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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือ
ศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ 
Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(2) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers 
(3) เพ่ือศึกษาประเภทของ Beauty Influencers กับการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ
สินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมหลังจากได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (4) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ
เปิดรับข่าวสาร (5) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้
ท าการเปิดรับข่าวสารกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers (6) 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ 
Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใน
รูปแบบของเทคนิควิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-
Sectional Study) โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลของการศึกษา จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ที่เป็นประชากรไทย กลุ่มวัยท างานตอนต้นที่
เป็นเพศหญิงและเพศทางเลือก มีอายุระหว่าง 22-34 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เคยเปิดรับ
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ข้อมูลข่าวสารจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 2 รูปแบบ (Stakeholder 
Influencers และ Brand Advocates) ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา รวมทั้งเคยมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า
เครื่องส าอางตาม Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ 

ผลการวิจัยโดยสรุป พบว่า  
1. ลักษณะทางประชากรทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty 

Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน แต่ลักษณะประชากรทางด้าน เพศ ช่วงอายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด สถานภาพการสมรส และช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
จาก Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 

2. ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ 
พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่
แตกต่างกัน โดยที่ Stakeholder Influencers มีการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และ
แนวโน้มพฤติกรรม มากกว่า Brand Advocates 

3. การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจาก
ได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

4 .  ทัศนคติที่ มี ต่ อ  Beauty Influencers หลั งจากได้ท าการ เปิ ดรั บข่ าวสารมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Brand Advocates ที่ได้ท าการ
เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตาม
ค าแนะน าของ Stakeholder Influencers  

5. ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ 
Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 
ค าส าคัญ: การเปิดรับข่าวสาร, ทัศนคติ, พฤติกรรมการซื้อสินค้า, แนวโน้มพฤติกรรม, เครื่องส าอาง, 

Beauty Influencers, Stakeholder Influencers, Brand Advocates, ผู้มี อิทธิพลทาง
ความคิดด้านความงาม, กลุ่มวัยท างานตอนต้น 
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ABSTRACT 
 

The objectives of the research are to study (1 )  exposure to information, 
attitude, cosmetic-buying behavior, and behavioral tendency toward Beauty 
Influencers through on-line social media, (2 )  different demographic characteristics in 
relation to exposure to information about cosmetics from Beauty Influencers through 
on-line social media, (3 )  types of Beauty Influencers in relation to exposure to 
information, attitude, product-buying behaviors, and behavioral tendency toward 
cosmetics after such exposure through on-line social media, (4 )  the relationship 
between exposure and attitude toward Beauty Influencers after exposure through on-
line social media, (5) the relationship between attitude toward Beauty Influencers after 
exposure and cosmetic-buying behavior as advised by Beauty Influencers after 
exposure through on-line social media, and (6 )  the relationship between attitude 
toward Beauty Influencers after exposure to information on cosmetics and behavioral 
tendency toward Beauty Influencers after such exposure through on-line social media. 

This is a quantitative research using a survey approach. Data are collected 
in a cross-sectional study, using the questionnaire. Samples consist of 400 females and 
LGBT members of the early working age, 22-34 years old, living in Bangkok Metropolis 
and having been exposed to information from Beauty Influencers through on-line social 
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media in the form of Stakeholder Influencers and Brand Advocates over the past six 
months, and with cosmetic-buying behaviors as advised by Beauty Influencers of both 
forms. 

The findings are as follows:  
1 .  Different demographic occupational characteristics are related to 

different frequencies (times/month) of exposures to information about cosmetics from 
Beauty Influencers through on-line social media, while differences in such other 
demographic characteristics as gender, age, highest education level, marital status and 
monthly personal income have no bearing on frequencies (times/month) of exposures 
to information about cosmetics both from Stakeholder Influencers and Brand 
Advocates through on-line social media.  

2. Different types of Beauty Influencers are related to different exposures 
to information, attitudes, buying behaviors and behavioral tendency after exposure to 
information through on-line social media. As Stakeholder Influencers have more 
exposures to information, attitudes, buying behaviors and behavioral tendency than 
Brand Advocates 

3. Frequencies (times/month) of exposures to information about cosmetics 
are related to the attitudes toward Beauty Influencers after such exposure through on-
line social media.  

4 .  The attitudes toward Beauty Influencers after exposure to information 
are related to the frequencies of cosmetic-buying behaviors as advised by Brand 
Advocates through on-line social media but are not related to the frequencies of 
cosmetic-buying behaviors as advised by Stakeholder Influencers.  

5 .  The attitudes toward Beauty Influencers after exposure to information 
on cosmetics are related to behavioral tendencies toward Beauty Influencers after 
exposure to information through on-line social media. 

 
Keywords: exposure to information, attitude, product-buying behavior, behavioral 

tendency, cosmetics, Beauty Influencers, Stakeholder Influencers, Brand 
Advocates, people with influence on beauty concepts, early working age group 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์เล่มนี้เป็นวิทยานิพนธ์ที่ผู้ศึกษาวิจัยมีความตั้งใจอย่างมุ่งมั่นแน่วแน่ที่จะ
จัดท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ขึ้นมาให้ส าเร็จ ซึ่งวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะไม่สามารถประสบความส าเร็จได้เลย 
ถ้าขาดผู้มีอุปการคุณที่คอยช่วยเหลือทั้งแรงกายและแรงใจจนกลายมาเป็นแรงผลักดันและเติมเต็ม
วิทยานิพนธ์เล่มนี้จนสามารถส าเร็จลุล่วงได้อย่างสมบูรณ์เช่นนี้ 

ผู้ศึกษาวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ แอนนา จุมพลเสถียร อาจารย์ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่สุดแสนใจดีและน่ารัก ที่คอยให้ค าปรึกษา ให้ก าลังใจ ผลักดัน และคอยช่วยเหลือ
ตลอดเวลา พร้อมทั้งชี้แนะแนวทางการแก้ปัญหาให้ลูกศิษย์คนนี้สามารถเรียบเรียงและจัดระบบ
ความคิด จนกลั่นกรองออกมาเป็นวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ได้อย่างประสบความส าเร็จ ขอกราบ
ขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ สุเมธ สมภักดี ที่คอยดูแล ให้ก าลังใจ ให้ค าปรึกษา ค าแนะน าทางด้าน
สถิติ และตรวจสอบความถูกต้องของวิทยานิพนธ์เล่มนี้อย่างละเอียดถี่ถ้วนเสมอมา พร้อมทั้งขอกราบ
ขอบพระคุณอาจารย์ ดร. โมไนยพล รณเวช และรองศาสตราจารย์ กัลยากร วรกุลลัฎฐานีย์ ที่สละ
เวลาอันมีค่ามาเป็นประธานและเป็นกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ที่คอยใส่ใจและช่วยเพ่ิมเติม ขัดเกลา 
ชี้แนะให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้มีองค์ความรู้ที่ครบถ้วนสมบูรณ์ อีกท้ังขอกราบขอบคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร. ฉลองรัฐ เฌอมาลย์ชลมารค ที่กรุณาพิจารณาและรับบทความงานวิจัยจากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้
ตีพิมพ์ลงในวารสารนิเทศศาสตร์ปริทัศนข์องมหาวิทยาลัยรังสิต 

ขอขอบคุณเพ่ือน พ่ี น้อง ผู้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือนร่วมงาน และทุก ๆ คนทีม่ีส่วนร่วม
และให้ความช่วยเหลือ ต้องขอโทษด้วยที่ไม่สามารถระบุชื่อได้ครบหมดในที่นี้ แต่อยากบอกว่าทุกคน
เป็นส่วนส าคัญท่ีช่วยท าให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้ประสบความส าเร็จได้ ถ้าไม่มีพวกคุณ วิทยานิพนธ์ฉบับนี้
ก็ไม่สามารถประสบความส าเร็จได้เลย ขอบคุณทุกคนจริงๆ และขอขอบคุณความทรงจ าดีๆ ตลอด
ช่วงเวลาที่ผ่านมาใน MCM รุ่น 15 ที่คอยช่วยเหลือ สร้างเสียงหัวเราะ ความสุข และแบ่งปันความรัก
พร้อมด้วยมิตรภาพดีๆ จนเกิดเป็นความทรงจ าที่แสนดีและไม่สามารถลืมเลือนได้เลย 

และที่ส าคัญขอกราบขอบพระคุณป่าป๊า หม่าม้า น้องก็อต อาม่า ครอบครัววัฒนเรืองนันท์ 
ที่คอยดูแลด้วยความรัก ความอบอุ่น ขอบคุณที่คอยส่งเสริม สนับสนุน ให้ก าลังใจ และอยู่เคียงข้างลูก
คนนี้ตลอดเวลา ถึงแม้จะไม่ได้พูดว่ารักบ่อยๆ แต่ความรักไม่ เคยลดน้อยลงเลย สุดท้ายนี้ถ้า
วิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีข้อผิดพลาดประการใดผู้ศึกษาวิจัยต้องขอกราบขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย 

 
นางสาวกัญญารินทร์ วัฒนเรืองนันท์ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 

“เกิดเป็นผู้หญิง อย่าหยุดสวย !!” ค าคมติดหูและติดปากของคนในสังคมประโยค

ดังกล่าวท าให้เห็นได้ว่าไม่ว่าในยุคสมัยใดเรื่องความสวยความงามกับผู้หญิงเป็นของที่อยู่คู่กันเสมอ 

เป็นสิ่งส าคัญที่สังคมค านึงถึงเป็นอันดับต้น ๆ และยังให้ความส าคัญกับเรื่องนี้เป็นอย่างมาก ซึ่งเรื่อง

ความสวยความงามถือเป็นหนึ่งในประเด็นใหญ่ที่ถูกพูดถึงเป็นกระแสในสังคม ในปัจจุบันคงไม่สามารถ

ปฏิเสธได้ว่าเรื่องความสวยความงามไม่มีความส าคัญต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันของคนในสังคม 

เพราะเรื่องของความสวยความงามเป็นสิ่งส าคัญสิ่งหนึ่งที่ เกือบทุกคนในสังคมต้องการ ไม่เพียงแต่

เฉพาะในผู้หญิงเท่านั้นที่ค านึงถึงความสวยความงามแต่ผู้ชายและเพศทางเลือกก็หันมาให้ความสนใจ

ในการดูแลตัวเองเพ่ิมมากขึ้นด้วยเช่นกัน การดูแลความสวยความงามของตนเองเปรียบเสมือนประตู

ด่านแรกที่จะไปพบเจอผู้อ่ืนในสังคม เรื่องความสวยความงามจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ทุกคนค านึงถึงเป็น

อันดับต้น ๆ ไม่น้อยไปกว่าปัจจัยขั้นพ้ืนฐานในการด าเนินชีวิตขั้นต้นของมนุษย์  ที่รองไปจากความ

ต้องการทางกายภาพของ Maslow จึงไม่ใช่เรื่องแปลกเลยที่คนในสังคมยุคนี้จะให้ความส าคัญกับ

ความสวยความงามของตนเองเป็นอย่างมาก ความสวยงามไม่ได้ให้ข้อดีแค่เพียงส าหรับให้ดึงดูดใจให้

ผู้อื่นพบเห็นเท่านั้น แต่ความสวยความงามยังเป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพให้ปัจเจกบุคคล

มีความมั่นใจในตนเองเพ่ิมมากขึ้น เมื่อต้องด าเนินชีวิตประจ าวันอยู่ในสังคม เรื่องความสวยความงาม

ในที่นี้ไม่ได้หมายความถึงแต่ความสวยงามของใบหน้าเพียงอย่างเดียวเท่านั้นที่คนในสั งคมยุคใหม่ให้

ความส าคัญ แต่ความสวยความงามในที่นี้ยังหมายถึงความสวยงามของทรงผม การแต่งกาย รสนิยม ที่

จะช่วยส่งเสริมให้บุคคลมีบุคลิกภาพที่ดี มีความมั่นใจในตนเอง เพ่ือจะส่งผลดีให้กับตนเองในการ

ด าเนินชีวิตประจ าวันในสังคม การมีใบหน้าที่สวยงาม มีบุคลิกภาพที่ดี ถือเป็นสิ่งส าคัญที่จะส่งผลดี

หลากหลายด้านให้กับคนในสังคม ไม่เพียงแต่ส่งผลดีให้กับผู้หญิงเพียงเพศเดียวเท่านั้น แต่การมี

ใบหน้าที่สวยงาม มีบุคลิกภาพที่ดียังส่งผลดีให้กับมนุษย์ทุกเพศทุกวัยได้อีกด้วย 

ความสวยจากการมีใบหน้าที่สวยงาม และการมีบุคลิกภาพที่ดีเป็นสิ่งที่คนในสังคมให้
ความส าคัญเป็นอย่างมาก เครื่องส าอางจึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญต่อการส่งเสริมความสวยงามของคน
ในสังคมซึ่งไม่ได้จ ากัดอยู่แค่คนในสังคมเมืองเท่านั้น แต่คนในสังคมต่างจังหวัดก็ให้ความส าคัญกับเรื่อง
ความสวยความงามเพ่ิมมากขึ้นด้วยเช่นกัน ในยุคปัจจุบันเครื่องส าอางมีหลากหลายประเภทให้
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เลือกสรรเพ่ือให้ตรงตามความต้องการกับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นเครื่องส าอางส าหรับผู้หญิง ส าหรับ
ผู้ชาย ส าหรับเพศทางเลือกส าหรับวัยรุ่น วัยท างานตอนต้น หรือวัยกลางคน เป็นต้น อุตสาหกรรมการ
ผลิตสินค้าประเภทความงามหรือเครื่องส าอางจึงมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมามากขึ้น 
หลากหลาย และเฉพะเจาะจงเพ่ิมขึ้น เพ่ือให้สามารถตอบสนองโจทย์ความต้องการของคนในสังคมได้
อย่างครอบคลุมครบถ้วนในทุกด้านของความต้องการ การที่ เครื่องส าอางเข้ามามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวันของคนในสังคมเพ่ิมมากขึ้นเป็นอย่างมาก เนื่องจากคนในสังคมหันมาให้ความสนใจ 
ความใส่ใจกับการดูแลความสวยความงามของตนเอง ส่งผลให้มูลค่าของธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอางใน
ประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่อยู่ในช่วงวัยท างานมี
สัดส่วนเพ่ิมขึ้นจากในอดีต จึงท าให้ตลาดเครื่องส าอางของประเทศไทยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา มีอัตรา
การเติบโตโดยเฉลี่ยร้อยละ 10 ในปี 2558 ธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอางนี้มีมูลค่าตลาดในประเทศถึง 
2.1 แสนล้านบาท ซึ่งแบ่งออกเป็นตลาดในประเทศไทย 1.2 แสนล้านบาท และตลาดส่งออกที่ท า
รายได้ให้ประเทศไทยกว่า 9 หมื่นล้าน (ข่าวสดรายวัน, 2558) 

 

 
 
ภาพที 1.1 การเติบโตของธุรกิจเกี่ยวกับสินค้าประเภทความงามหรือเครื่องส าอางในประเทศไทย .  
จาก ตลาดเครื่องส าอางไทย. โดย www.positioningmag.com. 

 

http://www.positioningmag.com/
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จากผลการส ารวจของสถาบันวิจัยและส ารวจภาวะธุรกิจของญี่ปุ่น Yano Research 
Institute ชี้ให้เห็นถึงการเติบโตของธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอางของประเทศไทยในระดับอาเซียนว่า 
ในปัจจุบัน ตลาดของธุรกิจประเภทนี้ในประเทศไทยมีขนาดใหญ่ที่สุดในตลาดอาเซียน คือ ประมาณ 
30% รองลงมาเป็น อินโดนีเซีย 28% และฟิลิปปินส์ 20% จากผลการส ารวจนี้เองจึงท าให้มูลค่าการ
ส่งออกเครื่องส าอางในประเทศไทยไปยังประเทศในแถบอาเซียน มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยถึง 9.2% ต่อ
ปี ในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา โดยประเทศไทยมีอัตราการส่งออกเครื่องส าอางไปยังตลาดอาเซียน
คิดเป็นสัดส่วนประมาณ 44% ของการส่งออกเครื่องส าอางรวมทั้งหมด และด้วยมูลค่าของตลาด
อาเซียนในปี 2558 ที่คาดว่าจะมีมูลค่าถึง 6.1 แสนล้านบาท จึงท าให้ตลาดในอาเซียนเป็นตลาดที่มี
ศักยภาพสูงในแง่ขนาดมูลค่าของตลาดและมีอัตราการเติบโตต่อเนื่องในอนาคต  จากปัจจัยต่าง ๆ 
ข้างต้นศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจฯ คาดว่าในปี 2559 มูลค่าตลาดเครื่องส าอางของประเทศไทยจะ
สามารถขยายตัวเพิ่มข้ึนได้กว่า 15% และมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องในอนาคต โดยเฉพาะในตลาด
อาเซียนที่มีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ไม่เพียงเท่านั้นธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอางของประเทศ
ไทยยังได้รับปัจจัยเกื้อหนุนจากความอุดมสมบูรณ์ทางด้านวัตถุดิบ สมุนไพรที่มีความหลากหลายและ
มีคุณภาพ จะช่วยผลักดันให้ผู้ประกอบการไทยผลิตสินค้าแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดส่งออกได้มากขึ้น 
(ข่าวสดรายวัน, 2558)  

ธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอางเป็นธุรกิจหนึ่งที่มีอัตราการเจริญเติบโตและขยายตัวใน

ประเทศอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากผู้บริโภคจ านวนมากต่างทั้งเพศชาย เพศหญิง ในทุก ๆ ช่วงวัยต่างให้

ความสนใจ ความใส่ใจเรื่องเกี่ยวกับการดูแลตัวเอง ทั้งเรื่องเกี่ยวกับสุขภาพ ความงาม และผิวพรรณ

เพ่ิมมากขึ้น จากสาเหตุข้างต้นที่ว่าผู้บริโภคมีความต้องการที่หลากหลายท าให้เกิดผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับ

เครื่องส าอางเพ่ิมขึ้นอย่างมากมายและหลากหลายเช่นกัน จึงท าให้คนในสังคมปัจจุบันหันมาให้ความ

สนใจในการหาความรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับเครื่องส าอาง ซึ่งมีทั้งการรีวิวผลิตภัณฑ์หรือการสาธิตการใช้

ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ รวมถึงเทคนิคและวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมผ่านเครือข่ายทางอินเทอร์เน็ตหรือ

สื่อใหม่ (New Media) เพ่ิมมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด ต่างจากในอดีตที่เป็นการน าเสนอข่าวสารผ่าน

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบดั้งเดิม หรือที่เรียกว่า (Traditional Media) ยกตัวอย่างเช่น การ

สื่อสารโฆษณาผ่านวิทยุ โทรทัศน์ หนังสือ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ หรือการสื่อสาร

แบบปากต่อปาก เป็นต้น ซึ่งการสื่อสารผ่านช่องทางเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นไม่

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง

ครอบคลุมครบทุกกลุ่ม นับว่าเป็นการสื่อสารที่ไม่ค่อยมีประสิทธิภาพมากนัก คือ ไม่สามารถสื่อสารให้

เข้าถึงตัวผู้บริโภคแบบปัจเจกบุคคลได้ ส่วนมากการสื่อสารผ่านสื่อทางการตลาดแบบดั้งเดิมมักจะเป็น
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การสื่อสารทางแบบทางเดียว ไม่สามารถโต้ตอบไปมาระหว่างผู้รับสารกับผู้ส่งสารได้ ทั้งนี้มีการส ารวจ

ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด้า) 

กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เผยผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทย ปี 2558 (Thailand Internet User Profile 2015) โดยมีผู้ตอบแบบส ารวจจ านวน

ทั้งสิ้น 10,434 คน แบ่งเป็น เพศหญิง 55.8% เพศชาย 42.4% และเพศที่สาม 1.8% ได้จ าแนกกลุ่ม

ตัวอย่างตาม 4 เจนเนอเรชั่นด้วยกัน ได้แก่ Gen X 26.2%, Gen Y 64.4%, Gen Z 2.9% และ Baby 

Boomer 6.5% ผลการส ารวจ พบว่า ผู้หญิงและผู้ชาย มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 50.4 ชั่วโมง/

สัปดาห์ ส่วนเพศที่สาม มีการใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุดคือ 58.3 ชั่วโมง/สัปดาห์ และกลุ่ม Gen Y มีการ

ใช้อินเทอร์เน็ต 54.2 ชั่วโมง/สัปดาห์ (Positioningmag.com, 2558) 

ในด้านของพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้บริโภคส าหรับการเปิดรับข่าวสาร แม้ทีวีจะยังคง

เป็นสื่อหลักในการบริโภคสื่อของผู้บริโภค โดยคิดมูลค่าจากการโฆษณา คิดเป็นสัดส่วน 55-60% ของ

ยอดเงินการโฆษณาทั้งหมดต่อปี แต่สื่อประเภทอ่ืน ๆ กลับมีแนวโน้มในการหดตัวลงอย่างเห็นได้ชัด

โดยเฉพาะหนังสือพิมพ์ มีสัดส่วนเหลือเพียง 13% นิตยสาร มีสัดส่วน 4% และวิทยุ 5%  ซึ่งท าให้เห็น

ได้ชัดว่าสื่อโทรทัศน์ยังเป็นสื่อที่ยังคงมีการบริโภคอยู่เช่มเดิม เช่นเดียวกับรายงานการส ารวจ  Global 

New Product Innovation ของ Nielsen ที่มีการส ารวจผู้บริโภคในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก (AP) 

(Brandbuffet.in.th, 2558) แสดงให้เห็นถึงความพึงพอใจต่อตราสินค้าที่มีการลงทุนในการพัฒนาขึ้น

เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งเมื่อเทียบกับผู้บริโภคทั่วโลก ผู้บริโภคกลุ่มนี้ถือได้ว่าอยู่ในกลุ่มของบุคคลที่ชอบ

ทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นอันดับต้น ๆ ซึ่งที่มาของข้อมูลนี้เป็นส่วนหนึ่งของข้อมูลรายงานการศึกษา

ผู้บริโภค จาก Nielsen ที่ได้เก็บผลส ารวจออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30,000 คน ใน 60 

ประเทศ เพ่ือที่จะท าความเข้าใจความคิดและทัศนคติของผู้บริโภคถึงปัจจัยที่จูงใจให้ผู้บริโภคเกิด

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งจากการส ารวจดังกล่าวพบว่า ผู้บริโภคจากทั่วโลกล้วนให้ความ

สนใจในผลิตภัณฑ์ใหม่ แต่ความสนใจในผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นจะมีรูปแบบกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายเป็นอย่างมาก ผลการส ารวจแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค

ของตลาดที่ก าลังพัฒนา ซึ่งรวมถึงตลาดในประเทศไทยด้วยนั้น มีแนวโน้มที่จะทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ 

โดยสามในสี่ของผู้บริโภคชาวไทย (77%) บอกว่า พวกเขาซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ในทริปการไปซื้อของครั้ง

ล่าสุด ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วโลกถึง 20% โดยประเทศไทยถือเป็นอันดับที่ 2 รองจากประเทศเวียดนาม 

ซึ่งเป็นผู้น าในกลุ่มประเทศแถบเอเชียแปซิฟิกอยู่ที่ 88% ทั้งนี้ผู้บริโภคชาวไทยจ านวน 69% ตอบว่า 

พวกเขาชอบเวลาที่ผู้ผลิตมีตัวเลือกให้ส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ (เมื่อเทียบกับทั่วโลกซึ่งคิดเป็น  62%) 

http://www.positioningmag.com/content/61175
http://www.brandbuffet.in.th/2015/07/nielsen-global-survey-2015-innovation/#x9pFLK8zjW4IkqGy.97
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ในขณะที่ 52% ยินยอมท่ีจะจ่ายเงินในราคาท่ีสูงกว่าเพ่ือผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมใหม่ (เม่ือเทียบกับทั่ว

โลกซึ่งคิดเป็น 44%) และ 52% ยืนยันว่าพวกเขาเป็นผู้ซื้อรายแรก ๆ (Early Purchaser) ของ

ผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมใหม่ (เมื่อเทียบกับทั่วโลกซึ่งคิดเป็น  39%) จากการส ารวจของ Nielsen 

สรุปว่าผู้บริโภคในภูมิภาคมีการรับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ผ่านโฆษณาในสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อหลัก 

ในสัดส่วน 19% โดยประเทศไทยอยู่ในอันดับที่หนึ่งในกลุ่มอาเซียน ผู้บริโภคชาวไทยจ านวน 2 ใน 5 

(คิดเป็น 29%) ยกให้โทรทัศน์เป็นสื่ออันดับหนึ่งส าหรับการรับข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ทั้งนี้ 53% ของ

ผู้บริโภคในภูมิภาคอาเซียนยกให้การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์เป็น 1 ใน 5 อันดับแรกของแหล่งข้อมูล

ของผู้บริโภค นอกเหนือจากนั้นค าแนะน าจากครอบครัวและเพ่ือน ๆ รวมถึงอินเทอร์เน็ตล้วนแต่มี

อิทธิพลในการท าให้พวกเขาเปิดใจทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่ง 47% ของคนไทยยกให้อินเทอร์เน็ตเป็น1 

ใน 5 อันดับแรกของแหล่งข้อมูลส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ และ 39% คือ ข้อมูลจากครอบครัวและเพ่ือน 

ตามตารางต่อไปนี้  

 

 
 

ภาพที่ 1.2 อันดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ในประเทศไทย .จาก 

นีลเส็น เผยผลส ารวจ 5 อันดับปัจจัยการซื้อสินค้าใหม่ของคนไทย. โดย www.brandbuffet.in.th. 

