผู้ทรงคุณวุฒ ิ

คนที่ 
ผลรวม
คะแนน 

IOC สรุป 
1 2 3 4 5 

5.14 เช่ือความคดิเห็น ทศันคต ิประสบการณ์ 
        ท่ีบวิตีบ้ลอ็กเกอร์รีววิเสมอ 

ซ า้ ซ า้ ซ า้ ซ า้ ซ า้ ซ า้ ซ า้ ตดัทิง้ 

5.15 ซือ้ผลติภณัฑ์ท่ีบวิตีบ้ลอ็กเกอร์รีววิไว้ 
        มาลองเสมอไมว่า่ตอนนัน้จะมีความ 
        ต้องการผลติภณัฑ์นัน้หรือไมก่็ตาม 

ซ า้ ซ า้ ซ า้ ซ า้ ซ า้ ซ า้ ซ า้ ตดัทิง้ 

 
ตอนที่ 4 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบลอ็กเกอร์ (ตอบวตัถปุระสงค์ 
              ข้อท่ี 1.2.3) 

ค าถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
คนที่ ผลรวม

คะแนน 
IOC สรุป 

1 2 3 4 5 

1. ความไว้ใจในตัวบล็อกเกอร์ (Trust)         

1.1 ท่านเช่ือวา่ค าแนะน าในการใช้สนิค้าของ 
      บลอ็กเกอร์เป็นความจริง 

1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

1.2 ท่านเช่ือวา่ข้อมลูของบลอ็กเกอร์ถกูต้อง 0 0 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

1.3 บลอ็กเกอร์ท่ีรีววิมีความน่าเช่ือถือ 1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

2. ช่ือเสียงของบล็อกเกอร์ (Blogger reputation)         

2.1 ท่านเช่ือวา่ผู้ใช้บลอ็กรู้จกับลอ็กเกอร์ท่ีรีววิ 1 -1 1 1 0 2 0.40 แก้ไข 

2.2 บลอ็กเกอร์มีช่ือเสียงในทางท่ีดี 1 -1 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

2.3 บลอ็กเกอร์มีช่ือเสียงในแง่ของความซ่ือสตัย์กบัผู้ใช้ 1 -1 1 1 1 3 0.60 ใช้ได้ 

3. การรับรู้ประโยชน์ของการรีววิ (Perceived usefulness of recommendations) 
3.1 การรีววิของบลอ็กเกอร์จะช่วยปรับปรุงสมรรถภาพ 
      ในการซือ้สนิค้า 

1 1 0 1 0 3 0.60 ใช้ได้ 

3.2 การรีววิของบลอ็กเกอร์จะช่วยเสริมประสทิธิภาพ 
      การซือ้สนิค้า 

1 1 1 1 0 4 0.80 ใช้ได้ 

3.3 การรีววิของบลอ็กเกอร์ช่วยเพิม่การตดัสนิใจ 
      ในการซือ้สนิค้า 

1 1 1 1 -1 3 0.60 ใช้ได้ 

4. ทัศนคตต่ิอการรีววิของบล็อกเกอร์ (Attitude towards Blogger recommendation post) 
4.1 ท่านคดิวา่คาแนะนาจากบลอ็กเกอร์ในการรีวิว 
      สนิค้าเป็นความจริง 

1 0 1 1 1 4 0.80 ใช้ได้ 

4.2 ท่านไมเ่ช่ือวา่บลอ็กเกอร์เขียนบทรีวิวด้วยตนเอง 1 0 -1 0 1 1 0.20 แก้ไข 
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ค าถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
คนที่ ผลรวม

คะแนน 
IOC สรุป 

1 2 3 4 5 

4.3 ท่านได้รู้ข้อมลูจริงๆของสนิค้าท่ีรีววิจาก 
       บลอ็กเกอร์ 

1 -1 -1 -1 1 -1 -0.20 แก้ไข 

4.4 หลงัจากรับชมหรืออ่านคารีววิสนิค้าท่านสามารถ 
       บอกข้อมลูของสนิค้าดงักลา่วท่ีบลอ็กเกอร์รีววิได้ 
       ถกูต้อง 