 

http://www.brandbuffet.in.th/
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สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) ร่วมกับ ทีเอ็นเอส บริษัทวิจัยชั้นน าเผยผลส ารวจ
มูลค่าเม็ดเงินโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลของปี 2558-2559 โดยผลการส ารวจพบว่า งบโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัลของปี 2558 มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่อง มีมูลค่ารวมกว่า 8,084 ล้านบาท เติบโตขึ้นจากปี
ก่อน 32% และคาดว่าจะเติบโตต่อเนื่องไม่ต่ ากว่า 23% ในปี 2559 ซ่ึงการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลยังคง
ได้รับความนิยมจากลูกค้าเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยงบโฆษณากับสื่อดิจิทัลมากที่สุดในปี 2558 
เกี่ยวกับกลุ่มเครื่องประทินผิวมีจ านวนเงิน 595 ล้านบาท ซึ่งในส่วนของผลส ารวจตามประเภทของ
การใช้สื่อออนไลน์พบว่า Facebook เป็นรูปแบบของสื่อโฆษณาที่ครองส่วนแบ่งงบโฆษณาดิจิทัล
สูงสุดในปี 2558 นั่นคือ 24% ของยอดการใช้จ่ายทั้งหมดซึ่งเติบโตแบบก้าวกระโดดถึง 95% จากปี 
2557 โดยกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องประทินผิว เป็นกลุ่มที่มียอดการใช้จ่ายผ่านช่องทาง Facebook 
เพ่ิมขึ้นสูงสุดจากปี 2557 รูปแบบของสื่อโฆษณาที่มีสัดส่วนยอดใช้จ่ายรองลงมาคือ Display มียอด
การใช้ 21 % และตามติดด้วย YouTube 20% โดย YouTubeเติบโตเพ่ิมขึ้นจากปี 2557 ถึง 87% 
ส าหรับแนวโน้มการใช้งบประมาณตามประเภทสื่อออนไลน์ของปี 2559 พบว่าเติบโตอย่างทรงตัวและ
มีสัดส่วนใกล้เคียงกับปี 2558 (สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย), 2557) 

ในขณะที่การบริโภคของสื่ออ่ืนมีอัตราลดน้อยลงอย่างเห็นได้ชัด เนื่องจากในปัจจุบันคน
ในสังคมมีพฤติกรรมในการบริโภคสื่อที่เปลี่ยนแปลงไป โดยมีสาเหตุมาจากการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต
เพ่ิมขึ้นเป็นอย่างมาก ส่วนมากใช้เครือข่ายทางอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือและช่องทางในการเปิดรับ
ข่าวสารและสืบค้นข้อมูลในรูปแบบโลกาภิวัฒน์ คือ การก้าวข้ามผ่านวัน เวลา และสถานที่ จึงท าให้
บุคคลต่าง ๆ หันมาใช้ประโยชน์จากอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด ซึ่งการหันมาใช้
อินเทอร์เน็ตที่เพ่ิมขึ้นเป็นอย่างมากนี้เองที่ท าให้ข้อมูลในอินเทอร์เน็ตสามารถส่งผลกระทบต่อบุคคล
ต่าง ๆ ได้ไม่ทางใดก็ทางหนึ่ง เมื่อพูดถึงการใช้อินเทอร์เน็ตกับพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางของคนใน
ปัจจุบันแล้วจะเห็นได้ว่ามีข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับเครื่องส าอางมีอยู่อย่างมากมาย ซึ่งส่วนใหญ่ข้อมูล
ข่าวสารเหล่านั้นก็ได้จากบุคคลที่เป็นผู้ใช้สินค้าเองมาบอกเล่าหรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งจะส่งผลถึงพฤติกรรมในการเลือกซื้อเครื่องส าอางของ
ผู้บริโภคในแต่ละวัยมักที่มีความแตกต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่ได้มีก าลัง
ทรัพย์ หรือรายได้มากนัก จึงเป็นผู้บริโภคที่ส่วนมากให้ความส าคัญกับการค้นหาข้อมูลรายละเอียด
เกี่ยวกับเครื่องส าอางอย่างถี่ถ้วน รอบคอบผ่านช่องทางการสื่อสารจากอินเทอร์เน็ต หรือการรับรู้
ข้อมูลของการแชร์ประสบการณ์การบริโภคสินค้านั้นจากคนอ่ืนก่อนตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องส าอาง 
เพ่ือให้สามารถมั่นใจได้ว่าเครื่องส าอางชิ้นนั้นมีความคุ้มค่ากับเงินที่จะต้องจ่ายไป ส่วนในกลุ่มวัยผู้ใหญ่
อายุประมาณ 30 ปีขึ้นไป ส่วนมากจะเป็นผู้บริโภคที่มีความรู้เกี่ยวกับความต้องการบ ารุงความงาม
ของตนในระดับหนึ่งอยู่แล้วเป็นทุนเดิม จึงมักเลือกใช้ข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เพ่ือเป็นส่วนเสริมมา
ประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง ซึ่งจากการส ารวจพบว่า ผู้บริโภคกว่า 80% จะให้
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ความส าคัญกับความคิดเห็นของผู้ อ่ืนค่อนข้างมาก ดังนั้นการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้มี
ประสิทธิภาพ ตลอดจนการให้ผลลัพธ์ที่ดีและรวดเร็วของผลิตภัณฑ์ เพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจและ
แชร์ประสบการณ์บอกต่อของผู้บริโภคได้มากขึ้นจึงเป็นผลดีต่อผลิตภัณฑ์ในตลาดให้เกิดประโยชน์
ส าหรับการบอกต่อของคนในสังคมเพ่ือการบริโภคผลิตภัณฑ์นั่นเอง นอกจากนี้ผู้บริ โภคส่วนมากใน
ปัจจุบันเชื่อว่าการมีภาพลักษณ์ที่สวยงามจะช่วยส่งเสริมชีวิตได้ในหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็น การได้รับ
โอกาสที่ดีในเรื่องหน้าที่การงาน หรือการได้รับค าชม ได้ความรู้สึกท่ีดีจากคนรอบข้าง ซึ่งความงามของ
คนในปัจจุบันอาจจะไม่ได้ยึดติดแค่เรื่องหน้าตาเพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมไปถึงการมีบุคลิกภาพที่ดี 
การใส่ใจดูแลตนเอง และความสามารถในการท างานประกอบกันด้วยโดยการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ 
เกี่ยวกับเครื่องส าอางสามารถค้นหาได้หลายรูปแบบ ยกตัวอย่างเช่น ข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์ 
เปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ บอกข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่จัดจ าหน่ายหรือราคาของ
ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น รวมทั้งวิธีใช้งานผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง ซึ่งจะบอกเล่าข้อมูลต่าง ๆ เข้าไปในช่องทาง
ส่วนตัวของตนเองที่สามารถเรียกอีกอย่างว่า “บล็อก (Blog)” (นนทศร ชัยยิ่งยง, 2557) 

“บล็อก (Blog)” คือ สื่อในยุคใหม่ที่ก าลังมีความส าคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ จากในอดีต 
ข้อมูลต่าง ๆ ในบล็อกจะถูกสร้างขึ้นอยู่ตลอดเวลาจากตัวเจ้าของบล็อกซึ่งเป็นผู้ใช้เอง  บล็อกสามารถ
เรียกให้เข้าใจได้ง่ายข้ึนว่าเป็น “สื่อส่วนตัวออนไลน์” คือ มีลักษณะที่สามารถเพ่ิมเติมเนื้อหาข้อมูลเข้า
ไปได้ตลอดเวลา ซึ่งข้อความที่ถูกเพ่ิมเข้าไปนั้นจะถูกเรียกว่า “โพสต์ (Post)” โดยส่วนมากจะมี
ลักษณะเป็นข้อความสั้น ๆ หรือเป็นการ Link ไปหาเว็บไซต์อ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง เนื้อหาในบล็อกสามารถ
เป็นได้ท้ังข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ โดยเนื้อหาหรือโพสต์แต่ละอันที่เจ้าของบล็อกได้เพ่ิมเติมเนื้อหา
เข้าไปจะถูกจัดเก็บเป็นหน้า คล้ายหน้าหนังสือ และแยกเป็นอิสระจากกัน เรียกว่า Permalink ซึ่งจะ
ท าให้สามารถสืบค้นข้อมูลได้ตลอดเวลา โดยที่ข้อมูลไม่สูญหายไป ด้วยเครื่องมือการค้นหาบล็อก  
อย่างเช่น Technorati ซึ่งโดยเฉลี่ยแล้ว Technorati สามารถค้นพบ Post ใหม่ได้ถึง 50,000 ชิ้นต่อ
ชั่วโมง “บล็อก (Blog)” เป็นเว็บไซต์รูปแบบหนึ่งที่ให้เจ้าของบล็อกเขียนข้อความบอกเล่าในเรื่องต่าง 
ๆ ที่อยู่ในความสนใจของตน เสมือนเป็นคอลัมนิสต์ที่เขียนบทความลงในเว็บไซต์หรือพ้ืนที่สื่อ
สาธารณะออนไลน์ เนื้อหาของบล็อกจะถูกสร้างขึ้นมาตามล าดับเวลาในการเขียน บทความที่เผยแพร่
ในบล็อกจะถูกเรียงล าดับตามเวลาที่เผยแพร่ ซึ่งบล็อกจะแสดงข้อมูลข่าวสารตามวันเวลาที่เขียนขึ้น 
เรียงล าดับจากเวลาล่าสุดซึ่งจะแสดงอยู่บนสุด บล็อกประกอบไปด้วยเนื้อหาต่าง ๆ มากมาย ยิ่ง
เทคโนโลยีมีการพัฒนาเพ่ิมมากข้ึนเท่าไหร่ ยิ่งท าให้บล็อกมีความสามารถพิเศษเพ่ิมข้ึนเท่านั้น ไม่ว่าจะ
เป็นการใส่ข้อมูลตัวอักษร รูป วีดีโอ Link เพลง หรือสื่อต่าง ๆ ก็สามารถรวมอยู่ในที่เดียวกันได้ อีกทั้ง
ยังสามารถแสดงความคิดเห็นหรือเพ่ิมเติมข้อมูลได้ทันทีและตลอดเวลา บล็อกยังถูกน ามาใช้เพ่ือ
ประโยชน์ทางธุรกิจอย่างเปิดกว้างและเสรีเพ่ิมมากขึ้น บล็อกจึงกลายเป็นแหล่งข้อมูลที่สามารถหา
ข้อมูลความรู้ในเรื่องต่าง ๆ ตามความสนใจของผู้เขียนได้เป็นอย่างดี เมื่อบล็อกที่มีเนื้อหา ภาพ หรือ
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ข้อมูลที่ถูกใจและตรงใจผู้ที่ค้นหาข้อมูลก็จะท าให้มีคนเข้ามาติดตามความเคลื่อนไหวของบล็อกเพ่ิมขึ้น 
บล็อก (Blog) จึงเป็นเสมือนสังคมย่อย ๆ อีกสังคมหนึ่งที่ถือก าเนิดขึ้นมา เพราะเป็นสื่อที่เปิดสู่
สาธารณะซึ่งอาจจะมีการจ ากัดการเข้าถึงเฉพาะกลุ่มหรือไม่จ ากัดการเข้าถึงแบบที่ทุกคนสามารถ
ค้นหาข้อมูลและอ่านโพสต์ได้ตลอดเวลาก็เป็นได้ อยู่ที่ความต้องการเปิดเผยความเป็นส่วนตัวของ
เจ้าของบล็อกนั่นเอง นอกจากนี้ในบล็อกจะมี “Blogroll” ซึ่งจะอยู่ด้านข้างของหน้าบล็อก โดยเป็น
รายชื่อของลิงค์ที่เชื่อมไปสู่บล็อกอ่ืน ๆ ที่เจ้าของ Blog หรือที่เราเรียกว่า “บล็อกเกอร์ (Blogger)” 
แนะน าให้ผู้อ่านแวะเข้าไปในอีกหน้าหนึ่ง คล้ายกับเป็นการแนะน าเพ่ือนใหม่ บล็อกถือเป็นช่อง
ทางการระบายความรู้สึกส่วนตัวของคนคนหนึ่งออกมาอีกช่องทางหนึ่ง ซึ่งส่วนมากมักจะเป็น
ความรู้สึกของเจ้าของบล็อกเอง ที่แสดงความเป็นตัวของตัวเองออกมา ไม่มีการเสริมหรือปรุงแต่งใด ๆ 
บล็อกไม่เพียงแต่เป็นช่องทางการแสดงออกส่วนตัวเท่านั้น แต่บล็อกยังเป็นช่องทางในการสื่อสารของ
คนในสังคมที่ต้องการพูดคุยในเรื่องที่สนใจเหมือนกัน กลายเป็นสังคมออนไลน์ที่ผู้พัฒนาให้ผู้ส่งสาร
กลายเป็นผู้รับสารได้อีกด้วย (เสาวนีย์ พิสิฐานุสรณ์, 2549) 

บล็อก (Blog) มีเนื้อหาต่าง ๆ ที่เขียนขึ้นมาโดย “บล็อกเกอร์ (Blogger)” ซึ่งจะมีการ
จัดหมวดหมู่ เรียงล าดับเนื้อหาต่างในเรื่องที่บล็อกเกอร์มีความรู้ หรือมีความสนใจ ในบล็อกจะมีการ
ให้เนื้อหาเก่ียวกับข้อมูลของเรื่องนั้นในเชิงลึก และยังสามารถเข้าไปแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเนื้อหา
ของเรื่องดังกล่าวได้ อีกทั้งยังสามารถสืบค้นข้อมูลได้ในอินเทอร์เน็ต โดยในบล็อกจะมีการโพสต์
ข้อความสื่อสารโต้ตอบกันไปมาทั้งของบล็อกเกอร์และผู้ อ่าน จนเกิดเป็นชุมชนของบล็อก 
(Blogosphere) ขึ้นบนพ้ืนที่สื่อสาธารณะออนไลน์ โดยบล็อกเกอร์จะมีอิสระในการเขียนหรือสร้าง
เนื้อหาขึ้นบนบล็อก ปัจจุบันนิยมใช้บล็อกเพ่ือการแลกเปลี่ยนข้อมูลสินค้าและบริการต่าง ๆ อย่าง
แพร่หลายมากขึ้น เพราะในสังคมยุคปัจจุบันเป็นยุคแห่งสังคมข่าวสาร ( Information society) สื่อ
ออนไลน์จึงถือเป็นสื่อหนึ่งที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย และมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค อีกทั้งบล็อกยังสามารถตอบโจทย์ทางด้านความต้องการในการการค้นหาข้อมูลในเชิงลึก
เกี่ยวกับสินค้าและบริการต่าง ๆ ได้ บล็อกจึงได้เข้ามามีบทบาทต่อการพิจารณาตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค จนสามารถกลายเป็นอาชีพที่สร้างรายได้อย่างมหาศาลให้กับบล็อกเกอร์ แต่ทั้ งนี้การ
ตัดสินใจซื้อสอนค้าของผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยู่กับข้อมูลที่ถูกเขียนขึ้นโดยบล็อกเกอร์เพียงอย่างเดียว แต่
การพิจารณาตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคยังมีส่วนมาจากข้อมูลบางส่วนของผู้อ่านที่เข้ามาสื่อสาร
แลกเปลี่ยนข้อมูลและความคิดเห็นกันบนบล็อกด้วยเช่นกัน ผู้เขียนบล็อกที่ได้รับความนิยมสูง มี
ผู้ติดตามเป็นจ านวนมากมักจะมีพลังในการโน้มน าหรือโน้มน้าวผู้อ่านให้คล้อยตามในเรื่องบางเรื่องได้ 
ซึ่งเป็นได้ทั้งการโน้มน าให้เกิดความชอบหรือโน้มน าให้มีความรู้สึกขัดแย้งกันก็ได้ จนท าให้บล็อกเก
อร์กลายเป็นผู้มีอิทธิพลต่อบุคคลที่ติดตามหรือเปิดรับข่าวสารซึ่งจะส่งผลต่อทัศนคติ การรับรู้ รวมไป
ถึงพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้รับสารอีกด้วย บล็อกมีเนื้อหามากมายตามที่เจ้าของบล็อกให้ความสนใจ ไม่
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ว่าจะเป็นบล็อกเกี่ยวกับ อาหาร สถานที่ท่องเที่ยว เทคโนโลยี หรือความสวยงามเป็นต้น ซึ่งในปัจจุบัน
บล็อกเกอร์ถือเป็นอาชีพใหม่ที่สร้างรายได้ให้กับผู้เขียนบล็อกเป็นอย่างสูง ซึ่งบล็อกเกอร์ที่เป็นที่พูดถึง
และเป็นกระแสดังอยู่ในปัจจุบันนี้นั่นคือ บล็อกเกอร์ที่เขียนเนื้อหาเกี่ยวกับความสวยความงาม หรือ
เรียกอีกอย่างว่า “บิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty Blogger)” ซึ่งเป็นอาชีพใหม่ที่สามารถสร้างรายได้ให้กับ
บล็อกเกอร์จากการสาธิตการใช้เครื่องส าอาง จุดก าเนิดของบิวตี้บล็อกเกอร์มักเกิดขึ้นมาจากบุคคลที่มี
ความหลงใหล และคลั่งไคล้ในเครื่องส าอางทุกประเภท ผู้ที่ชอบทดลองเครื่องส าอางใหม่ ๆ หรือไม่ก็ผู้
ที่เคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์มาอย่างหลากหลายแล้วต้องการน าความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องส าอาง
เหล่านั้นออกมาถ่ายทอดเพ่ือบอกเล่าประสบการณ์ในการทดลองใช้สินค้าของตนเองโดยการเขียน
บล็อก หรือการตัดต่อวีดีโอวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ เทคนิควิธีการแต่งหน้าต่าง ๆ ลงในบล็อกของตนเอง
หรือบนเว็บไซต์ www.youtube.com เพ่ือให้คนอ่ืนสามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางได้ใน
หลากหลายรูปแบบ เนื้อหาที่บิวตี้บล็อกเกอร์มักจะเขียนถึงเกี่ยวกับเครื่องส าอางนั้นมีหลากหลาย 
ยกตัวอย่างเช่น การแกะกล่อง เปิดถุงผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเครื่องส าอางที่ซื้อมาใหม่ การทดลอง
ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับความงาม และแสดงผลลัพธ์เพ่ือให้เห็นถึงความเปลี่ยนแปลงของสภาพผิวหลังจาก
ได้ใช้ผลิตภัณฑ์จริง การโชว์สีสันของเครื่องส าอางหรือเรียกอีกอย่างว่าการ “Swatch” พร้อมสาธิต
วิธีการแต่งหน้าด้วยเครื่องส าอางชิ้นนั้น การสอนวิธี เทคนิค เคล็ดลับในการแต่งหน้า ท าผมในกับ
ตนเองในต่างวาระกัน ทั้งการแต่งหน้าในชีวิตประจ าวัน การแต่งหน้าไปงานส าคัญต่าง ๆ พร้อมการ
เปิดเผยเคล็ดลับความสวยความงาม การแนะน าวิธีการแต่งตัว แฟชั่นสไตล์ต่าง ๆ  ที่ก าลังเป็นที่นิยม
หรือให้เหมาะสมในสถานการณ์พิเศษต่าง ๆ เป็นต้น เพ่ือเป็นข้อมูลความรู้เกี่ยวกับเครื่องส าอาง อีกท้ัง
ยังสามารถส่งเสริมและพัฒนาบุคลิกภาพของผู้ติดตามให้เป็นไปในทิศทางที่ดีขึ้นได้อีกด้วย 
(108archeep.com, 2558) 

จากแนวโน้มเรื่องการให้ความส าคัญเกี่ยวกับการดูแลความงามที่มีมากขึ้นนั้น  ท าให้

กลุ่มผู้ประกอบการหันมาให้ความส าคัญเกี่ยวกับเครื่องส าอางเพ่ิมมากขึ้น และมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์

ออกสู่ตลาดมากมายเพ่ือการแข่งขันกันในตลาดการค้า เมื่อผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายย่อมมีความ

ผิดพลาด มีอันตราย หรือมีข้อเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ เกิดขึ้น ผู้บริ โภคจึงมีความจ าเป็น

อย่างยิ่งที่จะต้องค้นหาข้อมูลเพ่ือน ามาประกอบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เหล่านั้น บล็อกจึงถือเป็น

ช่องทางในการค้นหาข้อมูลที่ผู้ใช้งานจริงได้เข้ามาให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าเพ่ิมเติมเพ่ือให้ความรู้

กับคนอ่ืนนั่นเอง เมื่อบล็อกได้รับอิทธิพลจากการอ่านที่มีปริมาณเพ่ิมมากขึ้น ก็เริ่มมีการเขียนบล็อก

เพ่ิมมากขึ้นจนเกิดเป็นสังคมเล็ก ๆ ผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เนื่องจากบล็อกมีลักษณะที่เปิด

โอกาสให้ผู้เขียนสามารถแสดงตัวตนของผู้เขียนได้อย่างชัดเจนบนพ้ืนที่สื่อสาธารณะออนไลน์ จึงให้

ความรู้สึกที่มีความเป็นมิตรและความเป็นกันเองกับผู้อ่าน อีกทั้งบล็อกยังสามารถสร้างขึ้นได้ง่ายกว่า

http://www.youtube.com/
http://www.108archeep.com/beauty-blogger
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เว็บไซต์ และยังสามารถพูดคุยโต้ตอบกันไปมา (Two – Way Communication) ระหว่างผู้เขียนกับ

ผู้อ่านได้แตกต่างจากเว็บไซต์อีกด้วย ซึ่งวิธีการโต้ตอบไปมาเหล่านี้สามารถสร้างได้ทั้งความคิดเห็นที่

เห็นด้วยและความขัดแย้งกันได้อย่างมีเสรีภาพต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งบนพ้ืนที่ของบล็อก เป็นผลท าให้

เกิดความหลากหลายของข้อมูล ด้วยเหตุนี้ในเวลาต่อมาจึงเริ่มมีการใช้บล็อกเพ่ือท าการสื่อสารเพ่ิม

มากขึ้นในสังคม  

เมื่อพูดถึงเครื่องส าอางซึ่งเป็นสินค้าที่มีความหลากหลายทางด้านประเภทหรือชนิดของ

ผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็น การแบ่งประเภทของเครื่องส าอางจากการวิเคราะห์ความเสี่ยง

และประเมินความปลอดภัยของเครื่องส าอางตามพระราชบัญญัติเครื่องส าอาง  พ.ศ. 2535 การแบ่ง

ประเภทของเครื่องส าอางออกตามมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมเครื่องส าอาง กระทรวง

อุตสาหกรรม ที่  มอก. 152 – 2518 การแบ่งประเภทเครื่องส าอางสามารถตามข้อมูล Data 

Dictionary ของกลุ่มควบคุมเครื่องส าอาง อ.ย. การแบ่งประเภทของเครื่องส าอางใหญ่ ๆ ตาม

ลักษณะการใช้งานของผลิตภัณฑ์ การแบ่งประเภทของเครื่องส าอางตามที่สามารถพบได้ในท้องตลาด 

หรือการแบ่งประเภทเครื่องส าอางตามวัตถุประสงค์การใช้งาน ที่สามารถแบ่งประเภทออกได้เป็น 3 

ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1. เครื่องส าอางท าความสะอาด (Cleansing Cosmetic) ได้แก่ สบู่ แชมพู ครีมนวดผม 

ยาสีฟัน แอลกอฮอล์เจล เจลล้างหน้า ครีมโกนหนวด ครีมอาบน้ า น้ ายาท าความสะอาดจุดซ่อนเร้น 

น้ ามันล้างหน้า เป็นต้น 

2. เครื่องส าอางบ ารุงผิว ได้แก่ โลชั่นหรือเซรั่มบ ารุงผิว ครีมกันแดด ซีรั่มบ ารุงผม ลิป

บาล์มที่ไม่มีสี เป็นต้น 

3. เครื่องส าอางส าหรับตกแต่ง (Make Up) ได้แก่ ครีมรองพ้ืน ลิปกลอส อายแชโดว์ 

บลัชออน ดินสอเขียนคิ้ว มาสคาร่า เป็นต้น 

แต่เครื่องส าอางบางชนิดมีวัตถุประสงค์ในการใช้ได้ถึง 2 ประเภท ขึ้นไป เช่น สครับขัด

ผิว เป็นเครื่องส าอางท าความสะอาดและบ ารุงผิว ลิปบาล์มที่มีสีเป็นได้ทั้งเครื่องส าอางบ ารุงผิวและ

เครื่องส าอางส าหรับตกแต่ง เป็นต้น 

จากรายละเอียดข้างต้นเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่สามารถแบ่งออกเป็นหลายประเภท

เพ่ือให้ตรงตามลักษณะของการใช้งานผลิตภัณฑ์ ความปลอดภัยในการใช้ และความต้องการของ

ผู้บริโภคนั้น โดยส่วนใหญ่ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางชนิดต่าง ๆ จะถูกเผยแพร่ บอกเล่า หรือแสดง
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ความคิดเห็นอยู่ในพ้ืนที่สื่อสาธารณะออนไลน์ ซึ่งพ้ืนที่ที่เป็นที่นิยมในการเผยแพร่ข้อมูล หรือเคล็ดลับ

ต่าง ๆ เกี่ยวกับความงามมีดังนี้  

1. www.facebook.com และ www.instagram.com เป็นสื่อพ้ืนฐานในการเผยแพร่

ข่าวสารและข้อมูลที่เก่ียวกับความงามที่ได้รับความนิยมสูงสุด 

2. บล็อกส่วนตัว ซึ่งส่วนใหญ่บิวตี้บล็อกเกอร์ของไทยนิยมเขียนเรื่องราวเกี่ยวกับความ

สวยงามลงใน www.bloggang.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่อยู่ในเครือของ www.pantip.com หรือการ

เขียนเรื่องราวลงใน www.blogger.com หรือการใช้ www.wordpress.com เป็นต้น 

3. ห้องโต๊ะเครื่องแป้ง ใน www.pantip.com ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่เป็นนิยมมากที่สุดใน

การเขียนเรื่องราวเกี่ยวกับเครื่องส าอาง เพราะสามารถตอบสนองได้ตรงกลุ่มเป้าหมายในการใช้งาน  

4. www.jeban.com เว็บไซต์เกี่ยวกับความงามที่รวบรวมการรีวิวเครื่องส าอาง 

เทคนิคการสอนแต่งหน้า เรื่องแฟชั่นและการแต่งตัว หลากหลายเรื่องราวที่เกี่ยวกับความงามเอาไว้ 

โดยในเว็บไซต์นี้จะมีกิจกรรมการประกวดแต่งหน้าที่จัดขึ้นทุกเดือน ซึ่งไดรับความสนใจส่งผลงานเข้า

ร่วมกับการประกวด จนได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย 

5. www.youtube.com ที่เป็นเวทีในการรีวิวสินค้าที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย 

เพราะสามารถติดตามได้ง่าย สามารถดูและท าตามได้อย่างไม่ยาก อีกทั้งยังมีข้อมูลเกี่ยวกับความสวย

ความงามท่ัวทุกมุมโลกให้สามารถค้นหาได้อีกด้วย (108archeep.com, 2558) 

ในปัจจุบันเมื่อผู้บริโภคหันมาค้นหาและเชื่อข้อมูลในเว็บไซต์ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า 

พฤติกรรมต่าง ๆ เหล่านี้ท าให้บรรดาเว็บบล็อก และเว็บบอร์ด กลายเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญของ

ผู้บริโภค จนสามารถกลายเป็นถึงผู้ทรงอิทธิพล หรือสามารถเรียกอีกอย่างว่า “Influencer”, “Guru” 

หรือ “Geek” แห่งสังคมออนไลน์ เพราะข้อมูลจากบล็อกเกอร์และเว็บบอร์ดต่าง ๆ จะน าไปสู่การ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จากข้อมูลการส ารวจของบริษัทวิจัยสื่อออนไลน์ ComScore ส าหรับ

ครึ่งปีแรกของปี 2009 พบว่าอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลที่คนเชื่อถือที่สุด (Most Trusted Source) 

มีสัดส่วนถึง 86% ทิ้งห่างอันดับสองอย่างหนังสือพิมพ์ที่มีแค่ 37% ถึง 2 เท่า ในยุคที่ผู้บริโภคเชื่อ

อินเทอร์เน็ตมากกว่าหนังสือพิมพ์ ท าให้เกิดสัดส่วนความเชื่อผ่านสื่อต่าง ๆ  ตามรายละเอียดดังนี้ 

อินเทอร์เน็ต 86% หนังสือพิมพ์ 37% เพ่ือน ญาติ เพ่ือนร่วมงาน 37% โบรชัวร์ แค็ตตาล็อก 36% ทีวี 

35% นิตยสาร 32% พนักงานขาย 22% อีเมลขายของ 12% วิทยุ 7% โดยตัวเลข 86% ของความ

น่าเชื่อถือจากอินเทอร์เน็ตนี้ เป็นการเพ่ิมขึ้นจากปีก่อนถึง 8.6% ในขณะที่หนังสือพิมพ์ถูกมองว่ามี

ความน่าเชื่อถือน้อยลงถึง 12%  

http://www.instagram.com/
http://www.wordpress.com/
http://www.pantip.com/
http://www.jeban.com/
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การที่บล็อกเกอร์มีอิทธิพลในการโน้มน าความคิดเห็นของผู้อ่านนั้นสามารถเรียกอีก
อย่างได้ว่า “Influencer” หรือ “ผู้น าทางความคิด (Opinion Leaders)” ซึ่งผู้น าทางความคิดของคน
ในสังคม คือ บุคคลที่มีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความคิด ค่านิยม ความเชื่อ ตลอดจนการ
ตัดสินใจ การกระท าและวิถีการด าเนินชีวิตในอนาคตแก่บุคคลอ่ืน เป็นบุคคลที่สามารถโน้มน้าวผู้อ่ืน
ได้ ทั้งค าพูดและแบบอย่างการกระท า ในอดีตผู้น าทางความคิดมักเป็นคนที่ได้รับความยอมรับนับถือ
อยู่แล้วจากคนในสังคมนั้นโดยตรง ยกตัวอย่างเช่น เป็นผู้น าหมู่บ้าน เป็นบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ
เรื่องใดเรื่องหนึ่งจนกลายเป็นที่ประจักษ์แก่สังคม แต่ในสังคมไทยยุคปัจจุบันบุคคลที่เป็นผู้ น าทาง
ความคิดไม่ได้จ ากัดอยู่แค่คนกลุ่มดังกล่าวอีกต่อไปแล้ว แต่ในปัจจุบันนี้กลับเป็นยุคของ Online 
Opinion Leaders แทน เนื่องจากการแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์ในขณะนี้ ท าให้
คนธรรมดาสามารถพัฒนาตัวเองขึ้นมาเป็นผู้น าความคิดออนไลน์ได้ทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นเจ้าของสเตตัส
ในเฟสบุ๊ค เจ้าของเพจ ไปจนกระทั่งเจ้าของกระทู้ในเว็บพันทิป เป็นต้น 

ตามผลวิจัยการตลาดเรื่อง “Online Influencer” ของนิสิตสาขาการตลาด วิทยาลัย
การจัดการมหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) ปี 2555 ระบุว่า 56% ของผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการของคน Gen Y ในยุคปัจจุบัน นั่นคือ เหล่ากูรูในเว็บบอร์ด และบล็อกเกอร์ใน
อินเทอร์เน็ต รองลงมา คือ เพ่ือนหรือคนรู้จัก ส่วนแบรนด์สินค้ากลับอยู่ในอันดับเกือบสุดท้าย ขณะที่
ข้อมูลหรือการรีวิวของเหล่า Online Influencer จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่ม Gen Y สูง
ถึง 88% ท าให้เห็นได้ว่าผู้น าทางความคิดหรือที่เรียกว่า Influencer มีความส าคัญต่อความคิดเห็น 
ทัศนคติ ความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมของคนในสังคมเป็นอย่างมาก ส่วนหนึ่งเป็นเพราะคนใน
สังคมยุคใหม่มีชีวิตผูกติดอยู่กับอินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือ ด ารงชีวิตประจ าวันด้วยการพ่ึงพาโลก
ออนไลน์มากขึ้นกว่าแต่ก่อน โดยเฉพาะการสืบค้นข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 
อีกทั้งคในสังคมยังมีความเชื่อว่า บล็อกเกอร์หลายคนมีความน่าเชื่อถือมากกว่าแบรนด์โฆษณาขาย
ของเอง เนื่องจากมีความเชี่ยวชาญ รู้จริง มีประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการนั้นจริง อีกทั้งยัง
สามารถให้ค าแนะน าและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับเหล่าผู้ติดตามได้ตลอดเวลา จนท าให้ผู้ติดตาม
รู้สึกเชื่อใจมากข้ึน 

ผู้ทรงอิทธิพลไม่ได้มีเพียงแค่บล็อกเกอร์ชื่อดังหรือผู้มีชื่อเสียงในเว็บบอร์ดเท่านั้น แต่ยัง

มีกลุ่มคนกับรูปแบบที่ส่งอิทธิพลต่อโลกออนไลน์ได้เช่นกัน หรือเรียกคนเหล่านี้ว่า “Reviewer 

Giveaway” ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้ดังนี้ (Positioningmag.com, 2552) 

1. Amateur Reviewer เป็นบุคคลคนที่สนใจเรื่องหนึ่งมาก ๆ แล้วน ามาเขียนรีวิวเพ่ือ

แนะน าให้คนอ่ืนอ่าน ยกตัวอย่างเช่น ร้านอาหาร อุปกรณ์ไอที ซึ่งไม่จ าเป็นต้องเป็นผู้รู้หรือคนมี

ชื่อเสียง แต่เป็นบุคคลที่มีการเขียนเนื้อหาข้อมูลได้น่าสนใจซึ่งจะมีอาจมีอิทธิพลกับผู้อ่านได้มากกว่า 



13 

2. User Group เป็นการรวมกลุ่มของลูกค้าที่ใช้สินค้าเดียวกัน ยกตัวอย่างเช่น ใช้รถรุ่น

เดียวกัน ใช้กล้องรุ่นเดียวกัน โดยมักจะใช้ เว็บบอร์ดหรือ Social Network เช่น Group ใน 

Facebook เป็นช่องทางพูดคุยกัน แปะข้อความและลิงค์ต่าง ๆ ซึ่งกระแสความคิดเห็นของคนหมู่มาก

ย่อมมีอิทธิพลกับผู้อ่านเสมอ แม้จะไม่ใช่ผู้เชียวชาญหรือคนดังมีชื่อเสียงก็ตาม 

3. Customer Complain เป็นลูกค้าที่ข้องใจผิดหวังจากสินค้าหรือบริการใดก็ตาม แล้ว

มาบ่น ระบาย แสดงความคิดเห็น ด่า หรือเตือนคนอ่ืนๆ ให้ระวัง ซึ่งนิยมท ากันผ่านเว็บบอร์ด เป็นต้น 

งานวิ จั ย เ รื่ อง  Pulse of The Tweeters โดย Northwestern University พบว่ า 

Tweet ของดารา นักแสดง หรือบรรดาผู้มีชื่อเสียงที่มีผู้ติดตาม (Follower) อยู่มากมาย ไม่ได้รับ

ความสนใจมากเท่ากับบุคคลที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในหัวข้อที่ได้รับความนิยม ถึงแม้ว่าจะมีบุคคลเหล่านั้น

จะมีจ านวนผู้ติดตามไม่มากเท่ากับคนมีชื่อเสยงก็ตาม การจะก้าวเข้าสู่การเป็นผู้ทรงอิทธิพลหรือ 

Influencers นั้นจ าเป็นต้องใช้ระยะเวลา ต้องมีความรู้มีความสามารถที่โดดเด่นเพ่ือบอกเล่าเรื่องราว

ที่น่าสนใจ ให้ความรู้ ข้อเท็จจริง และสามารถตอบค าถามได้ถูกต้องตรงประเด็นกับผู้ติดตามอยู่เสมอ 

จนได้รับการยอมรับและเป็นที่น่าเชื่อถือจากผู้ติดตามมากยิ่งขึ้น จากข้อมูลการวิจัยข้างต้นท าให้ทราบ

ได้ว่าความน่าเชื่อถือไม่สามารถวัดได้จากจ านวนของผู้ติดตามได้เพียงอย่างเดียว  เนื่องมาจากการเก็บ

ข้อมูลจากการวัดผลของผู้ทรงอิทธิพลของ www.klout.com โดยสามารถแบ่งการวัดความมีอิทธิพล

ของผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ออกเป็น 3 ปัจจัยหลัก คือ 

1. ทรู ริช (True Reach) มีจ านวนคนที่เข้ามามีส่วนร่วมโต้ตอบมากน้อยแค่ไหน 

2. แอมพลิฟิเคชั่น (Amplification) ข้อความที่น าเสนอมีการขยายตัวพูดคุยในวงกว้าง

มากน้อยแค่ไหน 

3. เนตเวิค อิมแพค (Network Impact) ความถี่ในการเข้าน าเสนอและมีการโต้ตอบ

ข้อมูล 

ดังนั้น จะเห็นได้ว่าผู้ทรงอิทธิพลเข้ามามีอิทธิพลกับคนในสังคมเป็นอย่างมากโดยเฉพาะ

ในยุคสังคมออนไลน์ที่มีการกระจายข้อมูลได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว ผู้ทรงอิทธิพลสามารถเขียน

ข้อความ ข้อมูลที่ตนเองสนใจจนสามารถกลายเป็นที่นิยมได้ เพราะความเชื่อถือจากผู้ที่ติดตามให้การ

ยอมรับในค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพลจนสามารถเปลี่ยนแปลงความคิด ความรู้สึก ทัศนคติของผู้รับ

สารได้ ไม่เพียงเท่านั้นยังสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อีกด้วย (รติมา ศรีสมวงศ์ 

พิมพ์นลิน โกมลรุจิ ทิวาพร รุ่งนาวา บัณฑิตา สุดมี และ ดร.พัลลภา ปีติสันต์, 2012) 
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เมื่อกล่าวถึงผู้ทรงอิทธิพลหรือ Influencers แล้วนั้น จะหมายความถึง บุคคลที่มี

อิทธิพลต่อทัศนคติ การรับรู้ และพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้ที่เปิดรับข่าวสาร มีอิทธิพลต่อทางเลือกใน

การตัดสินใจของผู้บริโภค โดยผู้ทรงอิทธิพลสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้ 

1. ผู้มีอิทธิพลในเชิงบริสุทธิใจ (Pure Influencer) คือ ผู้ที่ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับสินค้า

หรือบริการเลย และไม่ได้สนใจที่จะปรับเปลี่ยนมุมมองของผู้บริโภคให้เปลี่ยนแปลงไป ยกตัวอย่างเช่น 

กลุ่มสื่อ กลุ่มนักวิเคราะห์หุ้นที่มีเป็นธรรม ไม่ได้เป็นลูกค้า ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์  แต่ท าหน้าที่เป็นคน

สื่อสารต่อไปยังสาธารณะเท่านั้น 

2. ผู้มีอิทธิพลที่ตนเองเป็นลูกค้า (Customer Influencer/ Hybrid Influencer) คือ 

บุคคลที่ความเห็นหรือมุมมองของบุคคลเหล่านี้จะไปมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เนื่องจาก  

ตนเองเคยเป็นลูกค้ามาก่อนแล้ว ซึ่งจะสามารถไปมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคปลายทางได้โดยตรง  และอาจ

กลายเป็น Stakeholder Influencer ด้วย คือ บุคคลผู้ที่มีอิทธิพลในเชิงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในตัวสินค้า 

เช่น กลุ่มการค้า หรือสภาการค้า เป็นต้น (NomYi Jung, 2553) 

ปัจจุบันในโลกของการสื่อสารการตลาดแบบทั่วไป ยังมีการใช้ศิลปินดาราเป็นทูต

ส าหรับตราสินค้าชิ้นนั้นอยู่ค่อนข้างมาก หรือที่เรียกว่า Celebrity Endorsement ซึ่งการใช้เหล่า

ศิลปินดาราเหล่านี้เป็นพรีเซ็นเตอร์ส าหรับตราสินค้านั้นว่าบุคคลเหล่านี้มีผลกระทบต่อความน่าเชื่อถือ

ของแบรนด์สินค้าและมีผลต่อการจูงใจ การโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างมากโดยเฉพาะกับ

สินค้าที่ต้องการขายคุณลักษณะทางอารมณ์ (Emotional Benefits) มากกว่าคุณลักษณะในด้านการ

ใช้งาน (Functional Benefits) การใช้พรีเซนเตอร์เท่ากับเป็นการท าให้ระยะเวลาในการอธิบายข้อมูล

และรายละเอียดเชิงลึกเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ใช้เวลาลดน้อยลง ยิ่งถ้าจุดยืนของสินค้าตรงกับบุคลิกของ

ตัวพรีเซนเตอร์ที่ใช้สื่อสารมากเท่าไหร่ ความน่าเชื่อถือส าหรับผู้บริโภคก็จะมีมากขึ้นเท่านั้น ในยุคที่คน

ในสังคมมีพฤติกรรมในการดูโทรทัศน์น้อยลงและมีการใช้โทรศัพท์มือถือเพ่ิมมากขึ้น ท าให้กิจกรรม

การด าเนินชีวิตบางอย่างของคนในสังคมเปลี่ยนไปจากเดิม จากในอดีตการตัดสินใจซื้ อสินค้าจะมี

อิทธิพลมาจากโฆษณาและโปรโมชั่นเป็นส่วนมาก แต่ในปัจจุบันนี้คนในสังคมจะเริ่มค้นหาข้อมูลของ

สินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเพ่ือเปรียบเทียบราคาหรือข้อมูลต่าง ๆ ก่อนการบริโภค 

หรือผู้บริโภคในปัจจุบันก็มักจะขอความคิดเห็น ข้อมูลต่าง ๆ จากเพ่ือนผ่าน Social Media ก่อนการ

ตัดสินใจบริโภค เป็นต้น 

จากข้อมูลของ MBA-IN-MARKETING.COM (Somchartlee, 2556) พบว่า ผู้บริโภค

มากกว่าครึ่งจากผู้บริโภคทั้งหมดได้รับอิทธิพลมาจากชุมชนและสังคมคนใกล้ตัวในการตัดสินใจซื้อ
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สินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งบอกว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มจะไม่เชื่อข้อมูลของสินค้าที่มาจากบริษัท

โดยตรง แต่ผู้บริโภคจะท าการสอบถามข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากคนรอบตัวก่อน 

หรือไม่ก็หาข้อมูลเพ่ิมเติมจากเครือข่ายในอินเทอร์เน็ต ซึ่งแหล่งข้อมูลจากการส ารวจบอกว่า คนบน

โลกออนไลน์จะมีการเข้าไปหาข้อมูลจากเว็บไซต์ของแบรนด์สินค้าโดยตรงประมาณ 34% จากเว็บไซต์

รีเทลทั่วไป 56% และท่ีน่าสนใจ คือ การหาข้อมูลของสินค้าเว็บบล็อกนั้นสามารถส่งผลกระทบต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคสูงถึง 31% ยกตัวอย่างเช่น ก่อนที่บุคคลจะตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง

ต่าง ๆ  บุคคลนั้นจะเข้าไปค้นหาข้อมูลจากการ Search หาใน www.pantip.com หรือ www.jeban.com 

เป็นต้น ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าแต่ละอย่างว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร คุ้มค่ากับราคาหรือไม่ 

เหมาะสมกับสภาพผิวหน้าของตนเองหรือไม่ เป็นต้น หรือก่อนที่บุคคลจะเข้าพักโรงแรมในทริปการไป

เที่ยวที่ไหน บุคคลนั้นจะเข้าไปดูข้อมูลในเว็บของ Agoda หรือ Tripadvisor เพ่ือท าการจองเป็น

อันดับแรก จากนั้นถ้ายังตัดสินใจไม่ได้ ก็จะมีการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมที่เว็บไซต์ของโรงแรมที่อยู่ใน

ตัวเลือกที่ตนเองสนใจ หรือไม่ก็จะเข้าไปอ่านบทความรีวิวการเข้าพักของสถานที่ การบริการของ

โรงแรมนั้นจากบุคคลอ่ืนที่เคยมีประสบการณ์ตรงจากการเข้าพักอาศัยนั่นเอง ซึ่งจากข้อมูลนี้ก าลัง

แสดงว่าคนบนโลกออนไลน์นั้นมักเชื่อเพ่ือนหรือบุคคลอื่นรอบตัวมากกว่าการเชื่อถือแบรนด์สินค้า ยิ่ ง

ในปัจจุบันนี้มีคนธรรมดาทั่วไปที่เริ่มสร้างชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือจากการรีวิวความสวยงาม 

แฟชั่น ผลิตภัณฑ์/บริการเกี่ยวกับความงาม อาหาร โรงแรม ที่พัก รถยนต์ สินค้าไอที จนกระทั่งมีคน

ติดตามอ่านบทความนั้นจากหลักพันคนจนถึงหลักแสนคน บุคคลเหล่านี้จึงกลายเป็นผู้ มีอิทธิพลทาง

ออนไลน์ (Online Influencer) ไปโดยปริยาย 

 

http://www.pantip.com/
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ภาพที่ 1.3 รายละเอียดความเชื่อของผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากสื่อต่าง ๆ .จาก จุดเปลี่ยนเทรนด์ 

สื่อสารการตลาดปี 2013. โดย www.somchartlee.com. 