1 0 -1 1 1 2 0.40 แก้ไข 

4.5 ท่านคดิวา่ค าแนะน าจากบลอ็กเกอร์ในการรีวิว 
      สนิค้าเป็นความจริง 

ซ า้ ซ า้ ซ า้ ซ า้ ซ า้ ซ า้ ซ า้ ตดัทิง้ 

 
ตอนที่ 4 (ต่อ) 4.2  จากท่ีท่านเคยได้อ่านหรือชมการรีววิสนิค้าความงามจากบลอ็กเกอร์ท่านมีการตดัสนิใจซือ้
สนิค้าในประเดน็ตอ่ไปนีเ้พียงใด (มี 4.2 แต ่4.1 ข้อความหาย) (ปรับค าถามใหมอ่่านแล้วจะให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเขียนเพิม่เติมหรือใสเ่คร่ืองมือถกูกนัแน่) 

ค าถาม 

ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
คนที่ ผลรวม

คะแนน 
IOC สรุป 

1 2 3 4 5 

1 ท่านจะซือ้สนิค้าความงามภายหลงัจากอ่านหรือ 
   ชมการรีววิของบลอ็กเกอร์ 

1 1 1 0 1 4 0.80 ใช้ได้ 

2. ท่านจะแนะนาให้ผู้ อ่ืนซือ้สนิเค้าความงามจาก 
     การรีววิของบลอ็กเกอร์ 

1 0 1 0 1 3 0.60 ใช้ได้ 

3. ในกรณีท่ีท่านอ่านหรือชมรีววิสนิค้าความงามจาก 
     บลอ็กเกอร์ย่ีห้อท่ีท่านใช้อยู่แล้วท่านมีการตดัสนิใจ 
     ซือ้อย่างไร 

1 -1 0 0 -1 -1 -0.20 แก้ไข 

4. ในกรณีท่ีท่านอ่านหรือชมรีววิสนิค้าความงามจาก 
     บลอ็กเกอร์ย่ีห้อท่ีแตกตา่งจากท่ีใช้อยู่ท่านมีการ 
     ตดัสนิใจซือ้อย่างไร 

1 -1 0 0 -1 -1 -0.20 แก้ไข 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค  
 

จดหมายขอเชิญเป็นผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาเคร่ืองมือวิจัย 
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ภาคผนวก ง  
 

ผลการทดสอบความเช่ือม่ันของแบบสอบถามชุดท าการทดสอบใช้  
(Try Out) จ านวน 30 ชุด 
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ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค( -Coefficient) ของแบบสอบถาม 
 

ความเช่ือมั่นของแบบทดสอบโดยใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคทัง้ฉบับ เท่ากับ 
0.80 ดังนี ้ 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
               Scale           Scale              Corrected 
               Mean           Variance          Item-                 Alpha 
               if Item          if Item            Total                 if Item 
               Deleted        Deleted           Correlation         Deleted 
 
B1.1         205.0000       106.0000        .3562           .7922 
B1.2         205.3000       105.2517        .3195           .7930 
B1.3         205.3667       109.6885        .1856           .7972 
B1.4         205.3333       106.2989        .3547           .7924 
B1.5         205.0000       111.6552       -.0193           .8031 
B1.6         204.9667       105.9644        .3563           .7921 
B1.7         205.2333       105.7023        .2986           .7938 
B1.8         205.3000       110.6310        .0784           .7997 
B1.9         204.9333       108.6161        .1764           .7978 
B2.1         205.2000       105.2690        .3176           .7931 
B2.2         205.4000       111.2828        .0359           .8001 
B2.3         205.5000       104.9483        .4756           .7890 
B2.4         205.0667       110.2713        .0708           .8008 
B2.5         205.0667       108.0644        .1874           .7977 
B2.6         205.3333       106.5057        .2406           .7961 
B2.7         205.3667       112.7920       -.1072           .8040 
B3.1         205.4333       105.2195        .4944           .7890 
B3.2         205.0000       111.7931       -.0290           .8034 
B3.3         204.9333       106.6851        .3328           .7931 
B3.4         205.2667       106.2023        .2601           .7953 
B3.5         205.3667       110.2402        .1316           .7983 
B3.6         205.3667       103.7575        .5601           .7865 
B3.7         205.0333       110.9989        .0276           .8017 
B3.8         205.3333       109.8161        .1601           .7978 
B4.1         205.4333       105.2195        .4944           .7890 
B4.2         205.0000       110.5517        .0583           .8009 
B4.3         204.9333       106.6851        .3328           .7931 
B4.4         205.2667       106.7540        .2441           .7958 
B4.5         205.3667       110.2402        .1316           .7983 
B4.6         204.9333       106.0644        .3780           .7917 
B5.1         205.2667       106.7540        .2441           .7958 
B5.2         205.3667       110.8609        .0711           .7996 
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B5.3         205.4000       104.1793        .5515           .7871 
B5.4         205.0333       111.6195       -.0164           .8030 
B5.5         205.2333       105.7023        .2986           .7938 
B5.6         205.3333       109.8161        .1601           .7978 
B5.7         205.4000       104.1793        .5515           .7871 
B5.8         205.0000       110.5517        .0583           .8009 
C1.1         204.9667       107.1368        .3015           .7940 
C1.2         205.2000       105.2690        .3176           .7931 
C1.3         205.3667       110.8609        .0711           .7996 
C2.1         204.9000       105.6103        .4106           .7907 
C2.2         205.2667       106.2023        .2601           .7953 
C3.1         205.4000       111.2828        .0359           .8001 
C3.2         204.9333       106.6851        .3328           .7931 
C4.1         205.2333       105.7023        .2986           .7938 
C4.2         205.3333       109.8161        .1601           .7978 
C4.3         205.4333       105.2195        .4944           .7890 
D1           205.0000       110.5517        .0583           .8009 
D2           205.5000       105.1552        .3664           .7915 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 50 
Alpha =    .7990 

 

ความเช่ือมั่นของแบบทดสอบโดยใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
ตอนที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ
บล็อกเกอร์ เท่ากับ 0.75 ดังนี ้ 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
               Scale           Scale              Corrected 
               Mean           Variance          Item-                 Alpha 
               if Item          if Item            Total                 if Item 
               Deleted        Deleted           Correlation         Deleted 
 
B1.1         154.8333        66.0057        .1993           .7432 
B1.2         155.1333        63.2230        .3461           .7349 
B1.3         155.2000        68.3724        .0323           .7488 
B1.4         155.1667        64.4885        .3519           .7358 
B1.5         154.8333        66.6954        .1565           .7451 
B1.6         154.8000        66.5103        .1545           .7454 
B1.7         155.0667        62.9609        .3711           .7333 
B1.8         155.1333        69.7747       -.1311           .7553 
B1.9         154.8333        66.6954        .1565           .7451 
B2.1         155.0333        62.7920        .3769           .7329 
B2.2         155.0667        62.9609        .3711           .7333 
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B2.3         155.3333        62.8506        .5324           .7275 
B2.4         154.9000        65.4724        .2517           .7406 
B2.5         154.9000        67.9552        .0209           .7532 
B2.6         155.1667        63.4540        .3181           .7366 
B2.7         155.2000        71.6828       -.3311           .7626 
B3.1         155.2667        63.3057        .5305           .7287 
B3.2         154.8333        66.8333        .1438           .7456 
B3.3         154.7667        67.1506        .1128           .7471 
B3.4         155.1000        63.1966        .3404           .7352 
B3.5         155.2000        69.2000       -.0694           .7521 
B3.6         155.2000        62.2345        .5870           .7247 
B3.7         154.8667        66.1195        .2122           .7425 
B3.8         155.1667        69.0402       -.0505           .7519 
B4.1         155.2667        63.3057        .5305           .7287 
B4.2         154.8333        65.9368        .2266           .7418 
B4.3         154.7667        67.1506        .1128           .7471 
B4.4         155.1000        63.8862        .3089           .7372 
B4.5         155.2000        69.2000       -.0694           .7521 
B4.6         154.7667        66.3920        .1818           .7439 
B5.1         155.1000        63.8862        .3089           .7372 
B5.2         155.2000        69.9586       -.1615           .7551 
B5.3         155.2333        62.3920        .5972           .7249 
B5.4         154.8667        66.8782        .1417           .7457 
B5.5         155.0667        62.9609        .3711           .7333 
B5.6         155.1667        69.0402       -.0505           .7519 
B5.7         155.2333        62.3920        .5972           .7249 
B5.8         154.8333        65.9368        .2266           .7418 
_ 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 38 
Alpha =    .7467 
 