 

นอกจากนี้  www.Zuberance.com ยั ง ได้ เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่ าง 

Influencers และ Brand Advocates ไว้ว่า การที่ Influencer ที่มี Followers ค่อนข้างเยอะ ไม่ได้

หมายความว่าทุกคนที่ติดตาม Influencer คนนั้นจะมีส่วนร่วมหรือความภักดีกับแบรนด์สินค้านั้น

เหมือนกับผู้สนับสนุน หรือ Advocates ซึ่งเป็นคนที่หวังดีต่อแบรนด์สินค้านั้น แต่ไม่ได้มีส่วนได้ส่วน

เสียอะไรกับสินค้า แต่จะเป็นคนที่รักและพร้อมที่จะปกป้อง อีกทั้งยังสนับสนุนแบรนด์ด้วยชื่อเสียง

ของตัวเองโดยไม่ได้หวังสิ่งตอบแทน ซึ่งความแตกต่างระหว่าง Stakeholder Influencers กับ Brand 

Advocates มีความแตกต่างกันดังนี ้ 

Stakeholder Influencers คือ คนที่ช่วยโฆษณาประชาสัมพันธ์ตราสินค้าออกไปในวง

กว้าง โดยอาศัยว่าตนเองมีชื่อเสียง ซึ่งคนเหล่านั้นมักจะได้ค่าตอบแทนหรือแรงจูงใจทางใดทางหนึ่ง

จากตราสินค้า ในขณะที่ Brand Advocates จะท าการเผยแพร่ข้อมูลของสินค้าไปสู่สาธารณะเพราะ

ตัวเองเป็นคนที่หลงรักและเข้าใจแบรนด์นั้นเป็นอย่างดี ในหลายกรณีคนเหล่านี้มักจะเป็นลูกค้าชั้น

แนวหน้า หรือแฟนคลับที่ไม่ได้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยตรงกับแบรนด์สินค้าเลย แต่ท าไปเพราะความชื่น

ชอบในแบรนด์สินค้านั้นอย่างเดียว ไม่มีเรื่องผลประโยชน์มากเกี่ยวข้อง 



17 

เมื่อพูดถึงการเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีการสร้างเนื้อหาของตนเองออกมาตามพ้ืนที่

สาธารณะต่าง ๆ ที่เป็นที่นิยมนั้น ไม่ได้จ ากัดเฉพาะคนที่มีหน้าตาสวย หุ่นดีสมส่วน หรือมีชื่อเสียงอยู่

แล้วเท่านั้นถึงจะสามารถเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ได้ ทุกคนสามารถเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์ได้  แต่ไม่ใช่ทุกคน

ที่จะได้รับความนิยมจากสังคม การเป็นบิวตี้บล็อกเกอร์จะต้องมีผลงานคุณภาพ ผลงานที่แสดงให้เห็น

ถึงพัฒนาการในเรื่องฝีมือการแต่งหน้า การพูดรีวิวผลิตภัณฑ์ที่เป็นธรรมชาติ เป็นตัวของตัวเอง จริงใจ

รวมถึงการไม่ยัดเยียดโฆษณามากเกินไป เนื่องจากจะท าให้ผู้ติดตามอึดอัดและเลิกติดตามไปในที่สุด 

ในปัจจุบันนี้การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น 

การใช้พรีเซ็นเตอร์ หรือแบรนด์แอมบาสเดอร์ส าหรับสินค้าอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอต่อการจูงใจให้

เกิดพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า ในบางครั้งทางผู้ผลิตมีความจ าเป็นต้องใช้เน็ตไอดอล หรือ 

Influencer ในเรื่องนั้น ๆ ให้มาช่วยเป็นกระบอกเสียงส าหรับการประชาสัมพันธ์สินค้าด้วยอีกช่องทาง

หนึ่ง ซึ่งการประชาสัมพันธ์สินค้านั้นก็มักจะมีค่าจ้างเป็นผลตอบแทนของการเป็นกระบอกเสียงให้กับ

ตัว Influencers หรือ Blogger นั่นเอง ซึ่งตัวผู้ทรงอิทธิพลในตลาดมีความแตกต่างกัน ดังต่อไปนี้ 

1. Influencer โดยส่วนมาก Influencer มักจะมีความเป็นเอกลักษณ์อยู่ที่ความเป็นตัว

ของตัวเอง มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน มีความน่าเชื่อถือและความน่าไว้วางใจ เป็นแบบอย่างที่ดี

ให้กับกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ มักจะใช้บล็อก หรือ Social Media เพ่ือการท าธุรกิจในการ

ประชาสัมพันธ์สินค้าเท่านั้น  สามารถท างานแทน Brand Ambassador ได้ ค่าตอบแทนของ 

Influencer ไม่จ าเป็นต้องเป็นเงินเพียงอย่างเดียว การประชาสัมพันธ์อาจแลกสินค้าเป็นสิ่งตอบแทน

ของการประชาสัมพันธ์ก็เป็นได้ 

2. Brand Ambassador ส าหรับ Brand Ambassador จะได้ รับการว่ าจ้ า งจาก

ผลิตภัณฑ์เป็นแบบสัญญาในระยะยาว ซึ่งจะมีความแตกต่างแตกต่างจาก Influencer ที่เหมาะกับ

แคมเปญระยะสั้นมากกว่า ซึ่งการจ้าง Brand Ambassador เพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้านั้นจะมี

ค่าใช้จ่ายสูงกว่า เพราะส่วนใหญ่แล้วมักจะเป็นดาราหรือคนดังในวงการต่าง ๆ โดยหน้าที่ของ Brand 

Ambassador คือ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

3. Blogger บล็อกเกอร์ หรือนักเขียนบล็อกก็ถือเป็น Influences ด้วยเช่นกัน โดยจะ

วัดจากการมีส่วนร่วมของผู้ติดตามบล็อก ซึ่งบางคนอาจเขียนบล็อกเป็นงานอดิเรก หรือเป็นงาน

ประจ าก็ได้ บางคนรับค่าตอบแทนเป็นเงินหรือสินค้า ส่วนบางคนก็ต้องการแค่การยอมรับหรือสร้าง

การรับรู้ให้กับคนในสังคมเท่านั้น ระดับความรู้ความสามารถของบล็อกเกอร์แต่ละคนจะแตกต่างกัน

ไปตามความถนัดหรือหัวข้อที่บล็อกเกอร์ให้ความสนใจ 
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4. Advocates (กองเชียร์) จากข้อมูลของ www.nuttaputch.com ได้กล่าวไว้ว่า 

Brand Advocate นั้นมีผสมกันไปทั้งคนที่มีชื่อเสียงและคนทั่วไป แต่จุดเด่นของคนกลุ่มที่เรียกว่า 

Brand Advocate คือ การเป็นกองเชียร์ที่คอยสนับสนุนให้กับแบรนด์ที่ตัวเองรักโดยที่แบรนด์ไม่ต้อง

ออกเงินเพ่ือท าการว่าจ้างให้ช่วยโปรโมตสินค้าหรือบริการให้กับ Brand Advocate เลย ซึ่งต่างจาก

รูปแบบของ Influencer ทั่ว ๆ ไป กองเชียร์กลุ่มนี้จะเป็นแฟนพันธ์แท้ที่จงรักภักดี และมีส่วนร่วมกับ

แบรนด์อย่างแท้จริง ไม่ว่าจะมีกิจกรรมอะไร พวกเขาก็จะเข้าร่วมด้วย พร้อมกับชักชวนเพ่ื อนหรือ

ครอบครัวให้มาร่วมกิจกรรมด้วยเช่นกัน 

5. แฟน ส าหรับแฟน ๆ ของแบรนด์ บางคนอาจไม่ใช้ Social Media ในการติดต่อสื่อสาร

แต่พวกเขาจะเป็นลูกค้าที่ดีและซื่อสัตย์ต่อแบรนด์นั้น ๆ เมื่อแบรนด์ต้องการข้อเสนอแนะ พวกแฟน ๆ 

ก็พร้อมจะให้ความร่วมมือ ต้องการมีส่วนร่วมและตอบสนองต่อทุกกิจกรรมของแบรนด์ ซึ่งโดยส่วนมาก

คนที่มีอิทธิพลต่อคนกลุ่มนี้ คือ เพ่ือนของพวกเขานั่นเอง (Marketingoops.com, 2558)  

จากความแตกต่างในข้างต้นจะเห็นได้ว่า Brand Advocates เริ่มกลายเป็นที่พูดถึงมาก

ขึ้นว่ามีความส าคัญต่อแบรนด์เป็นอย่างมาก และจะท าอย่างไรทางแบรนด์ถึงจะสามารถสร้างคนกลุ่ม

นี้ที่คอยสนับสนุนและเป็นกองเชียร์ให้กับแบรนด์สินค้าข้ึนมาได้ เพราะในโลกของสื่อสังคมออนไลน์นั้น 

ความสามารถและอิทธิพลในการสื่อสาร แนะน าและบอกต่อของคนเหล่านี้ถือว่ามีประสิทธิภาพในการ

โน้มน้าวใจเป็นอย่างมาก ดังเช่นที่ Ciceron ซึ่งเป็นเอเยนซี่ที่ให้บริการในการวางแผนท า Brand 

Advocates ได้อธิบายไว้ว่าด้วยพฤติกรรมของคนในสังคมออนไลน์ที่เปลี่ยนแปลงไป การเชื่อถือและ

เปิดรับข้อมูลข่าวสารก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าเริ่มเข้ามามีบทบาทกับผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งการแนะน าและ

บอกต่อของบรรดา Brand Advocates ไม่ว่าจะด้วยช่องทางแบบปากต่อปากหรือผ่านช่องทางสื่อ

ออนไลน์ก็ตาม จะช่วยสร้างการพบเห็นข้อมูลจากบรรดาคนที่อยู่ในเครือข่ายของพวกเขาและสร้าง

แรงจูงใจและโน้มน้าวให้อีกฝั่งรู้สึกเชื่อและคล้อยตามที่จะตัดสินใจบริโภคสินค้าต่าง ๆ มากขึ้น ดังใน

รูปภาพดังต่อไปนี้ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2556) 

 

http://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/dont-confusion-influencers-and-ambassadors/
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ภาพที่ 1.4 อิทธิพลการสื่อสารจาก Brand Advocates ของคนรอบตัวที่มีต่อพฤติกรรมการเลือก

บริโภคสินค้า. จาก Brand Advocacy ส าคัญไฉน แล้วท าไมธุรกิจของคุณถึงจ าเป็นต้องมีพวกเขา. 

โดย www.nuttaputch.com. 

 

ส าหรับกระแสเรื่องของ Influential Marketing ในปัจจุบันนี้ที่ถูกพูดถึงในสังคมเยอะ

เพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะในยุคที่คนธรรมดาทั่วไปสามารถก้าวขึ้นมาเป็น Online Influencer ได้มากขึ้น 

Influencer เหล่านี้ คือ คนกลุ่มที่มีอิทธิพลภายในเครือข่ายของตนเอง ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับ Brand 

Advocates หรือ ผู้สนับสนุนแบรนด์ จะมีลักษณะที่แตกต่างกัน โดยมีผลการส ารวจจาก Zuberance 

ยืนยันว่า Influencer อาจจะเป็นกลุ่มที่สามารถสร้าง Awareness ที่กว้างขวางกว่ า Brand 

Advocates แต่ก็ไม่ได้มีอิทธิพลที่แท้จริงต่อผู้บริโภค เพราะต่อให้เป็นบล็อกเกอร์ที่มีคนติดตามอ่าน

บทความเยอะ ๆ แต่ก็อาจจะไม่สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าได้จริง แต่

ไม่ได้หมายความว่า Influencers จะไม่ได้มีประสิทธิภาพในการโน้มน้าวผู้บริโภค เพียงแต่อาจจะไม่ได้

มีผลมากอย่างขนาดของเครือข่ายที่มีผู้ติดตาม จากการส ารวจพบว่าผู้บริโภคกว่า 92% เชื่อกลุ่มของ 
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Brand Advocates ในขณะที่  18% เชื่อ Influencers เนื่องมากจาก Influencers ส่วนใหญ่มี

วัตถุประสงค์ในการสร้างฐานผู้ติดตามเพ่ือที่จะน าไปสู่การสร้างรายได้ของตนเอง ในขณะที่ Brand 

Advocates มีเป้าหมายเพ่ือช่วยเหลือเพ่ือนในกลุ่มหรือคอมมิวนิตี้เดียวกันมากกว่าเรื่องรายได้ อีกทั้ง 

Influencer จะเกี่ยวโยงกับแบรนด์เพียงชั่วระยะเวลาสั้น ๆ ในขณะที่ Brand Advocates จะเป็น 

Long-Term Relationship ตามภาพดังต่อไปนี้ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2556) 

 

 

 
 

ภาพที่ 1.5 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง Influencers และ Brand Advocates. จาก 

 ความแตกต่างระหว่าง Influencer และ Brand Advocacy. โดย www.nuttaputch.com. 
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ในสังคมยุคปัจจุบันนี้การท าการตลาดแบบปากต่อปากหรือ Word-of-Mouth ได้รับ

ความสนใจเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ เนื่องจากมาผู้บริโภคในยุคนี้มีแนวโน้มที่จะเชื่อและชื่นชอบค าบอกต่อหรือ

ค าแนะน าจากแหล่งข่าวที่ตนเองเชื่อถือ โดยเฉพาะคนที่ตนเองรู้จักคุ้นเคย จากจุดนี้เอง BzzAgent 

บริษัทด้านการตลาดบน Social Media จึงได้ท าการศึกษาเรื่อง “Brand Advocates” เพ่ือหา

รายละเอียดในเรื่องปัจจัยต่าง ๆ ที่ Brand Advocates จะแสดงความชื่นชอบชื่นชมผลิตภัณฑ์และ

บริการออกไปทาง Social Media โดยส ารวจกับผู้บริโภคจ านวน 411 คนในทุกเรื่อง และผลสรุปของ

การวิจัย คือ ผู้บริโภคกว่า 83% มักจะชอบอ่านรีวิวสินค้าและบอกต่อเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ ด้วย

ช่องทาง Social Media ของตนเอง ซึ่งสิ่งที่กระตุ้นให้คนกลุ่ม Brand Advocates บอกเล่า พูดและ

แชร์เรื่องต่าง ๆ มีหลายสาเหตุ เช่น อาจเป็นเรื่องที่คนนั้นมีจิตสาธารณะอยากช่วยเหลือคนอี่ืน แต่ที่

ส าคัญที่สุดที่ท าให้ Brand Advocates เข้ามาสู่ Social Media เพราะต้องการที่จะปฎิสัมพันธ์กับคน

อ่ืนนั่นเอง คนกลุ่ม Brand Advocates ใช้มักจะการสนทนาเป็นเครื่องมือในการเชื่อมต่อกับคนอ่ืน ซึ่ง

จะท าให้ได้พบคนใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา โดยจากผลการวิจัยพบว่า ส าหรับคนกลุ่มที่เป็น Brand 

Advocates จะใช้ Social Media ในการขยายเครือข่ายของตัวเองมากกว่าคนใช้เว็บทั่วไปสูงถึง 2.5 เท่า 

นอกจากความเห็นของ BzzAgent แล้ ว  ก็ยั งมี ความเห็ นของ Edwin Wong 

ผู้อ านวยการ B2B Strategic Insights จาก Yahoo! กล่าวว่าคนกลุ่ม Brand Advocates นั้นเป็น

กลุ่มที่น่าสนใจส าหรับนักการตลาด เพราะจากผลการวิจัยที่ผ่านมากว่า 5 ปีพบว่า 54% ของคนกลุ่ม

ที่เป็น Brand Advocates บอกว่าเหตุผลแรกที่พวกเขาแชร์เรื่องราวต่าง ๆ ก็เพราะต้องการที่จะ

ช่วยเหลือคนอ่ืน ในขณะที่คนใช้เว็บทั่วไปก็ชอบช่วยผู้อ่ืนเช่นกันแต่มีสัดส่วนที่ 34% ส่วนเหตุผลถัดมา 

คือ รู้สึกดีที่เวลาพูดแล้วมีคนฟัง โดยกลุ่มคนที่เป็น Brand Advocates 33% ในขณะที่กลุ่มคนใช้เว็บ

ทั่วไปจะมีสัดส่วนแค่ 16% หรือสรุปได้ว่าคนกลุ่ม Brand Advocates เป็นกลุ่มคนที่ชอบแชร์ด้วย

ความต้องการของตัวเองและพวกเขารู้สึกดีที่ได้ช่วยคนอ่ืนเพราะจะท าให้ตัวเองนั้นมีค่านั่นเอง 

(Jakrapong, 2554) 

จากข้อมูลต่าง ๆ ข้างต้นท าให้เห็นได้ว่าผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ

ของ Stakeholder Influencers หรือ Brand Advocates ล้วนแล้วแต่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเป็นอย่างมากในสังคมยุคออนไลน์ปัจจุบันนี้ ซึ่งท าให้การตัดสินใจบริโภคสินค้า

ของคนในสังคมส่วนมากจะขึ้นอยู่กับข้อมูลหรือค าแนะน าของ Stakeholder Influencers และ 

Brand Advocates เป็นส่วนใหญ่ จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจเกี่ยวกับอิทธิพลในการสื่อสารของ
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บรรดา Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ ที่มีต่อผู้บริโภคที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอาง ว่าจะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบหลังจาก

ได้ท าการเปิดรับข่าวสารอย่างไร การเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบและ

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อBeauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ ที่เกี่ยวกับเครื่องส าอางนั้นจะส่งผล

ต่อพฤติกรรมในการเลือกซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคหรือไม่ รวมทั้งการที่ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสาร

จาก Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบนั้น จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มพฤติกรรมเกี่ยวกับการ

เปิดรับข่าวสาร และพฤติกรรมการซื้อสินค้าอย่างไรในอนาคต อีกท้ังยังต้องการศึกษาถึงความแตกต่าง

เกี่ยวกับอิทธิพลของ Stakeholder Influencers เมื่อเปรียบเทียบกับ Brand Advocates ว่าการ

เปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบที่แตกต่างกัน จะมีผลต่อทัศนคติหลังจากได้

ท าการเปิดรับข่าวสาร พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน า และแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคต

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร โดยในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยหวังว่าการ

ศึกษาวิจัยในครั้งนี้จะท าให้ผู้อ่านมีความเข้าใจเกี่ยวกับความส าคัญและความแตกต่างของ Beauty 

Influencers ทั้ง 2 รูปแบบคือ Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ในยุคของการ

เสพสื่อออนไลน์นี้เพ่ิมมากขึ้นและสามารถน าไปผลการศึกษาไปผสมผสานการใช้ประโยชน์ในโลก

ออนไลน์ปัจจุบันเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดได้ดีขึ้นอีกด้วย 

 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 

 

1. การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์เป็นอย่างไร 

2. ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 

3. พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจาก

ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 

4. แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางหลังจากได้

ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นอย่างไร 

5. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง

จาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
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6.  ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารความถี่ 

(ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน

หรือไม่ อย่างไร 

7. ประ เภทขอ ง  Beauty Influencers ที่ แ ตกต่ า ง กั น มี ทั ศน ค ติ ต่ อ  Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่าง

กันหรือไม่ อย่างไร 

8. ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง

ตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

9. ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ 

Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกันหรือไม่ 

อย่างไร 

10. การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกันหรือไม่ 

อย่างไร 

11. ทัศนคติที่ มีต่ อ  Beauty Influencers หลั งจากได้ท าการ เปิดรับข่ าวสารมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้

ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

12. ทัศนคติที่ มีต่ อ  Beauty Influencers หลั งจากได้ท าการ เปิดรับข่ าวสารมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

 

1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 

 

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง และแนวโน้ม

พฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 
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2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

3. เพ่ือศึกษาประเภทของ Beauty Influencers กับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

4. เ พ่ื อศึ กษ าประ เภทของ  Beauty Influencers กั บทั ศนคติ ที่ มี ต่ อ  Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

5. เพ่ือศึกษาประเภทของ Beauty Influencers กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตาม

ค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

6. เพ่ือศึกษาประเภทของ Beauty Influencers กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

7. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับทัศนคติที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

8. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

9. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางกับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจาก

ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 



25 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีทัศนคติ

ต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม

การซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 5 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้ม

พฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 6 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 7 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty 

Influencers ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 8 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

1.5 ขอบเขตการศึกษา 

 

การศึกษาเรื่ อง  “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้ อ

เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานตอนต้นในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ศึกษาได้มุ่งศึกษาใน

ขอบเขตการศึกษาโดยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาเป็นกลุ่ม เพศหญิงและเพศทางเลือก ที่มี

อายุระหว่าง 22-34 ปี ซึ่งถือเป็นกลุ่มวัยท างานตอนต้น อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีการ

เปิดรับข่าวสารและมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 

รูปแบบ (Stakeholder Influencers และ Brand Advocates) ทีไ่ด้รับผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ภายใน

ระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา การศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาซึ่งได้ท าการได้ใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวม
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ข้อมูลเป็นระยะเวลาประมาณ 1 เดือน โดยเริ่มเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน 2559 ไป

จนถึงวันที่ 30 เมษายน 2559 รวมระยะเวลา 30 วัน  

 

1.6 นิยามศัพท์ท่ีเกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาได้มีการก าหนดความหมายของค าศัพท์ที่ต้องการศึกษาที่

เกี่ยวข้องไว้เฉพาะเพ่ือความเข้าใจที่ตรงกันของข้อมูลในการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

อิทธิพล หมายถึง การสื่อสารหรือการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่ส่งผลกระทบไป

ถึงอีกบุคคลหนึ่งในเรื่องเกี่ยวกับความรู้สึก ความเชื่อ ทัศนคติ การกระท า การตัดสินใจต่าง ๆ ไม่ว่าจะ

เป็นการกระตุ้น การชักจูง การโน้มน้าวใจ การคล้อยตามทั้งทางด้านจิตใจหรือการกระท า เป็นต้น 

โดยในการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาจะท าการศึกษาอิทธิพลที่มีต่อกลุ่มเป้าหมายในด้านของทัศนคติ 

พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมที่ เกิดขึ้นหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty 

Influencers 

เครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ปรุงแต่งบนใบหน้า หรือร่างกายโดยใช้เพ่ือความ

สวยงาม หรือเพ่ือเพ่ิมเติมและส่งเสริมความสวยงามต่าง ๆ ให้กับใบหน้า นอกเหนือจากอุปกรณ์รักษา

ความสะอาดใบหน้าโดยทั่วไป ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาเครื่องส าอางตามวัตุประสงค์

ของการใช้งาน 3 ประเภท คือ เครื่องส าอางท าความสะอาด เครื่องส าอางบ ารุงผิว และเครื่องส าอาง

ส าหรับตกแต่งใบหน้า 

Beauty Influencers หมายถึง บุคคลที่เป็นผู้บริโภคและทดลองใช้เครื่องส าอาง แล้ว

น ามาบอกเล่าถึงสรรพคุณ วิธีใช้ ข้อดี ข้อเสีย ประสบการณ์ เคล็ดลับ ความคิดเห็นที่มีต่อสินค้าชนิด

นั้น ๆ รวมทั้งเปรียบเทียบสินค้าชนิดเดียวกันแต่แตกต่างกันที่ตราสินค้า โดยน ามาเผยแพร่ลงบนโลก

ออนไลน์จนมีผู้ติดตามบทความนั้นเป็นจ านวนมาก ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาได้แบ่งแยกความ

แตกต่างของ Beauty Influencers ออกเป็น 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

Stakeholder Influencers หมายถึง บุคคลที่มีความเป็นตัวของตัวเอง มีความ

เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน มีความน่าเชื่อถือและความน่าไว้วางใจ เป็นแบบอย่างที่ดีให้กับกลุ่มเป้าหมาย

ของผลิตภัณฑ์และยังไปมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค มักจะใช้บล็อก หรือ Social Media 

เป็นช่องทางในการเผยแพร่ข่าวสารต่าง ๆ เกี่ยวกับเครื่องส าอาง โดยอาจได้เงินหรือสินค้าแลกเปลี่ยน

เป็นค่าตอบแทนในการโฆษณาสินค้านั้น 
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Brand Advocates หมายถึง บุคคลที่ท าการเผยแพร่ข้อมูลของสินค้าไปสู่

สาธารณะ โดยอาจจะเป็นเพ่ือน คนรู้จัก หรือคนอ่ืนที่เคยได้ทดลองใช้สินค้านั้นแล้วและน ามาบอกต่อ 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากเป็นคนที่หลงรักและเข้าใจแบรนด์สินค้านั้นเป็นอย่างดีที่ไม่ได้มีส่วนได้

ส่วนเสียโดยตรงกับแบรนด์สินค้าเลย แต่ท าไปเพราะความชื่นชอบในแบรนด์สินค้านั้น ไม่มีเรื่อง

ผลประโยชน์มาเก่ียวข้อง 

ลักษณะทางประชากร หมายถึง ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาในครั้งนี้ นั่นคือ 

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศหญิงและเพศทางเลือกที่มีอายุระหว่าง 22-34 ปี และอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ส่วนตัว

ของกลุ่มตัวอย่าง 

การเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers หมายถึง การรับทราบข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งการศึกษา

ครั้งนี้จะท าการศึกษาเกี่ยวกับ ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารต่อสัปดาห์ (จ านวนครั้ง/เดือน) 

ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็น ของบุคคล

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบในประเด็นต่าง ๆ เกี่ยวกับ

เครื่องส าอาง ประกอบไปด้วย ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ ทัศนคติทางด้าน

เนื้อหา ทัศนคตทิางด้านรูปแบบในการน าเสนอ และทัศนคตทิางด้านความน่าเชื่อถือ 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า หมายถึง พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มตัวอย่าง

เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าที่ต้องการ หลังจากที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 

รูปแบบโดยผ่านกระบวนการไตร่ตรอง คิดวิเคราะห์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละ

ครั้ง โดยในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาเกี่ยวกับ ความถี่ของพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง (จ านวนครั้ง/

เดือน) 

แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคใน

อนาคตเกี่ยวกับเครื่องส าอางหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers แล้ว โดย

การศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาต้องการศึกษาเกี่ยวความตั้งใจที่จะซื้อเครื่องส าอางนั้นในอนาคตตามค าแนะน า

ของ Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ ซึ่งประกอบไปด้วย ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารจาก 

Beauty Influencers ในครั้งต่อไปด้วยตนเอง ความตั้งใจที่จะแนะน าผู้ อ่ืนให้เปิดรับข่าวสารจาก 

Beauty Influencers ความตั้งใจซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามข้อมูลข่าวสารที่ได้จาก Beauty Influencers 

ด้วยตนเอง และความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ซื้อสินค้าตามค าแนะน าของ Beauty Influencers  
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1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 

1. ท าให้ทราบถึงการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคจาก Beauty 

Influencers ทั้ง 2 รูปแบบผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พฤติกรรมในการซื้อ

เครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ 

Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบเกี่ยวกับเครื่องส าอางหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 

2. ท าให้ทราบถึงความแตกต่างของการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ

สินค้า และแนวโน้มการเปิดรับข่าวสาร แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางจากค าแนะน าของ  

Stakeholder Influencers กับ Brand Advocates ว่ามีความแตกต่างกันอย่างไร  

3. ท าให้ทราบถึงอิทธิพลและความส าคัญในการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลที่มีผลต่อการ

เปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อสินค้า แนวโน้มพฤติกรรม การชักจูง และโน้มน้าวใจ ของ

ผู้บริโภค 

4. ท าให้ผู้มีที่มีความสนใจสามารถน าข้อมูลจากการวิจัยและผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์

เกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธ์ทางการสื่อสารตลาดส าหรับการขายเครื่องส าอางหรือสินค้าประเภทอ่ืน 

ๆ ต่อไปในอนาคต 

5. ท าให้ผู้ที่มีความสนใจสามารถน าข้อมูลจากการวิจัยและผลการวิจัยไปเป็นแนวทาง

ในการปรับใช้ให้เป็นประโยชน์กับกลยุทธ์ทางการตลาดของสินค้า ทั้งการชักจูง และการโน้มน้าวใจ

ผู้บริโภคด้วยการใช้กลยุทธ์ผู้ทรงอิทธิพลเพื่อเพ่ิมปริมาณการซื้อสินค้าในตลาด 

6. ท าให้ผู้ที่มีความสนใจสามารถน าข้อมูลจากการวิจัยและผลการวิจัยไปเป็นประโยชน์

ทางวิชาการเกี่ยวกับการสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลหรือผู้น าทางความคิดที่มีผลต่อผู้เปิดรับข่าวสารใน

ด้านทัศนคติ และพฤติกรรม หรือประโยชน์ในด้านอื่น ๆ ต่อไปในอนาคต 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเรื่ อง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้ อ

เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร” ได้ก าหนดแนวทาง

การศึกษาทางด้านแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มาสนับสนุนทางการศึกษาเพ่ือเป็นกรอบ

ในการศึกษา ตามรายละเอียดดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและการเปิดรับข่าวสาร 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับผู้ทรงอิทธิพลและกลุ่มอ้างอิง 

2.5 งานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

2.6 เหตุผลในการตั้งสมมติฐานงานวิจัย 

2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและการเปิดรับสื่อ 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและการเปิดรับสื่อ ในหัวข้อนี้ผู้ศึกษา

จะศึกษาโดยการแบ่งออกเป็น 2 แนวคิด นั่นคือ  

2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะทางประชากร 

2.1.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure) 

โดยมีเนื้อหาความส าคัญและรายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

 

2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

2.1.1.1 ความหมายของประชากรศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ หรือ Demography มีรากศัพท์มาจากภาษากรีก คือค า

ว่า “Deme หรือ Demo” หมายถึง People ซึ่งแปลว่า ประชาชนหรือประชากร ส่วนค าว่า Graphy 
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หมายถึง Writing Up หรือ Description ซึ่งแปลว่า ลักษณะ ดังนั้น เมื่อแยกพิจารณาจากรากศัพท์

ของค าว่า Demography น่าจะมีความหมายว่า วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับลักษณะประชากรนั่นเอง ซึ่งวิชา

ที่ศึกษาเกี่ยวกับลักษณะประชากร หมายถึง การศึกษาวิเคราะห์ประชากรในเรื่องของขนาดโครงสร้าง 

การกระจายตัวและการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเชิงที่มีความสัมพันธ์กับเศรษฐกิจ สังคม และ

วัฒนธรรม (ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และณรงค์ เทียนส่ง, 2521, น. 2) 

ปรมะ สตะเวทิน (2529, น. 106) กล่าวว่า ผู้รับสารแต่ละคนจะมีลักษณะ

เฉพาะตัวของตนเองที่มีความแตกต่างกัน เช่น เพศ อายุ บุคลิกภาพ สติปัญญา ทักษะและ

ประสบการณ์ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการท าการสื่อสาร ซึ่งการจะสามารถ

วิเคราะห์ผู้รับสารที่อยู่ในกลุ่มใหญ่จะสามารถท าได้ยาก จึงต้องน าการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากร 

(Demographic Characteristics) เช่น การจ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานะทางสังคม

เศรษฐกิจ และศาสนา เป็นต้น 

สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) ได้กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึง 

ปัจจัยต่าง ๆ ที่เป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลักษณะทางประชากรที่อยู่ในตัวของบุคคลนั้น ๆ ได้แก่ 

อายุ เพศ ขนาดครอบครัว รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ ครอบครัว ศาสนา เชื้ อชาติ สัญชาติ และ

สถานภาพทางสังคม (Social class) เป็นต้น 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, น. 41) กล่าวไว้ว่า การแบ่งส่วนตลาดตามตัวแปร

ทางด้านประชากรศาสตร์ส่วนมากมักจะประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ

เดือน สถานภาพ ครอบครัว และจ านวนสมาชิกในครอบครัว เป็นต้น ลักษณะทางประชากรเป็น

ลักษณะที่ส าคัญและเป็นสถิติท่ีสามารถวัดค่าได้ของประชากร ซึ่งจะช่วยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย

ได้ ในขณะที่ลักษณะทางด้านจิตวิทยา สังคมและวัฒนธรรม จะช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึก

ของกลุ่มเป้าหมายนั้น ข้อมูลทางด้านประชากรจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนด

ตลาดเป้าหมายตลอดจนการวัดค่าทางสถิติมากกว่าลักษณะทางด้านจิตวิทยา คนที่มีลักษณะทาง

ประชากรที่ต่างกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกันด้วย ตัวแปรของลักษณะทางประชากรที่ส าคัญมี

ดังต่อไปนี้  

1. เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมในการ

ติดต่อสื่อสารต่างกัน กล่าวคือ เพศหญิงกับเพศชายมีความคิด ค่านิยม และทัศนคติที่แตกต่างกัน 

เนื่องจากสังคมและวัฒนธรรมเป็นตัวก าหนดให้บทบาทและกิจกรรมของเพศหญิงกับเพศชายมีความ
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แตกต่างกัน เพศหญิงจะเป็นเพศมีจิตใจอ่อนไหวหรือเจ้าอารมณ์ (Emotional) มีความอ่อนโยน โอน

อ่อนผ่อนตาม (Submissive) การหยั่งถึงจิตใจของผู้อื่นได้ดีกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายจะมีการใช้

เหตุผลมากกว่าอารมณ์ต่างจากเพศหญิง และสามารถจดจ าข่าวสารได้มากกว่า เพศหญิงจะถูกจูงใจได้

ง่ายกว่าเพศชาย เพศหญิงมีแนวโน้มมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่

เพศชายไม่ได้มีความต้องการส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย ดังนั้นตัวแปรทางด้านเพศจึงเป็นตัว

แปรที่ส าคัญตัวแปรหนึ่งที่มีบทบาทต่อพฤติกรรมการเลิกและตัดสินใจบริโภคสินค้าต่าง ๆ 

2. อายุ (Age) เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้บุคคลมีความแตกต่างกันในเรื่องของ

ความคิดและพฤติกรรมด้วยเช่นกัน คนที่อายุน้อยมักจะมีความคิดที่ค่อนข้างจะเป็นแบบเสรีนิยม 

ยึดถืออุดมการณ์ และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่อายุมาก ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่

เป็นนักอนุรักษ์นิยม ยึดถือขั้นตอนการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุน้อย 

เนื่องจากการผ่านประสบการณ์ชีวิตในช่วงเวลาที่แตกต่างกัน ลักษณะของการใช้สื่อก็แตกต่างกันไป

ด้วย คือ คนที่มีอายุมากมักจะใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความบันเทิง  

3. ระดับการศึกษา เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ 

และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน คนที่มีระดับการศึกษาสูงจะได้เปรียบมากกว่าในการเป็นผู้รับสารที่ดี 

เพราะเป็นผู้ที่มีความรู้กว้างขวางและเข้าใจในสารได้ดี แต่ด้วยความที่มีระดับการศึกษาสูงก็จะเป็นคน

ที่ไมเ่ชื่ออะไรง่าย ๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลมาประกอบที่เพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาต่ ามักมี

การจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์เพ่ือเสาะหาความบันเทิง หากผู้ที่มีการศึกษาสูงมี

เวลาว่างก็มักจะใช้สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ในการรับข่าวสาร แต่หากมีเวลาค่อนข้าง

จ ากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์เพ่ือแสวงหาข่าวสารมากกว่าประเภทอ่ืน 

4. ร าย ได้  ร ะดั บการศึ กษา  และอาชี พ  ( Income Education and 

Occupation) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของการตลาดที่มีแนวโน้มมีความสัมพันธ์กันในเชิง

เป็นเหตุและเป็นผลส่วนใหญ่กัน กลุ่มที่มีระดับการศึกษาสูงก็จะมีโอกาสในการหางานที่มีรายได้

ค่อนข้างสูง ส่วนบุคคลที่มีระดับการศึกษาต่ าโอกาสที่จะหางานในระดับสูงก็จะเป็นไปได้ยาก จึงท าให้

มีรายได้ต่ าไปด้วย 

5. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้ และสถานภาพ

ทางสังคมของบุคคลเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลส าคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสาร เพราะแต่ละ
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คนมีวัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายที่แตกต่างกัน จึงท าให้สถานะทางสังคม

และเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันไปด้วย 

Hanna and Wozniak (2001), Shiffman and Kanuk (2003) ได้ให้ความหมาย

ของลักษณะทางประชากรไว้คล้ายกันว่า ลักษณะทางประชากร หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับตัวปัจเจก

บุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา และเชื้อชาติ เป็นต้น ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยทั่วไปแล้วลักษณะทางประชากรจะถูกใช้เป็นลักษณะพ้ืนฐานที่

นักการตลาดมักจะน ามาพิจารณาส าหรับการแบ่งส่วนการตลาด (Market Segmentation) โดยน า

ลักษณะทางประชากรมาเชื่อมโยงกับความต้องการ ความชอบ และอัตราการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  

เสรี วงษ์มณฑา และ สุมน อยู่สิน (2540, น. 16) ได้กล่าวถึงลักษณะทางประชากร

ไว้ว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันย่อมมีความต้องการ ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของ

บุคคลที่แตกต่างกันไป ซึ่งจะเป็นผลท าให้บุคคลมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน 

ส าหรับการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามลักษณะทางประชากรจะสามารถท าให้สามารถเข้าใจกลุ่มผู้ บริโภค

ได้เพ่ิมมากขึ้น อีกท้ังยังท าให้สามารถเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันได้อย่างลึกซึ้งและ

ครอบคลุมเพ่ิมมากขึ้น ลักษณะที่แตกต่างกันของผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากร

ย่อมสามารถอธิบายได้ถึงสภาวะทางจิตวิทยาบางอย่างของผู้บริโภคได้  ซึ่งสามารถแบ่งลักษณะทาง

ประชากรได้ดังต่อไปนี้ 

1. เพศ (Sex) เพศหญิงกับเพศชายย่อมมีลักษณะทางกายภาพและทาง

จิตวิทยาที่แตกต่างกัน มีโลกทัศน์ ค่านิยม และทัศนคติที่แตกต่างกันไป หน้าที่ที่สังคมได้ก าหนดเอาไว้

ส าหรับทั้งสองเพศก็มีความแตกต่างกัน ซึ่งสิ่งเหล่านี้ท าให้ความคิด การเลือก การมอง ความพึงพอใจ 

รสนิยมและการยอมรับในสิ่งต่าง ๆ ของเพศหญิงและเพศชายก็จะมีแตกต่างกันออกไป ซึ่งจะท าให้

ความต้องการในการบริโภคสินค้าต่าง ๆ ย่อมแตกต่างกันไปด้วยเช่นกัน 

2. อายุ (Age) วัยที่แตกต่างกัน เช่น วัยทารก วัยเด็ก วัยรุ่น วัยท างาน

ตอนต้น วัยกลางคน และวัยชราย่อมมีจิตวิทยาในการมอง การเลือก ความพึงพอใจ ความสนใจ และ

การเป็นที่ยอมรับที่แตกต่างกันไปตามลักษณะของอายุแต่ละช่วงวัย ซึ่งผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันก็

ย่อมมีความต้องการในการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกันไปด้วย 
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3. รายได้ (Income) บุคคลที่มีฐานะทางเศรษฐกิจที่แตกต่างกันย่อมส่งผล

ท าให้อ านาจและความสามารถในการซื้อสินค้าแตกต่างกันไป บุคคลที่มีรายได้ที่แตกต่างกันย่อมจะมี

มาตรการในการเลือกซื้อสินค้าและพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกันไปด้วย 

ในเรื่องของรายได้สามารถน าไปรวมกับอาชีพและการศึกษา ซึ่งจะเรียก

อีกอย่างว่า “สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม” (Socio-Economic Status) โดยสามารถแบ่งสถานะ

ทางเศรษฐกิจและสังคมออกเป็น 5 พวก ได้แก่ A, B, C, D และ E 

พวก A คือ บุคคลที่มีรายได้สูง มีระดับการศึกษาสูงและมีอาชีพเป็นที่น่า

ยกย่องในสังคม 

พวก B คือ บุคคลที่มีรายได้สูง แต่กลับมีระดับการศึกษาต่ า มีอาชีพเป็น

ที่น่ายกย่อง หรือสามารถเรียกได้อีกอย่างว่าเป็น “เศรษฐีใหม่ (New Rich)” รวมถึงเป็นบุคคลที่มี

ต าแหน่งระดับสูงทางราชการ หรือบุคคลที่มีระดับการศึกษาสูง แต่มีรายได้ไม่สูงมากนัก 

พวก C คือ บุคคลเป็นเจ้าของกิจการรายย่อยเป็นของตนเอง มีระดับ

การศึกษาปานกลาง หรืออาจจะเป็นบุคคลที่เป็นพนักงานในระดับหัวหน้างาน ทั้งฝ่ายราชการและ

เอกชน หรืออาจเป็นบุคคลที่ท างานในส านักงาน 

พวก D คือ บุคคลที่เป็นช่าง เป็นคนที่ต้องมีทักษะความสามารถเฉพาะ

ด้าน มีรายได้ไม่ค่อยสูงมากนัก มีอาชีพที่ไม่ได้รับการยกย่องในสังคม รวมทั้งพวกชาวนา พ่อค้าแม่ค้า 

ข้าราชการระดับผู้น้อย พนักงานระดับต่ า หรือภารโรง เป็นต้น 

พวก E คือ บุคคลผู้ที่ใช้แรงงาน บุคคลที่ไม่มีทักษะความสามารถเฉพาะ

ทาง มีรายได้ต่ า ขาดการศึกษา และมีอาชีพที่สังคมไม่ให้ความนับถือ 

4. อาชีพ เป็นสิ่งที่จะมาก าหนดบทบาทและรายได้ของคนในสังคม ซึ่งอาชีพ

จะท าให้บุคคลเกิดการเรียนรู้ การสร้างค่านิยม ทัศนคติและมีโลกทัศน์ที่แตกต่างกันออกไปตามอาชีพ

ที่แตกต่างกัน 

5. การศึกษา การศึกษาเป็นสิ่ งที่ท าให้บุคคลมี พ้ืนฐานความรู้ และ

ประสบการณ์ที่แตกต่างกันไป ซึ่งจะท าให้การรับรู้ข่าวสาร ค่านิยม ทัศนคติ และโลกทัศน์ของแต่ละ

บุคคลแตกต่างกันไปด้วย 

6. ภูมิล าเนา ส าหรับลักษณะภูมิล าเนาหรือลักษณะที่อยู่อาศัยของบุคคล

ย่อมมีผลท าให้ความคิด การรับรู้ และโลกทัศน์ของบุคคลมีความแตกต่างกันไป เช่น บุคคลที่อาศัยอยู่
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ในเมืองย่อมมีความคิด ทัศนคติ โลกทัศน์และค่านิยมที่ทันสมัยแตกต่างไปจากคนที่อาศัยอยู่ในชนบท 

รวมทั้งบุคคลที่อยู่กันคนละภาคก็ย่อมจะมีความคิดและทัศนคติท่ีแตกต่างกันไปด้วย 

7. สถานภาพการสมรส คนที่มีครอบครัวกับคนโสด มีสถานภาพการสมรสที่

แตกต่างกันย่อมมีความคิด ความต้องการที่แตกต่างกันไป การรับรู้ การมองโลก และทัศนคติก็ย่อมมี

ความแตกต่างกันไปตามสถานภาพของบุคคล 

8. วัฏจักรชีวิตในครอบครัว ลักษณะทางประชากรทางด้านวัฏจักรชีวิตของ

แต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกันย่อมส่งผลท าให้ความคิด ความต้องการของแต่ละบุคคลมีความ

แตกต่างกันไปด้วยซึ่งจะส่งผลให้บุคคลมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าแตกต่างกันไป 

9. ขนาดของครอบครัว ขนาดครอบครัวมีความเกี่ยวข้องกับลักษณะทาง

ประชากรด้วยเช่นกัน ขนาดของครอบครัวย่อมส่งผลท าให้ความต้องการของบุคคลมีความแตกต่างกัน

ไปด้วย เช่น ครอบครัวที่มีขนาดใหญ่ย่อมมีความต้องการในการบริโภคสินค้าที่แตกต่างไปจาก

ครอบครัวขนาดเล็ก ทั้งเรื่องของปริมาณหรือราคา เป็นต้น 

ลักษณะทางประชากรที่มีความแตกต่างกันย่อมส่งผลให้ความต้องการในการ 

บริโภคสินค้ามีความแตกต่างกันไปออกไป ซึ่งจะส่งผลให้บุคคลมีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ี

แตกต่างกันไปตามความแตกต่างของลักษณะประชากรด้วยเช่นกัน ลักษณะทางประชากรจึงเป็นสิ่ง

ส าคัญสิ่งหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกันนั่นเอง 

ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 112-118) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของแต่ละคน 

ซึ่งจะมีแตกต่างกันในแต่ละบุคคล คุณสมบัติเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการท าการสื่อสาร ใน

สถานการณ์ต่าง ๆ จ านวนของผู้รับสารที่มีปริมาณแตกต่างกันก็มีความแตกต่างด้วยเช่นกัน การ

วิเคราะห์ผู้รับสารที่มีจ านวนน้อยมักไม่ค่อยมีปัญหาหรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์ผู้รับสารที่มี

จ านวนมาก เนื่องมาจากการวิเคราะห์คนที่มีจ านวนน้อยสามารถวิเคราะห์ผู้รับสารได้ทุกคน แต่การ

วิเคราะห์ผู้รับสารจ านวนมากไม่สามารถวิเคราะห์ผู้รับสารแต่ละคนได้อย่างทั่วถึง เพราะมีผู้รับสาร

จ านวนมากเกินไป นอกจากนี้ผู้ส่งสารยังไม่รู้จักกับผู้รับสารแต่ละคนอีกด้วย ดังนั้น วิธีการที่ดีที่สุดใน

การวิเคราะห์ผู้รับสารมีจ านวนมาก คือ การจ าแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ตามลักษณะทางประชากร 

(Demographic Characteristics) ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพสมรส ศาสนา สถานภาพ

ทางสังคมและเศรษฐกิจ เป็นต้น ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู้ การตีความ และการ

เข้าใจในการสื่อสารทั้งสิ้น (กิติมา สุรสนธิ, 2548, น. 22-24) 
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ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548, น. 22) ได้กล่าวถึงความหมายของปัจจัยทาง

ประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) ว่าหมายถึง ลักษณะของประชากร ได้แก่ เพศ อายุ 

การศึกษา ระดับรายได้ อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ ขนาดครอบครัว ประสบการณ์ เป็นต้น ซึ่งโดยรวม

แล้วจะมีผลต่อรูปแบบของความต้องการและปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2554, น. 44-52) ได้กล่าวถึงแนวความคิดทางด้านลักษณะ

ทางประชากรนี้ว่า เป็นทฤษฎีที่ใช้หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล คือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์

มักจะเกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกที่มากระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม เป็นความเชื่อที่ว่า คนที่มี

คุณสมบัติลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดนี้

ตรงกับทฤษฎีในกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ Defleur และ Bcll-Rokeaoh (1996) 

ที่ได้อธิบายไว้ว่า พฤติกรรมของบุคคลจะมีความเกี่ยวข้องกับลักษณะต่าง ๆ ของบุคคลหรือลักษณะ

ทางประชากร ซึ่งลักษณะเหล่านี้สามารถอธิบายลักษณะทางประชากรเป็นกลุ่มได้ว่า บุคคลที่มี

พฤติกรรมคล้ายคลึงกันมักจะอยู่และมีความสัมพันธ์อยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังนั้น บุคคลที่อยู่ในล าดับชั้น

ทางสังคมเดียวกันจะเลือกเปิดรับและตอบสนองต่อเนื้อหาข่าวสารในรูปแบบเดียวกัน และตรงกับ

ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล ( Individual Differences Theory) ซึ่ งทฤษฎีนี้ ได้รับการ

พัฒนาขึ้นมาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-

อาร์ (S-R Theory) ในสมัยก่อน แล้วได้น ามาประยุกต์เพ่ือใช้อธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารว่า ผู้รับสารที่

มีคุณลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีความสนใจและเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน 

จากความหมายของลักษณะทางประชากรข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัย

ทางด้านลักษณะทางประชากร เป็นตัวแปรส าคัญที่ท าให้ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคมี

ความแตกต่างกัน ซึ่งสิ่งแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ อายุ การเพ่ิมขึ้นและการ

ลดลงของประชากร โครงสร้างอายุของประชากร การย้ายถิ่น รูปแบบของครอบครัว การศึกษา รายได้ 

เชื้อชาติ และวัฒนธรรม เป็นต้น 

2.1.1.2 ลักษณะทางประชากรกับการรับสาร  
ผู้รับสารแต่ละบุคคลจะมีลักษณะที่แตกต่างกันในหลายด้าน โดยเฉพาะ

ลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristics) ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถาน
ทางเศรษฐกิจและสังคม โดยผู้รับสารที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรม ความ
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สนใจ ในการรับสารที่แตกต่างกันไปด้วย ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร์กับการรับสาร มี
ความสัมพันธ์กันดังนี้ 

1. อายุ (Age) เป็นลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหนึ่งที่มีการเปลี่ยนแปลง
ไปตามระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่หรือตามวัยของแต่ละบุคคล เป็นลักษณะประจ าตัวของแต่ละบุคคล
ที่ส าคัญมากในการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของ
แต่ละบุคคล อีกทั้งยังเป็นเครื่องที่บ่งชี้ถึงความสามารถในการท าความเข้าใจเนื้อหาและข่าวสาร 
รวมถึงการรับรู้ต่าง ๆ ได้มากหรือน้อยต่างกัน แสดงถึงการมีประสบการณ์ในชีวิตที่ผ่านมาที่ แตกต่าง
กัน หรืออีกประการหนึ่ง คือ อายุมักจะเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงความสนใจในประเด็นต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน 
เช่น เรื่องการเมือง ความสนุกสนาน ความบันเทิง การเตรียมตัวสร้างอนาคต เป็นต้น นอกจากนี้อายุก็
จะเป็นตัวชี้ให้เห็นถึงอารมณ์ที่แตกต่างกันออกไปของบุคคลในแต่ละช่ วงวัย อันเนื่องมาจาก
กระบวนการคิดและการตัดสินใจที่ผ่านการกลั่นกรองมาจากประสบการณ์ของแต่ละช่วงวัยที่จะส่งผล
กระทบต่อกระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายุของบุคคล  

2. เพศ (Sex) เป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลมีติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิด ใน
ประชากรกลุ่มใดก็ตามจะประกอบด้วย ประชากรเพศชาย (Male) และประชากรเพศหญิง (Female) 
ซึ่งโดยปกติแล้วมักจะมีจ านวนที่ใกล้เคียงกัน เพราะธรรมชาติได้สร้างความสมดุลทางเพศมาให้กับ
ประชากรทุกกลุ่ม เพศถือเป็นปัจจัยพ้ืนฐานทางด้านร่ายกายที่แตกต่างกันของบุคคล เป็นสถานภาพที่
มีมาแต่ก าเนิดของแต่ละบุคคล เมื่อบุคคลมาเป็นสมาชิกของกลุ่ม เพศจะเป็นตัวที่มาก าหนดบทบาท
หน้าที่ของบุคคล ตลอดจนพัฒนาการต่าง ๆ ในแต่ละช่วงวัยของแต่ละบุคคลก็มีความแตกต่างกันอีก
ด้วย ความแตกต่างทางเพศท าให้แต่ละบุคคลมีพฤติกรรมในการติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกัน นั่นคือ 
เพศหญิงมักจะมีแนวโน้มและมีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศ
ชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารแต่เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะ
สร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดจากการรับข่าวสารนั้นอีกด้วย (Wilo Goidhaborsadore and Yates, 
2002 น. 114 อ้างถึงใน กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546)  

3. ระดับการศึกษา เป็นตัวแปรที่บ่งบอกถึงความสามารถในการเลือกรับ
ข่าวสาร และอัตราการรู้หนังสือ ระดับการศึกษาจะท าให้คนมีความรู้ ความคิด ตลอดจนความเข้าใจ
ในสิ่งต่าง ๆ อย่างกว้างขวางหรือลึกซึ้งแตกต่างกันออกไป ท าให้บุคคลสามารถแยกแยะความ
เหมาะสมของสารได้ นอกจากระดับการศึกษาจะท าให้บุคคลมีศักยภาพเพ่ิมขึ้นแล้ว การศึกษายังท า
ให้เกิดความแตกต่างของทัศนคติ ค่านิยม และคุณธรรมจริยธรรมอีกด้วย 

นอกจากนี้ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 116) ยังได้กล่าวไว้ว่า ระดับการศึกษาเป็น
ลักษณะส าคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร ดังนั้นคนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่แตกต่าง
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กัน ยุคสมัยที่แตกต่างกัน ระบบการศึกษาแตกต่างกัน สาขาวิชาที่แตกต่างกัน จึงมีความรู้สึกนึกคิด 
อุดมการณ์ และความต้องการที่แตกต่างกันไปเช่นกัน  

4. ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม เป็นเครื่องมือที่บ่งชี้ถึงเรื่องที่กลุ่มบุคคล
มักจะให้ความสนใจรับรู้ข่าวสาร บุคคลที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมที่แตกต่างกันทั้งทางด้าน
การประกอบอาชีพ รายได้ ศาสนา รวมไปถึงสถานภาพการสมรส ย่อมส่งผลต่อการรับสารที่แตกต่าง
กันไปด้วย  

ความมั่นคงทางเศรษฐกิจและรายได้ของบุคคลแสดงให้เห็นถึงฐานะทางเศรษฐกิจ
ของแต่ละบุคคลซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่จะแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเอง และยังบ่ง
บอกถึงอ านาจการใช้จ่ายในการบริโภคข่าวสาร ผู้ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงกว่าจะมีโอกาสที่ดีกว่า
ในการแสวงหาสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อตนเอง ผู้ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ ากว่ามักจะมีการศึกษาน้อย 
ท าให้มีข้อจ ากัดในการรับรู้ เรียนรู้ ตลอดจนการแสวงหาความรู้และประสบการณ์ที่จะเป็นประโยชน์
ต่อตนเอง  

อาชีพและลักษณะการรวมกลุ่มของบุคคล มักจะบ่งบอกถึงลักษณะเฉพาะของแต่
ละบุคคล ช่วงเวลาที่เปิดรับข่าวสาร เรื่องท่ีกลุ่มผู้ฟังสนใจ เช่น กลุ่มชาวนาก็จะสนใจเกี่ยวกับเรื่องข้าว 
ราคาข้าวหรือปุ๋ย เป็นต้น ในบางกรณีคนที่มีอาชีพอย่างหนึ่งอาจจะไปรวมกลุ่มกับคนที่มีอาชีพหนึ่งก็
สามารถท าได้ ซึ่งก็จะท าให้มีความสนใจขยายเป็นวงกว้างออกไป  

ศาสนาหรือกลุ่มความเชื่อในศาสนา เช่น ศาสนาพุทธ ศาสนาคริสต์ หรือศาสนา
อิสลามหรือศาสนาอ่ืน ๆ ย่อมมีแนวคิด วัฒนธรรม ประเพณี และหลักการในการคิด การตัดสินใจต่อ
การรับสารที่แตกต่างกันตามรายละเอียดปลีกย่อยในค าสอนของแต่ละศาสนา ดังนั้นการสื่อสารหรือ
ถ่ายทอดข้อมูลโดยการพิจารณาความแตกต่างทางศาสนาของบุคคลย่อมเป็นผลดีในการส่งสารให้ แก่
ผู้รับสารได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วนและตรงกับความต้องการของผู้รับสารมากท่ีสุด  

สถานภาพการสมรส หมายถึง การครองเรือน ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น คนโสด 
สมรส เป็นหม้าย หย่า หรือแยกกันอยู่ ลักษณะความแตกต่างทางด้านขนบธรรมเนียมประเพณีและ
ความเชื่อถือทางด้านศาสนาย่อมมีอิทธิพลต่อสถานภาพการสมรส ซึ่งจะมีผลโดยตรงต่อการรับรู้
ข่าวสารของผู้รับสาร สถานภาพการสมรสของบุคคลจะบ่งบอกถึงความมีอิสระในการตัดสินใจและ
อิทธิพลต่อกระบวนการคิด การวิเคราะห์ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ สุภาพสตรีที่สมรสแล้วและสุภาพสตรีที่
ยังโสดย่อมมีกระบวนการรับรู้ข่าวสารที่แตกต่างกันอันเนื่องมาจากสภาพครอบครัว หน้าที่ และ
อิทธิพลของจ านวนบุคคลรอบข้าง  

จากแนวความคิดและทฤษฏีด้านลักษณะทางประชากรที่กล่าวมาข้างต้น ซึ่งได้
กล่าวไว้ว่า ปัจจัยทางด้านลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อลักษณะพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ผู้ศึกษาจึงได้น าแนวคิดและทฤษฎีนี้มาประกอบเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการ
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ศึกษาวิจัย เนื่องจากปัจจัยแต่ละปัจจัยของบุคคลหนึ่งที่มีแตกต่างกันตามลักษณะทางประชากรถือเป็น
พ้ืนฐานส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมการรับสารที่แตกต่างกันได้ 

2.1.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure) 

ปัจจุบันการสื่อสารถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญปัจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย์ 

นอกเหนือไปจากปัจจัยสี่ที่มีความส าคัญและจ าเป็นต่อการอยู่รอดของมนุษย์ ได้แก่ อาหาร ที่อยู่อาศัย 

เครื่องนุ่งห่ม และยารักษาโรค ถึงแม้ว่าการสื่อสารจะไม่ได้มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับความอยู่รอด

ของมนุษย์เหมือนกับปัจจัยสี่ แต่การที่จะสามารถท าให้ได้มาซึ่งปัจจัยสี่เหล่านั้น ย่อมต้องอาศัยการ

สื่อสารเป็นเครื่องมือที่ส าคัญ มนุษย์จ าเป็นต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพ่ือน ามาใช้ให้สามารถ

บรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ของตนให้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เพ่ือการอยู่ร่วมกับ

คนอ่ืนในสังคม การสื่อสารถือเป็นพ้ืนฐานของการติดต่อในสังคม ยิ่งสังคมมีความสลับซับซ้อนและ

ประกอบด้วยคนจ านวนมากขึ้นเท่าไร การสื่อสารก็จะยิ่งมีความส าคัญมากขึ้นเท่านั้น ทั้งนี้เนื่องมาจาก

การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม วัฒนธรรมและสังคม สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะน ามาซึ่งความ

สลับซับซ้อน ความสับสน หรือความเข้าใจผิดจนอาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจกันในสมาชิกของสังคม 

ดังนั้น จึงต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพ่ือแก้ไขปัญหาความไม่เข้าใจกันดังกล่าว (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ

, 2537, น. 3) ข่าวสารจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่บุคคลใช้ส าหรับน ามาประกอบการตัดสินใจในกิจกรรม

ต่าง ๆ ความต้องการข่าวสารจะมีเพ่ิมมากขึ้นเมื่อบุคคลนั้นต้องการข้อมูลในการตัดสินใจหรือไม่แน่ใจ

ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง นอกจากนั้นข่าวสารยังเป็นสิ่งที่สามารถท าให้ผู้ที่เปิดรับข่าวสารนั้นมีความทันสมัย

และสามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ของโลกในยุคปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้น อย่างที่ชาร์ลส์ เค อัทคิน 

(Charles k. Atkin, 1973, p. 208) ได้กล่าวไว้ว่า บุคคลที่เปิดรับข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกล มี

ความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและเป็นคนทันสมัยทันเหตุการณ์กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย

นั่นเอง 

อย่างไรก็ตามไม่ใช่ว่าบุคคลจะรับข่าวสารทุกอย่างทั้งหมดที่ผ่านเข้ามา แต่บุคคลจะ

เลือกรับรู้ข่าวสารเพียงบางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเองเท่านั้น ดังนั้นข่าวสารที่ไหลผ่านเข้ามา

จากช่องทางต่าง ๆ นั้น มักจะถูกบุคคลคัดเลือกที่จะเปิดรับข่าวสารอยู่ตลอดเวลา ข่าวสารที่มีความ

น่าสนใจ มีประโยชน์และเหมาะสมตามความต้องการของผู้รับสารก็จะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิด

ความส าเร็จในการสื่อสารนั่นเอง (กิติมา สุรสนธิ, 2533, น. 46-47) 
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พฤติกรรมการเปิดรับ (Exposure) คือ การที่บุคคลเลือกที่จะรับเอาสิ่งเร้าเข้ามาโดย

ผ่านมาทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของมนุษย์ ซึ่งถือเป็นการเลือกเปิดรับสิ่งเร้าเพียงบางตัวเท่านั้น จะ

เห็นได้ว่าพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารของบุคคลถือเป็นขั้นตอนแรกสุดของกระบวนการรับรู้ 

(Perception) เมื่อผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อแล้ว ก็จะเกิดการสนใจในตัวสาร และต่อมา

จึงเป็นการตีความหมายสารที่ตนเองได้รับ ไม่ว่าผู้รับสารใช้สื่อแบบใดในการเปิดรับข่าวสารก็ตาม ผู้รับ

สารจะเลือกสรรและแสวงหาข่าวสารตามความต้องการหรือความหวังที่แตกต่างกันไปของตนเอง ผู้รับ

สารจะมีกระบวนการในการเลือกสรรและแสวงหาข่าวสาร (Selective Process) โดยกระบวนการ

เลือกสรรข่าวสารจะเปรียบเสมือนเป็นเครื่องกรองข่าวสาร (Filter) ที่จะช่วยกรองข่าวสารที่เข้ามาของ

บุคคลจนถึงการจดจ าข่าวสารนั้น ๆ (ชานันต์ รัตนโชติ, 2552, น. 11) 

การเลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นสิ่งที่สามารถอธิบายถึงพฤติกรรมการสื่อสารของแต่

ละบุคคลว่าความแตกต่างกันทางด้านสภาพส่วนบุคคลหรือทางด้านสภาพจิตวิทยาที่มีผลต่อการ

เปิดรับข่าวสาร โดยจะมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ที่แตกต่างกัน 

โจเซฟ ที แคลปเปอร์ (Klapper, J.T., 1960, น. 19-25) ได้กล่าวว่า กระบวนการเลือก

รับข่าวสารหรือการเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งจะ

ประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ขั้นตามล าดับ ดังต่อไปนี้ 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกของบุคคลในการเลือก

ช่องทางการสื่อสาร บุคคลมักจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่ ด้วยกันอยู่หลาย

แหล่ง เช่น การเลือกซื้อหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่ง

ตามความสนใจและความต้องการของตนเอง อีกทั้งทักษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของ

คนเรานั้นก็มีความแตกต่างกัน บางคนที่ถนัดหรือชอบการฟังมากกว่าการอ่าน ก็มักจะชอบฟังวิทยุ

หรือดูโทรทัศน์มากกว่าการอ่านหนังสือต่าง ๆ เป็นต้น  

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้เปิดรับข่าวสารมักมีแนวโน้ม

ที่จะเลือกสนใจข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักจะเลือกข่าวสารตามความคิดเห็นหรือตาม

ความสนใจของตนเอง เพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่ตนมีอยู่และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ 

ความเข้าใจหรือทัศนคติเดิมของตนเองที่มีอยู่แล้ว เพ่ือไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุลหรือมีความ

ไม่สบายใจในตนเอง หรือที่เรียกว่า ความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) 

นั่นเอง 
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3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 

เมื่อบุคคลได้ท าการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ แล้ว ก็ใช่ว่าจะสามารถรับรู้ข่าวสารทั้งหมด

ได้ตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป เพราะคนเราจะเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกันไป

ตามความสนใจ ทัศนคติ ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทาง

ร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ เป็นต้น ดังนั้นแต่ละคนอาจจะตีความหมายเฉพาะข่าวสาร

ที่สอดคล้องกับลักษณะส่วนบุคคลของตนเองดังกล่าว ซึ่งนอกจากจะเป็นการท าให้ข่าวสารบางส่วนถูก

ตัดทิ้งไปแล้ว ยังอาจมีการบิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางเป็นที่น่าพอใจของแต่ละบุคคลอีกด้วย  

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลมักจะเลือกจดจ าข่าวสารใน

ส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการและทัศนคติของตนเอง เป็นต้น และมักจะลืมหรือไม่น าไป

ถ่ายทอดต่อในส่วนที่ตนเองไม่ได้สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือเรื่องที่ขัดแย้งและค้านกับความคิดของตนเอง 

ข่าวสารที่คนเราเลือกที่จะจดจ าไว้นั้นมักมีเนื้อหาที่จะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนความรู้สึกความคิด 

ทัศนคติ ค่านิยม หรือความเชื่อของแต่ละคนที่มีอยู่เดิมให้มีความม่ันคง ชัดเจนยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลง

ได้ยากขึ้น เพ่ือจะน าไปใช้เป็นประโยชน์ในโอกาสต่อไป โดยส่วนหนึ่งอาจน าไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึก

ขัดแย้งและมีสิ่งที่ท าให้ไม่สบายใจขึ้น 

ส าหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้น ทอดด์ ฮันท์ และ  

เบรนท์ ดี รูเบน (Todd Hunt and Brent d. Ruben, 1993, p. 65 อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน , 

2541, น. 122-124) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลไว้ดังต่อไปนี้  

1. ความต้องการ (Need) ความต้องการถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดปัจจัยหนึ่งใน

กระบวนการเลือกเปิดรับข่าวสารของมนุษย์ ความต้องการในที่นี้ หมายถึง ความต้องการทุกอย่างของ

มนุษย์ทั้งความต้องการทางกายและทางใจ ทั้งความต้องการในระดับสูงและความต้องการในระดับต่ า 

ย่อมเป็นตัวก าหนดการเลือกรับข่าวสารของบุคคล บุคคลจะเลือกตอบสนองความต้องการของตนเอง 

เพ่ือให้ได้ข่าวสารที่ตนเองต้องการ เพ่ือแสดงรสนิยมของตนเอง เพ่ือการยอมรับในสังคม เพ่ือความ

พอใจของตนเอง เป็นต้น 

2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทัศนคติ คือ ความชอบและมี

จิตใจโน้มเอียง (Preference and Predisposition) ต่อเรื่องต่าง ๆ ส่วนค่านิยม คือ หลักพ้ืนฐานที่

บุคคลยึดถือ เป็นความรู้สึกที่ว่าบุคคลควรจะท าหรือไม่ควรท าอะไรในการมีความสัมพันธ์กับ
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สิ่งแวดล้อมและบุคคล ซึ่งทัศนคติและค่านิยมนั้นมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน การเลือก

เปิดรับข่าวสาร การเลือกตีความหมายและการเลือกจดจ า  

3. เป้าหมาย (Goal) มนุษย์ทุกคนย่อมมีเป้าหมายของตนเอง มนุษย์ทุกคนมักจะ

ก าหนดเป้าหมายในการด าเนินชีวิตของตนเองในเรื่องอาชีพ การเข้าสังคม การพักผ่อน เป็นต้น

เป้าหมายของกิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลก าหนดขึ้นนี้จะมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน การเลือก

เปิดรับข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ าเพื่อสนองเป้าหมายของตนด้วยเช่นกัน  

4. ความสามารถ (Capability) เป็นเรื่องความสามารถของบุคคลเกี่ยวกับเรื่องใด

เรื่องหนึ่ง รวมทั้งความสามารถทางด้านภาษาที่จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในการที่จะเลือกเปิดรับข่าวสาร 

เลือกตีความหมาย และเลือกเก็บเนื้อหาของข่าวสารนั้นไว้ 

5. การใช้ประโยชน์ (Utility) กล่าวโดยทั่วไป บุคคลจะให้ความสนใจและใช้ความ

พยายามในการที่จะเข้าใจและจดจ าข่าวสารที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อตนเองได้  

6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) การเป็นผู้รับสารของบุคคลนั้น

ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับลีลาในการสื่อสารของบุคคลด้วยเช่นกัน คือ ความชอบหรือไม่ชอบสื่อบางประเภท 

ดังนั้น บางคนจึงชอบฟังวิทยุ บางคนชอบดูโทรทัศน์ บางคนชอบอ่านหนังสือพิมพ์ แตกต่างกันไป 

7. สภาวะ (Context) สภาวะในที่นี้หมายความถึง สถานที่ บุคคลและเวลาที่อยู่

ในสถานการณ์ การสื่อสารนั้น สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของผู้รับสาร 

การมีคนอ่ืนอยู่ด้วยในสถานการณ์ก็มีอิทธิพลโดยตรงต่อการเลือกใช้สื่อและข่าวสาร การเลือก

ตีความหมายและเลือกจดจ าข่าวสารด้วยเช่นกัน การที่บุคคลต้องถูกมองว่าเป็นอย่างไร การที่บุคคล

คิดว่าคนอ่ืนมองเราอย่างไร หรือความเชื่อที่ว่าคนอ่ืนคาดหวังอะไรจากเรา และการที่คิดว่าคนอ่ืนคิด

ว่าเราอยู่ในสถานการณ์อะไร ล้วนแต่มีอิทธิพลต่อการเลือกของบุคคลทั้งสิ้น 

8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะของการเป็นผู้รับ

สาร ผู้รับสารแต่ละคนจะพัฒนานิสัยการรับสารของตนเอง อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการรับ

ข่าวสารของตนเอง บุคคลจะพัฒนาความชอบสื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหนึ่ง 

ดังนั้นบุคคลจึงเลือกใช้สื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ตีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง และ

เลือกจดจ าเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  

พีระ จีระโสภณ (2529, น. 636-640) กล่าวไว้ว่าในการเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ ผู้รับสาร

ย่อมมีกระบวนการเลือกสรรข่าวสาร (Selective Processes) ซึ่งจะมีความแตกต่างกันไปตามความ
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ต้องการ ประสบการณ์ ความเชื่อ ทัศนคติ และความรู้สึกนึกคิดของบุคคล เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะมี

ความแตกต่างกันไปตามลักษณะความแตกต่างของแต่ละบุคคล โดยบุคคลต่าง ๆ จะมีพฤติกรรมใน

การเปิดรับข่าวสารด้วยสาเหตุต่าง ๆ ได้แก่ 

1. ความเหงา เนื่องมากจากมนุษย์มีความต้องการเพ่ือน มนุษย์ไม่สามารถอยู่

ล าพังตัวคนเดียวได้ มนุษย์ต้องมีการสื่อสารกับผู้อ่ืนตามสัญชาติญาณของมนุษย์ที่ต้องการรับรู้ข่าวสาร

ตอบสนองความต้องการของตนเอง 

2. ประโยชน์ใช้สอย (Self Aggrandizement) โดยการรับรู้ข่าวสารของบุคคล

เพ่ือประโยชน์ของตนเองจะท าให้บุคคลได้รับความรู้ ความพึงพอใจ ความสนุกสนานและความสุขกาย

สบายใจ 

3. สาเหตุจากตัวสื่อของข่าวสารที่มีลักษณะชี้น าและกระตุ้นท าให้ผู้รับสาร

ต้องการเปิดรับข่าวสารนั้น ๆ 

ขวัญเรือน กิติวัฒน์ (2531, น. 23-26) มีความเห็นเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารว่า ปัจจัย

ที่ท าให้บุคคลมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน คือ 

1. ปัจจัยทางด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล เนื่องจากมีแนวคิดว่าคนเรา

แต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างเฉพาะตัวของบุคคลอย่างมากในด้านโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคล 

ซึ่งเป็นผลที่สืบเนื่องมาจากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกต่างกัน การด ารงชีวิตในสภาพแวดล้อมที่

แตกต่างกัน ซึ่งจะส่งผลกระทบถึงระดับสติปัญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการของการ

รับรู้ การจูงใจของแต่ละบุคคลอีกด้วย 

2. ปัจจัยทางด้านสภาพความสัมพันธ์ทางสังคม เนื่องจากคนเรามักจะยึดติดอยู่

กับกลุ่มสังคมที่ตนเองสังกัดอยู่เป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซึ่ง

พฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม นั่นคือ บุคคลมักจะคล้อยตามกลุ่มของตนเองในแง่ความคิด ทัศนคติ และ

พฤติกรรมเพื่อให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่มที่ตนเองสังกัดอยู่นั่นเอง  

3. ปัจจัยทางด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการสื่อสาร ซึ่งเชื่อว่าลักษณะต่าง ๆ 

ได้แก่ เพศ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้ ท าให้เกิดความคล้ายคลึงกันของการเปิดรับเนื้อหา

ข่าวสารของการสื่อสาร รวมถึงการตอบสนองต่อเนื้อหาดังกล่าวไม่แตกต่างกันด้วย 

นอกจากนี้ วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm, 1973, p. 121-122) ยังชี้ให้เห็นถึง

องค์ประกอบอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสารของบุคคล ดังนี้ 
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1. ประสบการณ์ ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้รับสารแสวงหาข่าวสารที่มีความแตกต่างกัน 

การประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสารที่ผู้รับสารแสวงหา เพ่ือตอบสนอง จุดประสงค์หรือความ

ต้องการของตนเองอย่างหนึ่งอย่างใด  

2. ภูมิหลังที่แตกต่างกันของบุคคลท าให้บุคคลมีความสนใจในการเลือกเปิดรับ

ข่าวสารที่แตกต่างกัน  

3. การศึกษาและสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันย่อมมีผลท าให้มีความแตกต่างใน

พฤติกรรมการเลือกรับสารของแต่ละบุคคล 

4. ความสามารถในการรับสาร ซึ่งจะเกี่ยวกับสภาพร่างกายและสภาพจิตใจที่ท า

ให้บุคคลมีพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารแตกต่างกัน  

5. บุคลิกภาพ เป็นปัจจัยที่ท าให้มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ 

และ พฤติกรรมของผู้รับสาร  

6. อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผู้รับสารจะท าให้บุคคลเข้าใจความหมายของ 

ข่าวสาร หรืออารมณ์อาจเป็นอุปสรรคต่อความเข้าใจความหมายของข่าวสารก็เป็นได้  

7. ทัศนคติ จะเป็นสิ่งส าคัญที่ก าหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อสิ่งเร้า 

หรือ ข่าวสารที่บุคคลได้พบเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารนั้น 

วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm, 1973) ได้กล่าวไว้ถึงหลักการโดยทั่วไปของการ

เลือกความส าคัญของเนื้อหาข่าวสารว่ามักจะขึ้นอยู่กับการใช้ความพยายามที่น้อยที่สุด (Least 

effect) และผลที่จะได้รับ (Promise of Reward) ซึ่งจะอยู่ในรูปของสูตรการเลือกเปิดรับข่าวสาร 

ดังต่อไปนี้ 

 

สิ่งตอบแทนที่คาดหวัง 

การเลือกเปิดรับข่าวสาร = ......... .......................................... 