ความเช่ือมั่นของแบบทดสอบโดยใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
ตอนที่ 4  พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของ 
บล็อกเกอร์ เท่ากับ 0.75 ดังนี ้ 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
               Scale           Scale              Corrected 
               Mean           Variance          Item-                 Alpha 
               if Item          if Item            Total                 if Item 
               Deleted        Deleted           Correlation         Deleted 
 
C1.1          39.1000         9.0586         .8219            .6806 
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C1.2          39.4000        11.7655        -.1148            .8287 
C1.3          39.6000        10.5241         .3340            .7407 
C2.1          39.1333         9.0161         .5723            .7045 
C2.2          39.1000         9.0586         .8219            .6806 
C3.1          39.1000         9.0586         .8219            .6806 
C3.2          39.1333         8.8092         .7917            .6770 
C4.1          39.4667        11.9126        -.1409            .8350 
C4.2          39.5667        10.1851         .4121            .7313 
C4.3          39.1000         9.0586         .8219            .6806 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 10 
Alpha =    .7507 
 

 
ความเช่ือมั่นของแบบทดสอบโดยใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
ตอนที่ 5  จากที่ท่านเคยได้อ่านหรือชมการรีวิวสินค้าความงามจากบล็อกเกอร์  
ท่านมีการตัดสินใจในประเด็นต่อไปนีเ้พียงใด  เท่ากับ 0.84 ดังนี ้ 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
 
               Scale           Scale              Corrected 
               Mean           Variance          Item-                 Alpha 
               if Item          if Item            Total                 if Item 
               Deleted        Deleted           Correlation         Deleted 
 
D1             4.4667          .3954        .7456            . 
D2             4.3000          .6310        .7456           . 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  2 
Alpha =    .8410 
 

 
 
 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก จ  
 

แบบสอบถามปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม
ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
 
ค าชีแ้จง 
 1.  แบบสอบถามฉบบันีมี้วตัถปุระสงคเ์พ่ือสอบถามพฤติกรรมของผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้สินค้า
ประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ เพ่ือน าข้อคิดเห็น และข้อเสนอแนะไปใช้ในการศึกษาวิจัย โดย
แบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดบัปริญญาโท เร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
 2.  แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 4 ตอน คือ 
  ตอนท่ี 1 ข้อมลูข้อมลูสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 6 ข้อ 
  ตอนท่ี 2  พฤติกรรมการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์เพ่ืออ่านหรือรับชมสินค้าประเภทความงามผ่าน
การแนะน าของบลอ็กเกอร์ จ านวน 6 ข้อ 
  ตอนท่ี 3 ปัจจยัการแนะน าสนิค้าประเภทความงามของ blogger จ านวน 37 ข้อ 
  ตอนท่ี 4 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทความงามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
งามผา่นการแนะน าของบลอ็กเกอร์ 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคณุผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีได้สละเวลาอันมีค่าในการให้ความอนุเคราะห์
ตอบแบบสอบถามทกุข้อให้ครอบถ้วน และตรงตามความเป็นจริงท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมา ณ โอกาสนี ้

 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงใน  หน้าข้อความท่ีเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่าน (เลือกตอบเพียงข้อเดียว) 

1. เพศ   
  1.ชาย  2.หญิง 
2. อาย ุ  
  1.ต ่ากวา่ 20 ปี  2.20 – 24 ปี 
  3.25 – 29ปี  4.30 – 34 ปี 
  5. 35 – 40 ปี  6. 40 ปีขึน้ไป 
3. ระดับการศกึษาสูงสุด(จบการศกึษาหรือก าลังศกึษา)  
  1.ต ่ากวา่มธัยมศกึษา  2.มธัยมศกึษาหรือเทียบเท่า 
  3. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  4.สงูกวา่ปริญญาตรี  
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ตอนที่ 2 พฤตกิรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพ่ืออ่านหรือรับชมสินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน า
ของบล็อกเกอร์ 
 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงใน  หน้าข้อความท่ีเป็นจริงเก่ียวกบัตวัท่าน 

4. อาชีพ 
  1.นกัเรียน/นกัศกึษา   2.รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
  3.พนกังานบริษัทเอกชน  4.รับจ้างทัว่ไป 
  5. ธรุกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ  6.อ่ืน ๆ .................................................. 
5. รายได้ต่อเดือน  
  1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท  2. 10,000 – 15,000 บาท 
  3. 15,001 – 20,000 บาท  4. 20,001 – 25,000 บาท  
  5. 25,001 – 30,000 บาท  6. มากกวา่ 30,000 บาท 
6. สถานภาพการสมรส  
  1. โสด  2. สมรส 

1. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับความงามผ่านการแนะน าของส่ือบลอ็กเกอร์เพราะเหตุใด 
(เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1.สะดวกในการรับชมสนิค้า  2. รูปแบบการน าเสนอสนิค้าน่าสนใจ 
  3. เพ่ือนแนะน า  4. ย่ีห้อของผลติภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ 
  5. ราคาไมแ่พง  6. อ่ืน ๆ ................................................. 
2. ท่านเลือกซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของส่ือบล็อกเกอร์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อะไร 
    มากที่สุด (เลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1.ผลติภณัฑ์เพ่ือบ ารุงรักษาผิวหน้าทัว่ไป 
  2. ผลติภณัฑ์เพ่ือป้องกนัแสงแดดและบ ารุงผิวขาว 
  3. ผลติภณัฑ์เพ่ือลดริว้รอย 
  4.ผลติภณัฑ์เพ่ือรักษาสวิและรอยดา่งด า 
  5. ผลติภณัฑ์เพ่ือลดความมนับนใบหน้า 
  6. ผลติภณัฑ์เพ่ือบ ารุงผวิกาย 
  7. ผลติภณัฑ์เพ่ือบ ารุงเส้นผมและหนงัศีรษะ 
  8. ผลติภณัฑ์เพ่ือเพ่ือหุ่นเพรียวสวย 
  9. ผลติภณัฑ์อ่ืน ๆ ........................................................................................................ 
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ตอนที่ 3 ปัจจัยการแนะน าสินค้าประเภทความงามของ blogger 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 
 
 
 
 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม 
ระดับ 

1 2 3 4 5 
1. ด้านผลิตภัณฑ์      
 1.1 ตราสนิค้าของผลติภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ      
 1.2 ผลติภณัฑ์มีคณุภาพตามท่ีท่านต้องการ      
 1.3 มีการบอกรายละเอียดของผลติภณัฑ์ท่ีชดัเจน      
 1.4 ผลติภณัฑ์มีความโดดเดน่และแตกตา่งจากร้านค้าทั่วไป      
 1.5 มีบรรจภุณัฑ์ (Packaging)ท่ีสวยงาม      
 1.6 ผลติภณัฑ์เป็นรุ่น Limited      
 1.7 ผลติภณัฑ์มีการรับประกนัความปลอดภยั ไมก่่อให้เกิดการแพ้      