ความพยายามที่ต้องใช้ 

 

จากสูตรข้างต้นจะเห็นได้ว่า บุคคลมีแนวโน้มที่จะเปิดรับข่าวสารที่ต้องใช้ความพยายาม

น้อย ยกตัวอย่างเช่น ข่าวสารต่าง ๆ ที่อยู่ใกล้ตัวจะสามารถเลือกเปิดรับข่าวสารได้ง่ายและมักจะเป็น

ข่าวสารที่มีสาระประโยชน์ต่อตนเอง ซึ่งในการเลือกเปิดรับข่าวสารนั้นอาจมีสาเหตุอ่ืน ๆ ได้อีก เช่น 
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การมีประสบการณ์ต่างกัน ความสามารถในการประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสารนั้น ตลอดจน

สภาวะทางสังคมและจิตใจของแต่ละคนด้วย 

2.1.2.1 ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร 

ส าหรับความหมายของการเปิดรับข่าวสาร แซมมวล เบคเกอร์ (Samuel 

L. Becker, 1972) ได้ให้ความหมายไว้เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารโดยการจ าแนกตามพฤติกรรมใน

การเปิดรับข่าวสาร คือ  

การแสวงหาข้อมูล ( Information Seeking) กล่าวคือ บุคคลจะแสวงหา

ข้อมูลให้ตนเองเม่ือต้องการให้ตนเองมีความคล้ายคลึงกับบุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเรื่องทั่วไป  

การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับ

ข่าวสารเพื่อให้ทราบข้อมูลที่ตนเองมีความสนใจหรืออยากรู้ หากมีข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับตนเอง

ก็จะให้ความใส่ใจ ความเอาใจใส่อ่านหรือดูหรือฟังเป็นพิเศษ  

การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) กล่าวคือ บุคคลมักจะ

เปิดรับข่าวสารเพราะต้องการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือเพ่ือผ่อนคลายอารมณ์ของตนเอง  

ส าหรับเหตุผลที่มนุษย์เลือกที่จะสนใจหรือตั้งใจเปิดรับข่าวสารแบบใดจากสื่อใด

นั้นมีนักวิชาการหลายท่านมีความเห็นสอดคล้องกันดังนี้ 

ไฟรด์สัน (Friedson) ไรเลย์ (Riley) และฟลาวเวอร์แมน (Flowerman, 1951) มี

ความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า แรงจูงใจที่ต้องการจะเป็นที่ยอมรับของสมาชิกภายในสังคมจะ

เป็นสิ่งที่ช่วยก าหนดความสนใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของ

ตนเอง ซึ่งปรากฏการณ์นี้ เมอร์ตัน (Merton) ไรท์ (Wright) และวาบเลส (Waples) เรียกว่า 

“พฤติกรรมในการแสวงหาข่าวสาร” นักวิชาการเหล่านี้มีความเห็นตรงกันว่า ผู้รับสารจะเลือกรับ

ข่าวสารจากสื่อใดนั้นย่อมเป็นไปตามบทบาทและสถานภาพทางสังคมของผู้รับสารเพ่ือน าไปเป็นหัวข้อ

ในบทการสนทนาซึ่งจะท าให้ผู้รับสารรู้สึกว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของสังคมนั้น 

ส าหรับเรื่องของวัตถุประสงค์ในการเลือกเปิดรับข่าวสาร หรือการบริโภคข่าวสาร

ของผู้รับสารนั้น สุรพงษ์ โสธนะเสถียร ได้จ าแนกวัตถุประสงค์ของการเลือกเปิดรับข่าวสารไว้ 4 

ประการ คือ (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533, น. 40-44) 

เพ่ือการรับรู้ (Cognition) คือ ผู้รับสารต้องการข้อมูลข่าวสาร (Information) 

เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการและความอยากรู้ของตนเอง  
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เพ่ือความหลากหลาย (Diversion) คือ ผู้รับสารต้องการเปิดรับข่าวสารเพ่ือ

แสวงหาความรู้ ความสนุกสนาน ความตื่นเต้น รวมทั้งการพักผ่อน  

เพ่ืออรรถประโยชน์ทางสังคม (Social Utility) คือ การที่ผู้รับสารต้องการ

เปิดรับข่าวสารเพ่ือสร้างความคุ้นเคยหรือเพ่ือการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม เช่น การใช้ภาษาร่วมสมัยใน

สังคมเพ่ือให้ตนเองเป็นส่วนหนึ่งของสังคม  

การผละออกจากสังคม (Withdrawal) คือ การที่ผู้รับสารต้องการเป็นการ

เปิดรับข่าวสารหรือเข้าหาข่าวสารเพ่ือหลีกเลี่ยงงานประจ าหรือเพ่ือหลีกเลี่ยงตนเองออกจากคนรอบข้าง 

แม็คคอมบ์ และ เบคเกอร์ (McCombs and Becker, 1979, น. 51-52) ได้ให้

แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารไว้ว่า โดยทั่วไปบุคคลแต่ละบุคคลมีการเปิดรับข่าวสาร หรือการ

เปิดรับสื่อ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 4 ประการคือ 

1. เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้เกี่ยวกับเหตุการณ์ต่าง ๆ (Surveillance) บุคคล

สามารถติดตามความเคลื่อนไหวพร้อมทั้งสังเกตเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตัวจากการเปิดรับข่าวสาร ซึ่ง

การเปิดรับข่าวสารจะท าให้เป็นคนที่ทันต่อเหตุการณ์และทันสมัย  

2. เพ่ือประกอบการตัดสินใจ (Decision) การเปิดรับข่าวสารจะท าให้บุคคล

สามารถก าหนดความคิดเห็นของตนเองต่อสภาวะหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตัวได้ เพ่ือน ามา

ประกอบการตัดสินใจในเรื่องที่มีความเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน  

3. เพ่ือพูดคุยและสนทนา (Discussion) การเปิดรับข่าวสารของบุคคล จะ

ท าให้บุคคลสามารถน าข้อมูลข่าวสารที่ได้ท าการเปิดรับไปใช้ในการพูดคุยและสนทนากับผู้อ่ืนได้  

4. เพ่ือการมีส่วนร่วม (Participation) บุคคลจะมีการเปิดรับข่าวสารเพ่ือ

การรับรู้และการมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ความเป็นไปต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนในสังคมรอบตัว  

อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าบุคคลจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน มี

วัตถุประสงค์ในการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน และมีความต้องการในการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่าง

กันนั้น แต่โดยปกติทั่วไปแล้วบุคคลมักจะท าการเปิดรับข่าวสารอยู่ 3 ลักษณะ (ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์, 

2544, น. 13-14) ดังนี้ 

1. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสารมวลชน คือ ผู้รับสารมักจะมีความคาดหวัง

จากสื่อสารมวลชนว่า การบริโภคข่าวสารจากสื่อสารมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของ

ตนเองได้ ซึ่งจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของตนเองหรือเปลี่ยนลักษณะนิสัย เปลี่ยน
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พฤติกรรมบางอย่างได้ โดยการเลือกบริโภคข่าวสารจากสื่อสารมวลชนนั้นจะขึ้นอยู่กับความต้องการ

หรือแรงจูงใจของตัวผู้รับสารเอง เพราะบุคคลแต่ละคนย่อมมีวัตถุประสงค์และมีความตั้งใจในการใช้

ประโยชน์จากข่าวสารที่ตนเองได้ท าการเปิดรับแตกต่างกันไป 

2. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล สื่อบุคคล หมายถึง ตัวบุคคลที่เป็นคน

น าข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศัยการติดต่อระหว่างบุคคล ( Interpersonal 

Communication) ที่จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างบุคคลเกิดขึ้น โดยโรเจอร์สและชูเมกเกอร์ (Rogers 

and Shoemaker, 1971) กล่าวไว้ว่า ในกรณีที่ต้องการให้บุคคลที่รับสารเกิดการยอมรับสารที่ส่งออก

ไปนั้นลักษณะการสื่อสารควรใช้การสื่อสารระหว่างบุคคล โดยการใช้สื่อบุคคลเป็นผู้เผยแพร่ข่าวสาร

นั้น ๆ สื่อบุคคลนี้จะมีประโยชน์อย่างมากเกี่ยวกับการสื่อสาร ในกรณีที่ผู้ส่งสารหวังให้ผู้รับสารมีความ

เข้าใจกระจ่าง ชัดเจนเกี่ยวกับสารและตัดสินใจที่จะเปิดรับสารได้อย่างมั่นใจยิ่งขึ้น ซึ่งการสื่อสาร

ระหว่างบุคคลสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ (เสถียร เชยประทับ, 2525) 

2.1 การติดต่อสื่อสารโดยตรง (Direct Contact) การติดต่อสื่อสารโดยตรง

เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อสร้างความเข้าใจหรือเพ่ือชักจูงและโน้มน้าวใจของประชาชนโดยตรง 

2.2 การติดต่อสื่อสารโดยกลุ่ม (Group Contact of Community 

Public) การติดต่อสื่อสารโดยกลุ่มเป็นการสื่อสารที่กลุ่มจะมีอิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวม กลุ่มจะช่วยให้

การสื่อสารของบุคคลสามารถบรรลุเป้าหมายได้เพราะเมื่อกลุ่มที่บุคคลเป็นสมาชิกอยู่มีความสนใจมุ่ง

ไปในเรื่องหรือในทิศทางใด บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่มก็จะมีความสนใจในเรื่องนั้นตามไปด้วย 

3. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ ในที่นี้สื่อเฉพาะกิจ หมายความถึง 

สื่อที่ถูกผลิตขึ้นมาโดยมีเนื้อหาสาระที่เฉพาะเจาะจงและมีจุดมุ่งหมายหลักในการสื่อสารอยู่ที่ผู้รับสาร

เฉพาะกลุ่ม (ปรมะ สตะเวทิน, 2532, น. 99 อ้างถึงใน เกศินี จุฑาวิจิตร, 2540, น. 135) ตัวอย่างของ

สื่อเฉพาะกิจ เช่น จุลสาร คู่มือ แผ่นพับ ใบปลิว โปสเตอร์ นิทรรศการ เป็นต้น ดังนั้น การเปิดรับ

ข่าวสารจากสื่อเฉพะกิจนี้ ผู้รับสารจะได้รับข้อมูลข่าวสารหรือความรู้เฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่งอย่าง

เฉพาะเจาะจงนั่นเอง  

ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารข้างต้นนี้ จะเห็นได้ว่าข่าวสารเป็นปัจจัยส าคัญที่

จะน าข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจของบุคคล ยิ่งบุคคลนั้นเกิดความไม่แน่ใจเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่อง

หนึ่งมากเท่าใด บุคคลย่อมต้องการเปิดรับข่าวสารให้เพ่ิมมากขึ้นเท่านั้น โดยไม่จ ากัดว่าจะท าการ

เปิดรับข่าวสารจากสื่อหรือช่องทางใด ไม่ว่าจะเป็น สื่อมวลชน สื่อบุคคล หรือสื่อเฉพาะกิจ แต่ทั้งนี้
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บุคคลมักจะท าการเปิดรับข่าวสารเฉพาะเรื่องที่ตนเองให้ความสนใจเท่านั้น เนื่องจากข่าวสารใน

ปัจจุบันมีมากมายและหลากหลายเกินกว่าที่ผู้รับสารจะรับข่าวสารได้ทั้งหมด จึงท าให้เกิดกระบวนการ

เลือกรับข่าวสารที่ตรงตามความต้องการเกิดขึ้น อย่างไรก็ตามบุคคลแต่ละบุคคลก็ย่อมมีกฎเกณฑ์ใน

การเลือกรับข่าวสารที่ตนเองสนใจ โดยที่กฎเกณฑ์นั้นจะมีความแตกต่างกันไปตามลักษณะส่วนบุคคล, 

สภาพแวดล้อมในสังคมนั้น ๆ รวมทั้งวัตถุประสงค์หรือความต้องการที่จะเปิดรับข่ าวสารของแต่ละ

บุคคลที่แตกต่างกันย่อมท าให้บุคคลมีพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันอีกด้วย 

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและการเปิดรับสื่อ ผู้ศึกษา

จึงได้น าทั้งสองตัวแปรที่ส าคัญเกี่ยวกับการสื่อมาเป็นตัวแปรในการศึกษาวิจัย เพ่ือชี้ให้เห็นถึง

ความสัมพันธ์กันของลักษณะทางประชากรและการเปิดรับข่าวสารว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างไร อีก

ทั้งตัวแปรเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและการเปิดรับข่าวสารยังสามารถชี้ให้เห็นถึงความสัมพันธ์

ของการเปิดรับข่าวสารกับพฤติกรรมในการตัดสินใจบริโภคสินค้า ซึ่งพฤติกรรมในการบริโภคสินค้านั้น

จะข้ึนอยู่กับลักษณะทางประชากรและการเปิดรับข่าวสารนั่นเอง 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 

ทัศนคติ เป็นค าที่มีรากศัพท์มาจากค าว่า “Aptus” ในภาษาละติน ซึ่งแปลว่า ความโน้ม
เอียง (Gordon W. Allport, 1976) โดยค าว่าทัศนคติ หรือ “Attitude” ในภาษาอังกฤษมีความหมาย
ว่า ความคิดเห็นหรือความรู้สึกที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถแสดงออกถึงพฤติกรรม 
กริยา และท่าทางของบุคคล โดยทัศนคติสามารถสร้างข้ึนมาจากประสบการณ์ในอดีตและปัจจุบันของ
บุคคลหนึ่ง สามารถตรวจวัดและเปลี่ยนแปลงได้ซึ่งการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติจะส่งผลต่ออารมณ์
และพฤติกรรมของบุคคลนั้นด้วย 

ทัศนคติเป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล เนื่องจากมีความ

เกี่ยวเนื่องกับการรับรู้ ความรู้สึกและความคิดเห็นของบุคคลแต่ละบุคคล ซึ่งความรู้สึกที่เกิดขึ้นกับ

บุคคลนั้นสามารถเป็นได้ทั้งความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบ ทัศนคติของบุคคลจะเป็นสิ่ง

ส าคัญที่จะกระตุ้นให้บุคคลสามารถตอบสนองและแสดงพฤติกรรมของตนเองออกมาในลักษณะที่

แตกต่างกันไปโดยผ่านการเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีตของบุคคล สภาวะสิ่งแวดล้อมรอบตัวของ

แต่ละบุคคล ซึ่งจะแสดงให้เห็นได้ว่าทัศนคติมีความสัมพันธ์อย่างลึกซึ้งกับพฤติกรรมของบุคคลเป็น

อย่างมาก 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%93%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%93%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1
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ทัศนคติเป็นเรื่องที่มีความส าคัญและได้รับความสนใจจากนักวิชาการด้านต่าง ๆ ในวง
กว้าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งนักจิตวิทยาสังคม เพราะการรู้ถึงทัศนคติของคนหรือกลุ่มคนที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งว่ามีความเป็นไปในทิศทางใด ย่อมจะสามารถท าให้ผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถวางแผนและด าเนินการ
อย่างใดอย่างหนึ่งต่อบุคคลหรือกลุ่มคนนั้นได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพการศึกษาทัศนคติมีมา
ตั้งแต่สมัยแรกเริ่มของการศึกษาจิตวิทยาสังคม และเป็นมโนทัศน์หนึ่งที่ได้รับความสนใจเป็นจ านวน
มากจากนักจิตวิทยาสังคมในทุกยุคทุกสมัย เพราะทัศนคติมีความส าคัญต่อชีวิตของมนุษย์ในแง่มุมต่าง 
ๆ ไม่ว่าจะเป็น การอบรมเลี้ยงดู การศึกษา ศาสนา การเมืองการปกครอง การแต่งงาน อาหาร การ
สื่อสาร เป็นต้น เมื่อทัศนคติมีความส าคัญตามข้างต้นแล้วนั้น นักจิตวิทยาสังคมจึงพยายามคิดค้นและ
พัฒนาวิธีการต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถวัดทัศนคติของมนุษย์ได้ (Oppenheim, 1966 p.106) ส าหรับ
การวัดทัศนคติ ส่วนใหญ่นักจิตวิทยาจะเป็นผู้ด าเนินการโดยให้ความสนใจถึงรูปแบบของการวัด
ทัศนคติในชนิดต่าง ๆ ซึ่งถูกสร้างข้ึนมาทั้งในรูปแบบที่เป็นทางการและแบบไม่เป็นทางการ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง ทฤษฎีการวัดทางจิตวิทยา(Psychometric Theory) ที่ได้ถูกพัฒนาและน ามาใช้อย่าง
กว้างขวางเกี่ยวกับการวัดทัศนคติ (Scott, 1975, p. 265) ซึ่งในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติ มีความ
จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเข้าใจความหมายของทัศนคติ ความแตกต่างระหว่างทัศนคติกับความเชื่อ 
ค่านิยมและความคิดเห็น ลักษณะส าคัญของทัศนคติ ซ่ึงมีรายละเอียดต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

2.2.1 ความหมายของทัศนคติ (The Definition of Attitude) 
ทัศนคติถือเป็นแนวความคิดที่มีความส าคัญมากแนวคิดหนึ่งที่เกี่ยวกับจิตวิทยา

สังคมและการสื่อสาร มโนทัศน์เกี่ยวกับทัศนคตินี้ได้รับความสนใจมานานจากนักจิตวิทยาสังคมอีกทั้ง

ยังมีการใช้ค าว่าทัศนคติกันอย่างแพร่หลายในสังคม โดยค าว่าทัศนคติได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้

นิยามเกี่ยวกับทัศนคติไว้ดังนี้ 

นิวคอมบ์ (Newcomb, 1854, p. 128) ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ

ที่มีอยู่เฉพาะในบุคคลนั้นจะขึ้นอยู่กับสิ่งแวดล้อมของบุคคล ซึ่งอาจแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม โดย

ทัศนคติสามารถแบ่งออกได้ใน 2 ลักษณะ นั่นคือ ลักษณะชอบหรือพึงพอใจ ซึ่งทัศนคติแบบนี้จะท าให้

ผู้อ่ืนเกิดความรักใคร่ อยากใกล้ชิด ผูกพันสิ่งนั้น ๆ หรืออีกลักษณะหนึ่งซึ่งเป็นทัศนคติที่จะแสดง

ออกมาในรูปแบบความไม่พอใจ ความเกลียดชังและไม่อยากใกล้สิ่งนั้น 

คาร์เตอร์ วี. กูด (Carter V. Good, 1959, p. 48) ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับทัศนคติไว้

ว่า ทัศนคติ คือ ความพร้อมที่บุคคลจะแสดงออกในลักษณะใดลักษณะหนึ่งที่เป็นการสนับสนุนหรือ

ต่อต้านสถานการณ์บางอย่าง บุคคล หรือสิ่งใด ๆ 
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โรเสนเบิร์กและฮอฟแลนด์ (Rosenberg and Hovland, 1960, p. 1) ได้ให้ความหมาย

ของค าว่าทัศนคติ ไว้ว่า โดยปกติสามารถนิยามทัศนคติได้ว่า เป็นการจูงใจต่อแนวโน้มในการ

ตอบสนองกับสิ่งที่เกิดขึ้นอย่างเฉพาะเจาะจง 

เคลเลอร์ (Howard H. Kendler, 1963, p. 572) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ หมายถึง สภาวะ

ความพร้อมของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมออกมาในทางที่สนับสนุนหรือต่อต้านบุคคล สถาบัน 

สถานการณ์หรือแนวความคิด 

อ๊อพเพนไฮม์ (Oppenheim, 1966) ได้ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ 
คือ สภาวะของความพร้อม ความพอใจของมนุษย์ที่จะแสดงปฏิกิริยาออกมาในรูปแบบต่าง ๆ เมื่อต้อง
เผชิญกับสิ่งเร้า 

แอลพอร์ท (Allport, 1967) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ สภาวะ

ความพร้อมทางจิตใจที่เกิดจากประสบการณ์ของบุคคลและยังมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตอบสนองและ

การก าหนดทิศทางต่อปฏิกิริยาที่บุคคลจะมีต่อเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งหรือสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่บุคคลมี

ความเกี่ยวข้องด้วยของบุคคลที่มีต่อวัตถุและสถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง 

ดู๊บ (Doob, 1967) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า ทัศนคติ คือ การตอบสนองที่มีความหมาย

ทางสังคมของบุคคล ซึ่งเป็นการตอบสนองของบุคคลที่เกิดจากแรงขับภายในของแต่ละคนที่จะมีต่อสิ่ง

เร้ารูปแบบต่าง ๆ อันเป็นผลท าให้บุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาในภายหลัง 

นอร์แมน แอล มุน (Norman L. Munn, 1971 p. 71) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึก

และความคิดเห็นที่บุคคลมีต่อบุคคล มีต่อสิ่งของหรือสถานการณ์ ในทางที่จะยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่ง

จะมีผลท าให้บุคคลพร้อมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองด้วยพฤติกรรมอย่างเดียวกันไปตลอด 

จี เมอร์ฟี, แอล เมอร์ฟีและที นิวคอมบ์ (G. Murphy, L. Murphy and T. Newcomb, 

1973, p. 887) ได้ให้ความหมายของค าว่า ทัศนคติ ว่าหมายถึง ความชอบหรือไม่ชอบ พึงพอใจ

หรือไม่พึงพอใจที่บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาต่อสิ่งต่าง ๆ 

เธอร์สโตน (Thurstone, 1974) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคต ิหมายถึง ผลสรุปรวมของมนุษย์

เกี่ยวกับความคิด (Ideas) ความโน้มเอียง (Inclination) ความรู้สึกอคติ (Prejudice or Bias) ความ

หวาดกลัว (Fears) จุดยืนที่แน่นอน (Conviction) และข้อสังเกตต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะเป็น

ผลรวมของมนุษย์เกี่ยวกับความรู้สึก อคติ ความกลัว ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
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เฮนเนอสัน, มอร์ริสและฟิทซกิ๊บบอน (Henerson, Morris and Fitz-Gibbon, 1978) 
ได้กล่าวถึงทัศนคติไว้ว่า มโนทัศน์เกี่ยวกับทัศนคติมีลักษณะเช่นเดียวกันกับมโนทัศน์ในเชิงนามธรรม
ทั่วไปที่เกิดจากการสร้างขึ้น ซึ่งเป็นเครื่องแสดงให้เห็นถึงสิ่งที่มนุษย์คิด พูด กระท า หรืออาจเป็นการ
ท านายพฤติกรรมที่อาจเกิดข้ึนในอนาคตของบุคคล  

โรเจอร์ (Roger ,1978 p. 208-209 อ้างถึงใน สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533 น. 122) ได้

กล่าวถึงทัศนคติว่า เป็นดัชนีที่ชี้วัดว่าบุคคลนั้นคิดและรู้สึกอย่างไรกับผู้อ่ืน วัตถุ สิ่งแวดล้อมหรือ

สถานการณ์ต่าง ๆ โดยทัศนคติมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลไปถึงพฤติกรรมในอนาคตของ

บุคคลได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่บุคคลจะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และเป็นมิติของการประเมิน

เพ่ือแสดงว่าบุคคลนั้นชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นใดประเด็นหนึ่ง ซึ่งทัศนคติถือเป็นการสื่อสารภายใน

บุคคล (Interpersonal Communication) ที่เป็นผลกระทบมาจากการเปิดรับสารอันจะมีผลต่อ

พฤติกรรมของบุคคลต่อไป 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525:393) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า 
ทัศนคติ หมายถึง แนวความคิดเห็นของมนุษย์ 