3. ท่านเลือกซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของส่ือบล็อกเกอร์บ่อยครัง้แค่ไหน  
  1. 1 ครัง้/เดือน  2. 2 – 3 ครัง้/เดือน 
  3. มากกวา่ 3 ครัง้/เดือน  4. อ่ืน ๆ ................................................. 
4. ราคาของสินค้าประเภทความงามที่ท่านเลือกซือ้ขัน้ต ่าเท่าไหร่ 
  1. ต ่ากวา่ 500 บาท  2. 501 – 1,000 บาท 
  3. 1,001 – 1,500 บาท  4. 1,501 – 2,000 บาท  
  5. 2,001 – 3,000 บาท  6. มากกวา่ 3,000 บาทขึน้ไป 
5. ท่านเลือกซือ้สินค้าประเภทความงามขัน้ต ่าจ านวนก่ีชิน้ต่อครัง้  
  1. 1 ชิน้  2. 2 – 3 ชิน้ 
  3. 3 – 4 ชิน้   4. มากกวา่ 4 ชิน้ แตไ่มเ่กิน 10 ชิน้ 
  5. มากกวา่ 10 ชิน้   6. อ่ืน ๆ ................................................ 
6. ท่านเลือกซือ้ช่องทางใดในการช าระเงนิ 
  1. บตัรเครดติ  2. โอนเงินผา่นบญัชีธนาคาร 
  3. เงินสด   4. อ่ืน ๆ ................................................. 

ระดบัความคิดเห็น:   5 คะแนน คือ “เห็นด้วยมากที่สุด”      4 คะแนน คือ “เห็นด้วยมาก”    

   3 คะแนน คือ “เห็นด้วยปานกลาง” 2 คะแนน คือ “เห็นด้วยน้อย” 

   1 คะแนน คือ “เห็นด้วยน้อยที่สุด” 
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ปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม 
ระดับ 

1 2 3 4 5 
 1.8 ผลติภณัฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด      
 1.9 ผลติภณัฑ์ได้รับรางวลัจากนิตยสารตา่งๆ      
 1.10 ผลติภณัฑ์มีข้อมลูแสดงหรือยืนยนัผลการใช้      
2. ด้านราคา      
 2.1 ผลติภณัฑ์มีราคาสมเหตสุมผล      
 2.2 ผลติภณัฑ์มีราคาใกล้เคียงกบังบประมาณท่ีตัง้ไว้      
 2.3 ผลติภณัฑ์มีสว่นลดแบบพเิศษ      
 2.4 ท่านจ่ายเงินซือ้สินค้าท่ีมีราคาสงู เม่ือรู้สึกว่าสินค้านัน้มีคุณค่าของผลิตภัณฑ์

(Value)มากกวา่ราคา 

     

 2.5 ผลติภณัฑ์มีการสะสมแต้ม      
 2.6 ผลติภณัฑ์สามารถคืนเงินได้หากไมพ่งึพอใจ      
 2.7 ผลติภณัฑ์มีการแจกรางวลั/ชิงโชค      
 2.8 ผลติภณัฑ์ร่วมโปรโมชัน่คืนเงินกบับตัรเครดติ      
 2.9 ผลติภณัฑ์จดัเพคเกจราคาลดพเิศษ      
 2.10 ผลติภณัฑ์สามารถผอ่นช าระได้      
3. ด้านเนือ้หา      
 3.1 มีข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัรายละเอียดของผลติภณัฑ์      
 3.2 มีข้อมลูแสดงรายละเอียดเก่ียวกับการส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด

ราคา การแจกของแถม 

     

 3.3 มีข้อมลูแสดงรายละเอียดเก่ียวกับคณุลักษณะและคณุภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น 
สามารถกนัน า้ได้, ใช้วสัดทุนทาน 

     

 3.4 มีข้อมลูแสดงวธีิการใช้ผลติภณัฑ์      
 3.5 มีข้อมลูแสดงความคดิเห็น (Comment) เก่ียวกบัตวัผลติภณัฑ์      
 3.6 มีข้อมลูเก่ียวกบัการดแูลรักษาผลติภณัฑ์      
 3.7 มีข้อมลูชีแ้จงรายละเอียดเก่ียวกบัขัน้ตอนการช าระเงิน      
 3.8 มีข้อมลูชีแ้จงรายละเอียดเก่ียวกบัการจดัสง่สนิค้าให้แก่ลกูค้า      
4. ด้านสภาพแวดล้อมของส่ือบล็อก (Blog)      
 4.1 รูปแบบสวยงามสะดดุตา มีสีสนั ดงึดดูความสนใจ      
 4.2 มีการน าเสนอผลติภณัฑ์ท่ีมีความหลากหลาย      
 4.3 มีการใช้คลปิวีดีโอแสดงรายละเอียดของสนิค้า      
 4.4 จ านวนผู้เข้าชม และผู้ถกูใจ (กด Like) ท่ีขายผลติภณัฑ์นัน้       
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ปัจจัยที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม 
ระดับ 

1 2 3 4 5 
 4.5 จ านวนการแบง่ปันหน้าผลติภณัฑ์ (Share) ให้กบัเพ่ือนหรือบคุคลอ่ืนได้      
 4.6 มีช่องแสดงความคดิเห็น(Comment)      
5. ด้านบล็อกเกอร์ (Blogger)      
 5.1 ให้ความสนใจกบัรีววิของบวิตีบ้ลอ็กเกอร์เสมอ      
 5.2 เม่ือบิวตีบ้ล็อกเกอร์แนะน าผลิตภัณฑ์ด้านความงามท่ีออกมาใหม่ จะให้ความ

สนใจกบัผลติภณัฑ์นัน้เสมอ 

     

 5.3 บวิตีบ้ลอ็กเกอร์รีววิผลติภณัฑ์ด้านความงาม จะรู้สกึต้องการสนิค้านัน้เสมอ      
 5.4 บิวตีบ้ล็อกเกอร์ลงรูปตนเองและระบุผลิตภัณฑ์ด้านความงามท่ีใช้ในรูป จะมี

สนใจในสนิค้านัน้ขึน้มาทนัที 

     

 5.5 เม่ือต้องการซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงานชนิดใดชนิดหนึ่ง มกันึกถึงผลิตภัณฑ์ท่ี
บวิตีบ้ลอ็กเกอร์เคยรีววิไว้ก่อนเสมอ 

     

 5.6 หาข้อมลูของผลติภณัฑ์ด้านความงามจากรีวิวของบิวตีบ้ล็อกเกอร์ก่อนตดัสินใจ
ซือ้เสมอ 

     

 5.7 เลือกตราสินค้าท่ีมีบิวตีบ้ล็อกเกอร์รีวิวไว้มากกว่า ตราสินค้าท่ีไม่มีบิวตีบ้ล็อก
เกอร์รีววิ 

     

 5.8 เช่ือความคดิเห็น ทศันคต ิประสบการณ์ท่ีบวิตีบ้ลอ็กเกอร์รีววิเสมอ      
 5.9 ซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีบิวตีบ้ล็อกเกอร์รีวิวไว้มาลองเสมอไม่ว่าตอนนัน้จะมีความ

ต้องการผลติภณัฑ์นัน้หรือไมก่็ตาม 

     

 5.10 ซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามท่ี รุ่น/สี/สตูร/กลิ่น/ขนาด เดียวกันกับท่ีบิวตีบ้ล็อก
เกอร์ใช้ 

     

 5.11 พอใจกบัสนิค้าท่ีซือ้มาเพราะบวิตีบ้ลอ็กเกอร์      
 5.12 ในอนาคตท่านคดิวา่ท่านยงัคงตดัสนิใจซือ้สนิค้าจากการรีวิวของบิวตีบ้ล็อกเกอร์

อยู่ 

     

 5.13 ยอมรับได้ ถ้าสนิค้าท่ีซือ้มาเพราะบวิตีบ้ลอ็กเกอร์จะไมไ่ด้ให้ผลดีกบัท่านเหมือนท่ี
หวงัไว้ 
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ตอนที่ 4  พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงามผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุเพียงค าตอบเดียว 
 
4.1 ท่านให้ความส าคัญกับปัจจัยของบล็อกเกอร์ดังต่อไปนีม้ากน้อยเพียงใด ในการซือ้เคร่ืองส าอางจาก
การรีววิของบล็อกเกอร์  
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าประเภทความงาม 
ผ่านการแนะน าของบล็อกเกอร์ 

ระดับ 
1 2 3 4 5 

1. ความไว้ใจในตัวบล็อกเกอร์ (Trust)       
 1.1  ท่านเช่ือวา่คาแนะน าในการใช้สนิค้าของบลอ็กเกอร์เป็นความจริง       
 1.2  ท่านเช่ือวา่ข้อมลูของบลอ็กเกอร์ถกูต้อง       
 1.3  บลอ็กเกอร์ท่ีรีววิมีความน่าเช่ือถือ       
2. ช่ือเสียงของบล็อกเกอร์ (Blogger reputation)       
 2.1 ท่านเช่ือวา่ผู้ใช้บลอ็กรู้จกับลอ็กเกอร์ท่ีรีววิ  

 

     
 2.2 บลอ็กเกอร์มีช่ือเสียงในทางท่ีดี  

 

     
 2.3   บลอ็กเกอร์มีช่ือเสียงในแง่ของความซ่ือสตัย์กบัผู้ใช้       
3. การรับรู้ประโยชน์ของการรีววิ (Perceived usefulness of recommendations)       
 3.1 การรีววิของบลอ็กเกอร์จะช่วยปรับปรุงสมรรถภาพในการซือ้สนิค้า       
 3.2 การรีววิของบลอ็กเกอร์จะช่วยเสริมประสทิธิภาพการซือ้สนิค้า       
 3.3 การรีววิของบลอ็กเกอร์ช่วยเพิ่มการตดัสนิใจในการซือ้สินค้า       
4. ทัศนคติต่อการรีวิวของบล็อกเกอร์ (Attitude towards Blogger recommendation 
post)  

     

 4.1 ท่านคดิวา่คาแนะนาจากบลอ็กเกอร์ในการรีววิสนิค้า เป็นความจริง       
 4.2 ท่านไมเ่ช่ือวา่บลอ็กเกอร์เขียนบทรีววิด้วยตนเอง       
 4.3 ท่านได้รู้ข้อมลูจริงๆ ของสนิค้าท่ีรีวิวจากบลอ็กเกอร์       
 4.4 หลงัจากรับชมหรืออ่านคารีววิสนิค้า ท่านสามารถบอกข้อมลูของสนิค้าดงักลา่ว

ท่ีบลอ็กเกอร์รีววิได้ถกูต้อง  

     

 
 
 

ระดบัความคิดเห็น:   5 คะแนน คือ “เห็นด้วยอย่างยิ่ง”      4 คะแนน คือ “เห็นด้วย”    

   3 คะแนน คือ “เฉย ๆ”  2 คะแนน คือ “ไม่เห็นด้วย” 

   1 คะแนน คือ “ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง” 
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4.2 จากที่ท่านเคยได้อ่านหรือชมการรีววิสินค้าความงามจากบล็อกเกอร์ ท่านมีการตัดสินใจในประเดน็ 
     ต่อไปนีเ้พียงใด 
 
 
 
 
 
 

ประเดน็ค าถาม 
ระดับ 

1 2 3 4 5 
1. ท่านจะซือ้สนิค้าความงามภายหลงัจากอ่านหรือชมการรีววิของบลอ็กเกอร์       
2. ท่านจะแนะนาให้ผู้ อ่ืนซือ้สนิเค้าความงามจากการรีวิวของบลอ็กเกอร์       
3. ในกรณีท่ีท่านอ่านหรือชมรีววิสนิค้าความงามจากบลอ็กเกอร์ ย่ีห้อท่ีท่านใช้อยู่แล้ว  
    ท่านมีการตดัสนิใจซือ้อย่างไร  

     

4. ในกรณีท่ีท่านอ่านหรือชมรีววิสนิค้าความงามจากบลอ็กเกอร์ ย่ีห้อท่ีแตกตา่งจากท่ีใช้   
    อยู ่ท่านมีการตดัสนิใจซือ้อย่างไร  

     

 
 

ระดบัความคิดเห็น:   5 คะแนน คือ “ซือ้แน่นอน”       4 คะแนน คือ “ซือ้”    

   3 คะแนน คือ “อาจจะซือ้”  2 คะแนน คือ “ไม่ซือ้” 

   1 คะแนน คือ “ไม่ซือ้แน่นอน” 



ประวัติการศึกษาและการท างาน 
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