เพ็ตตี้และแคคซีออพโป (Petty and Cacioppo, 1984) ได้ให้ค าจ ากัดความของความ
เชื่อที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติไว้ว่า ความเชื่อ หมายถึง ข้อมูลที่บุคคลมีต่อวัตถุ คน หรือสิ่งต่าง ๆ 
รอบตัว ซึ่งข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้ อาจจะเป็นข้อเท็จจริงหรือเป็นข้อมูลที่บุคคลไม่สามารถประเมินก็ได้  
ความเชื่อนี้มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในฐานะที่เป็นส่วนประกอบของทัศนคติ  แต่ความเชื่อไม่ได้
ประกอบด้วยความรู้สึกหรืออารมณ์และความพร้อมที่จะบุคคลแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมได้
เช่นเดียวกับทัศนคติ 

นวลศิริ เปาโรหิตย์ (2527, น. 131) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ เป็นผลรวมของความเข้าใจ 
ความรู้สึกและแนวโน้มในการตอบโต้ของมนุษย์ต่อบุคคล วัตถุ หรือเรื่องราวทั้งปวง 

ไอเซ่น (Ajzen, 1988) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ อารมณ์  
ความรู้สึกว่าชอบหรือไม่ชอบที่ตอบสนองต่อวัตถุ บุคคล สถาบัน หรือเหตุการณ์ 

ศักดิ์ สุนทรเสณี (2531, น. 2) กล่าวถึงความหมายของทัศนคติที่สามารถเชื่อมโยงไปถึง

พฤติกรรมของบุคคลว่า ทัศนคติ หมายถึง 

1. ความสลับซับซ้อนของความรู้สึกหรือการมีอคติของบุคคล ในการสร้างความ

พร้อมที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งตามประสบการณ์ของบุคคลนั้นที่เคยได้ประสบมา 

2. ความโน้มเอียงของบุคคลที่จะมีปฏิกิริยาต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือต่อต้าน

สิ่งที่จะมาถึงในทางหนึ่งทางใด 
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3. ในด้านพฤติกรรม หมายถึง การเตรียมตัวหรือความพร้อมที่บุคคลจะตอบสนอง 

ลัดดา กิติวิภาต (2532:2) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นความคิดท่ีมีอารมณ์เป็นส่วนประกอบ 
ซึ่งจะท าให้เกิดเป็นความพร้อมที่จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบในทางบวกหรือในทางลบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

Shiffman and Kanuk, 1994 อ้างถึงในพฤติกรรรมผู้บริโภค ฉัตยาพร เสมอใจ กับ 

มัทนียา สมมิ, น. 77 ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโน้มเอียงที่บุคคลเกิดการเรียนรู้

เพ่ือให้มีการแสดงออกของพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคลที่มี

ต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด โดยทัศนคติจะเป็นสิ่งที่สะท้อนมุมมองของบุคคลที่มีต่อสภาพแวดล้อมรอบตัว อีกทั้ง

ทัศนคติยังมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม การแสดงออกและการกระท าของบุคคล โดยสามารถสรุปลักษณะ

ทัศนคติของบุคคลได้ดังต่อไปนี้ 

1. ทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

2. ทัศนคติเป็นเรื่องของสิ่งที่สะสมอยู่ในความคิดของบุคคล 

3. ทัศนคติจะค่อนข้างคงที่และไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ง่าย ๆ 

4. ทัศนคติมักจะเกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์ ดังนั้นเมื่อบุคคลมีการรับรู้ข้อมูล

เพ่ิมเติมหรือการปรับตัวของทัศนคติอาจจะส่งผลท าให้ทัศนคติของบุคคลเปลี่ยนแปลงไป 

ทัศนคติสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ทัศนคติในเชิงบวกและทัศนคติในเชิงลบ 

ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนดทัศนคติมีดังต่อไปนี้ 

1. ประสบการณ์ในอดีต 

2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน 

3. การตลาดทางตรง 

4. การเปิดรับต่อสื่อมวลชน 

พงศ์ หรดาล (2540, น. 42) กล่าวไว้ว่า ทัศนคต ิคือ ความรู้สึก ท่าที ความคิดเห็น และ

พฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อเพ่ือนร่วมงาน ผู้บริหาร กลุ่มคน องค์กรหรือสภาพแวดล้อมอ่ืน ๆ โดยการ

แสดงออกในลักษณะของความรู้สึกหรือท่าทีในทางยอมรับหรือปฏิเสธต่อสิ่งเหล่านั้น 

สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ (2541, น. 64) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับทัศนคติ

ไว้ว่า ทัศนคติ คือ ผลของการผสมผสานระหว่างความนึกคิด ความคิดเห็น ความเชื่อ ความรู้และ

ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งของ บุคคล สถานการณ์ ซึ่งจะออกมาในทิศทางการประเมินค่าที่อาจ

https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ความหมายของทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ความหมายของทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
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เป็นไปในทิศทางที่ยอมรับหรือปฏิเสธก็ได้ และความรู้สึกเหล่านี้จะมีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรม

ใดพฤติกรรมหนึ่งของบุคคลขึ้น 

ปิยะธิดา คล้ายพงษ์พันธ์ (2540, น. 10) สรุปถึงทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ หมายถึง 

ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่เกิดจากการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือวัตถุใดวัตถุหนึ่ง  ที่แนวโน้มจะท าให้

บุคคลแสดงพฤติกรรมหรือมีปฏิกิริยาต่อสิ่งนั้นในลักษณะการสนับสนุนหรือการปฏิเสธ 

Schermerhorn (2000, p. 75) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ 

การวางแนวความคิด ความรู้สึก ให้มีการตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อคนหรือต่อสิ่งของ ใน

สภาวะแวดล้อมต่าง ๆ และทัศนคตินั้นสามารถที่จะรับรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่บุคคลพูดออกมา

อย่างไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจที่เป็นทางการหรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น 

Gibson (2000, p. 102) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ ตัวตัดสิน

พฤติกรรม เป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ เป็นสภาวะจิตใจในการพร้อมที่จะส่งผลกระทบต่อการ

ตอบสนองของบุคคลนั้น ๆ ต่อบุคคลอื่น ๆ ต่อวัตถุหรือต่อสถานการณ์ โดยที่ทัศนคตินี้สามารถเรียนรู้

หรือจัดการได้โดยใช้ประสบการณ์ 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2543, น. 1) ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับว่าทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติเป็น
ความเชื่อและความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตัว เช่น บุคคล สิ่งของ การกระท า สถานการณ์ 
เป็นต้น รวมถึงท่าทีที่บุคคลแสดงออกซ่ึงจะบ่งบอกถึงสภาพจิตใจที่มีบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

Hornby, A S . (2001, p. 62) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคต ิคือ วิถีทางที่บุคคลคิดหรือรู้สึกต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือคนใดคนหนึ่ง และเป็นวิถีทางที่บุคคลจะประพฤติต่อใครหรือคนใดคนหนึ่ง ซึ่งจะ
แสดงให้เห็นว่าบุคคลคิดหรือรู้สึกอย่างไรต่อสิ่งนั้น 

Newstrom และ Devis (2002, p. 207) ได้ให้ความหมายของค าว่าทัศนคติไว้ว่า 

ทัศนคติ คือ ความรู้สึกหรือความเชื่อ ซึ่งส่วนใหญ่จะน ามาใช้ตัดสินว่า พนักงานรับรู้สภาวะแวดล้อม

ของพวกเขาอย่างไร และผูกพันกับการกระท าของพวกเค้าอย่างไร หรือมีแนวโน้มของการกระท า

อย่างไร และสุดท้ายคือมีพฤติกรรมอย่างไร 

ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2545, น. 12) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึกของบุคคลต่อ
สิ่งหนึ่งสิ่งใด เป็นความรู้สึกว่า ชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจซึ่งจะมีต่อสิ่งต่าง ๆ ที่บุคคล
เกี่ยวข้องอยู่ ทัศนคติเป็นสิ่งที่บอกทิศทางอาการที่จะแสดงออกมาของบุคคลที่จะกระท าต่อสิ่งของ
บุคคล หรือสถานการณ์ต่าง ๆ 

https://www.gotoknow.org/posts/tags/ความหมายของทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ความหมายของทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ความหมายของทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
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ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร (2545, น. 138) ให้ความหมายของค าว่าทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือ 

สภาวะความพร้อมทางจิตที่มีความเกี่ยวข้องกับความคิด ความรู้สึกและแนวโน้มของพฤติกรรมบุคคล

ที่มีต่อบุคคล สิ่งของหรือสถานการณ์ต่าง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งและสภาวะความพร้อมทางจิต

นี้จะต้องอยู่กับบุคคลนั้นนานพอสมควร 

กาญจนา ค าสุวรรณ และ นิตยา เสารัมณี (2545, น. 225) ให้ค าจ ากัดความของ
ทัศนคติว่า ทัศนคติเป็นเงื่อนไขที่อยู่ภายในตัวบุคคลซึ่งจะมีส่วนร่วมในการก าหนดการแสดงออก 
ทิศทางของพฤติกรรมและยังเป็นตัวก าหนดการรับรู้ของบุคคลด้วย เงื่อนไขภายในตัวบุคคลนี้เกิดจาก
เงื่อนไขภายนอกที่หล่อหลอมเข้ามาจนตกตะกอนอยู่ภายในตัวบุคคลเอง 

เชิดศักดิ์ โฆวาสิทธิ์ (2545, น. 53) ให้นิยามไว้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ อันเป็นผลมาจากการเรียนรู้กับประสบการณ์ของบุคคล  และยังเป็นตัว
ก าหนดให้บุคคลเกิดการแสดงพฤติกรรมหรือมีแนวโน้มที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้น ๆ ไปในทิศทางใด
ทิศทางหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นไปในทางสนับสนุนหรือคัดค้านก็เป็นได้ ดังนั้นทัศนคติของบุคคลจึงขึ้นอยู่กับ
กระบวนการการเรียนรู้และระเบียบวิธีของสังคม ซึ่งทัศนคติจะแสดงออกหรือปรากฏให้เห็นได้ชัดเจน
ในกรณีที่สิ่งเร้านั้นเป็นสิ่งเร้าทางสังคม 

สมพงษ์ เกษมสิน (2546, น. 338) กล่าวว่า ทัศนคติ ถือเป็นนามธรรมและเป็นสิ่งที่ท า
ให้เกิดการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของบุคคล ทัศนคติไม่ใช่แรงจูงใจ (Motive) และแรงขับ (Drive) แต่
เป็นสภาพแห่งการพร้อมที่จะโต้ตอบ (State of Readiness) และยังแสดงให้ทราบถึงแนวทางการ
ตอบสนองของบุคคลใดบุคคลหนึ่งต่อสิ่งเร้านั้น ๆ 

พรรณราย ทรัพย์ประภา (2546, น. 76) ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับทัศนคติว่า ทัศนคติ 
คือ ความพร้อมที่บุคคลจะแสดงออกในทางใดทางหนึ่ง ในส่วนที่มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบ
เฉพาะบางประการอันเก่ียวกับงาน 

ธงชัย สันติวงษ์ (2548, น. 22) ทัศนคติ คือ คุณลักษณะที่มีความมั่นคงในความคิด
ความรู้สึกและแนวทางในการปฏิบัติพฤติกรรมที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ต่อบุคคลและต่อกลุ่มคน 

ศุภนิตย์ พลไพรินทร์ (2549, น. 79) สรุปไว้ว่า ทัศนคติ หมายถึง การประเมินค่า
ความรู้สึก ความคิดเห็น หรือความเชื่อของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อันมีพฤติกรรมที่จะแสดงออกว่าเห็น
ด้วย ไม่เห็นด้วยหรือรู้สึกเฉย ๆ ต่อสิ่งต่าง ๆ ในสังคม เป็นผลมาจากการเรียนรู้ ประสบการณ์ทางตรง
หรือทางอ้อมกับสิ่งนั้น ซึ่งโดยปกติบุคคลจะมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งที่เห็นด้วย และทัศนคติในทางไม่ดีต่อสิ่ง
ที่ไม่เห็นด้วย 

ความหมายของทัศนคติที่กล่าวมาข้างต้นแล้วนั้น อาจกล่าวได้ว่าทัศนคติเป็นความรู้สึก

ของบุคคลที่มีต่อสิ่งเร้าสิ่งใดสิ่งหนึ่งและสิ่งแวดล้อมที่อยู่รอบ ๆ ตัวบุคคล มีอิทธิพลอย่างมากต่อสิ่งที่

https://www.gotoknow.org/posts/tags/ความหมายของทัศนคติ
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บุคคลสนใจ สิ่งที่บุคคลจดจ า และการแปลความหมายของข้อมูลที่บุคคลได้รับ ไม่ว่าจะเป็นบุคคล 

สิ่งของ การกระท า สถานการณ์ รวมถึงท่าทีที่การแสดงออกของบุคคล ที่มุ่งไปถึงสภาพจิตใจที่มีต่อสิ่ง

เร้าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง การมีแนวโน้มต่อการตอบสนองทางด้านอารมณ์ โดยจะเป็นความรู้สึกชอบหรือไม่

ชอบ ถูกใจหรือไม่ถูกใจ ดีหรือไม่ดี สนใจหรือไม่สนใจ ซึ่งเป็นผลมาจากการประเมินสิ่งเร้าและ

สิ่งแวดล้อมรอบ ๆ ตัวบุคคลนั่นเอง ทัศนคติมีลักษณะเป็นนามธรรมและเป็นสิ่งที่ท าให้เ กิดการ

แสดงออกของพฤติกรรม ไม่ใช่แรงจูงใจหรือแรงขับ แต่เป็นความความพร้อมที่จะโต้ตอบและแสดงให้

ทราบถึงแนวทางหรือทิศทางของการตอบสนองของบุคคล ทัศนคติจึงนับได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัย

หนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการกระตุ้นให้บุคคลเกิดพฤติกรรมและมีผลต่อรูปแบบของพฤติกรรมที่ แสดง

ออกมา ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นส่วนที่สามารถสังเกตเห็นได้ภายนอก  

นักวิชาการหลายท่านได้ให้นิยามที่หลากหลายไว้เกี่ยวกับทัศนคติแสดงให้เห็นถึงความ

หลากหลายของการมองและให้ความหมายของค าว่าทัศนคติ โดยมีทั้งการให้ความหมายของทัศนคติ

ในด้านจิตใจ การกระท าและสติปัญญา ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของทัศนคติ ทัศนคติเป็นมโน

ทัศน์ที่มีนิยามแตกต่างกันออกไป การจะเลือกยึดถือนิยามใด โดยทั่วไปแล้วจึงต้องพิจารณาว่านิยามใด

เป็นประโยชน์มากที่สุดและได้รับการยอมรับมากที่สุด (ธีระพร อุวรรณโณ , 2529, น. 413) ความ

แตกต่างระหว่างทัศนคติกับความเชื่อ ค่านิยม และความคิดเห็น ถ้าผู้ศึกษามีความเข้าใจในนิยามและ

ขอบเขตของทัศนคติอย่างแท้จริงและถูกต้องแล้ว ก็จะท าให้การศึกษาหรือการวัดทัศนคติเป็นไปอย่าง

ถูกต้อง มีประสิทธิภาพและสามารถบรรลุผลตามจุดมุ่งหมาย  

จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นอาจสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก 

ความคิดหรือความเชื่อ รวมทั้งแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมของบุคคล เป็นปฏิกิริยาโต้ตอบของบุคคล

โดยการประมาณค่าว่าบุคคลมีความชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคล

ในเชิงบวกหรือเชิงลบสิ่งต่าง ๆ โดยที่ทัศนคติสามารถเรียนรู้หรือจัดการได้โดยการใช้ประสบการณ์ที่

ผ่านมาของบุคคล ทัศนคตนิั้นสามารถที่จะรับรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่บุคคลพูดออกมาอย่างไม่เป็น

ทางการ หรือจากการส ารวจที่เป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น ก็เป็นได้ ซึ่ง

ความหมายโดยสรุปของทัศนคติทั้งหมดนั้นจะแสดงให้เห็นว่า ถ้าบุคคลมีความเชื่อใน แบบใดก็ย่อมมี

แนวโน้มที่จะมีทัศนคติแบบนั้นด้วย และการมีทัศนคติเช่นนั้นก็อาจจะส่งผลไปสู่การแสดงพฤติกรรม

ในเวลาต่อมา เพราะในทางจิตวิทยาถือว่าทัศนคติจะส่งผลโดยตรงต่อการท านายพฤติกรรมที่จะ

เกิดขึ้นในอนาคต ดังนั้น การชักจูงให้คนเปลี่ยนทัศนคติจึงมีหลักการไม่ต่างกันกับการชักจูงให้บุคคล

https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
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เปลี่ยนความเชื่อหรือเปลี่ยนพฤติกรรมนั่นเอง ซึ่งจะเห็นได้ว่าความหมายต่าง ๆ จากนักวิชาการหลาย

ท่านมีความเห็นส าคัญท่ีมีความสอดคล้องกัน ดังนี้ 

1. ความรู้สึกภายในของบุคคล 

2. ความพร้อมหรือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมในทางใดทางหนึ่งของบุคคล 
ไม่เพียงแต่ความหมายของค าว่าทัศนคติเพียงอย่างเดียวที่จะต้องท าการศึกษาให้เข้าใจ 

แต่ต้องเห็นความแตกต่างของทัศนคติกับค่านิยมและทัศนคติกับความคิดเห็นเพ่ือให้สามารถเข้าใจ
ความหมายของค าว่าทัศนคติให้ลึกซึ้งเพ่ิมข้ึนด้วย 

2.2.2 ทัศนคติกับค่านิยม  
กมลรัตน์ หล้าสุวงษ์ (2527) ได้ให้ความหมายของค าว่าค่านิยมไว้ว่า ค่านิยม คือ 

ความรู้สึก ความคิดของบุคคลที่ใช้กฎเกณฑ์ของสังคม จริยธรรมหรือความคิดเห็นของคนส่วนใหญ่ใน
สังคมเป็นเกณฑ์ก าหนด จึงมีการตัดสินว่าสิ่งใดดีหรือสิ่งใดไม่ดีในสังคม โดยมีความรู้สึกว่าสิ่งที่ดีคือสิ่ง
ที่คนส่วนใหญ่ในสังคมเห็นว่าดี ดังนั้น ถ้าบุคคลไม่ปฏิบัติตามข้อตกลงหรือกฎเกณฑ์ดังกล่าวก็จะ
กลายเป็นสิ่งไม่ดีหรือเป็นคนไม่ดีของสังคม ซึ่งจะเห็นได้ว่า ค่านิยมเป็นค าท่ีมีความหมายค่อนข้าวกว้าง 
และมักจะเกี่ยวข้องกับสิ่งที่บุคคลในสังคมยึดถือ เช่น ความดี ความซื่อสัตย์ ความกตัญญูหรือมารยาท
ทางสังคม สิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็นค่านิยมทั้งสิ้น เมื่อเปรียบเทียบค่านิยมกับทัศนคติ นวลศิริ เปา
โรหิตย์ (2527) ได้กล่าวถึงค่านิยมไว้ว่า ค่านิยมมักจะใช้ส าหรับเป็นเครื่องมือตัดสินหรือเป็นมาตรฐาน
ในการตัดสินใจที่จะท าให้บุคคลพัฒนาทัศนคติหรือความเชื่อขึ้นมา ซึ่งตรงกับที่ กมลรัตน์ หล้าสุวงษ์ 
ได้กล่าวไว้เกี่ยวกับค่านิยมว่า ค่านิยมจะมีการตัดสินว่าการตอบสนองของบุคคลนั้นเป็นสิ่งที่ดีหรือไม่ดี
ในสังคม 

2.2.3 ทัศนคติกับความคิดเห็น  
ส าหรับเรื่องทัศนคติกับความคิด มีผู้ ใช้ค าว่าทัศนคติกับความคิดเห็นใน

ความหมายเดียวกัน ซึ่งจริง ๆ แล้วเป็นการใช้ที่ไม่ถูกต้อง เนื่องจาก ค าว่า “ความคิดเห็น” เธอร์สโตน 
(Thurstone, 1974) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการวัดทัศนคติไว้ว่า เป็นการแสดงทัศนคติออกมาให้
ผู้อ่ืนทราบโดยใช้ภาษาเป็นสื่อ ในขณะที่ทัศนคติเป็นผลรวมทั้งหมดเกี่ยวกับความรู้สึก อคติและความ
กลัวของมนุษย์ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง นอกจากนี้จากการศึกษาเกี่ยวกับการวัดทัศนคติของสก็อตต์ 
(Scott, 1975) พบว่า ทัศนคติกับความคิดเห็นมีความแตกต่างกัน คือ ความคิดเห็นเป็นเพียงการ
แสดงออกทางภาษาหรือค าพูดของบุคคล ซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของทัศนคติเท่านั้น จะเห็นได้ว่า เธอร์
สโตนและสก็อตต์ ต่างก็กล่าวไว้ในลักษณะเดียวกันที่ว่า ความคิดเห็นมีความหมายที่แตกต่างไปจาก
ทัศนคต ิคือ ความคิดเห็นเป็นเพียงการแสดงออกทางภาษาพร้อมเหตุผลที่บุคคลคิดข้ึนมา ซึ่งไม่จ าเป็น
ที่จะต้องแสดงความรู้สึก อารมณ์หรือพฤติกรรมที่จะตอบสนองหรือไม่ตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
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ดังนั้นการวัดทัศนคติของบุคคลอาจท าได้โดยการพิจารณาจากภาษาที่บุคคลแสดงออกมาหรือ
พิจารณาจากความคิดเห็นนั่นเอง 

2.2.4 ลักษณะส าคัญของทัศนคติ 
เนื่องจากทัศนคติมีความส าคัญต่อการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของมนุษย์ จึงมี

นักจิตวิทยาหรือนักทฤษฎีทางทัศนคติพยายามศึกษาและท าความเข้าใจถึงลักษณะที่ส าคัญต่าง  ๆ 
ของทัศนคติ ตามตัวอย่างดังต่อไปนี้ 

ดู๊บ, เชน, ฮอฟแลนด์ และคณะ, ชอว์ และไรท์, เชอร์รีฟ และเชอร์รีฟ, เเคร็ช 
และคณะ, แมคเดวิด และฮารารี (Doob, 1947; Chein, 1948; Hovland et al., 1953; Shaw and 
Wright, 1956; Sherif and Sherif, 1956; Krech et al., 1962; McDavid and Harari, 1969 อ้ า ง
ถึงใน จิระวัฒน์ วงศ์สวัสดิวัฒน์, 2538) ได้รวบรวมลักษณะที่ส าคัญของทัศนคติไว้ดังนี้ 

1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้หรือเกิดขึ้นจากเกิดจากการสะสม
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ไม่ใช่บุคคลสิ่งที่มีติดตัวมาแต่ก าเนิด 

2. ทัศนคติมีคุณลักษณะเกี่ยวกับการประเมิน (Evaluative Nature) ทัศนคติ
เกิดจากการประเมินความคิดหรือความเชื่อที่บุคคลมีอยู่เกี่ยวกับบุคคล สิ่งของหรือเหตุการ ณ์ ซึ่งจะ
เป็นสื่อกลางที่ท าให้เกิดการมีปฏิกิริยาตอบสนองขึ้น ซึ่งคุณลักษณะของทัศนคติในด้านการประเมินนี้  
ฟีชบายน์และไอเซ่น (Fishbein and Ajzen, 1975) ได้เน้นว่าเป็นคุณลักษณะที่ส าคัญที่สุดที่ท าให้
ทัศนคติแตกต่างกันจากแรงผลักดันภายในอื่น ๆ อย่างแท้จริง ไม่ว่าจะเป็น นิสัย แรงขับหรือแรงจูงใจ 

3. ทัศนคติมีคุณภาพและความเข้ม (Quality and Intensity) คุณภาพและ
ความเข้มของทัศนคติเป็นสิ่งที่บอกถึงความแตกต่างของทัศนคติที่แต่ละบุคคลมีต่อสิ่งต่าง ๆ  คุณภาพ
ของทัศนคติเป็นสิ่งที่ได้มาจากการประเมิน เมื่อบุคคลประเมินทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็อาจมี
ทัศนคติทางบวกหรือทัศนคติทางลบ ความรู้สึกชอบหรือความรู้สึกไม่ชอบต่อสิ่งนั้น  

4. ทัศนคติมีความคงทนไม่เปลี่ยนแปลงง่าย (Permanence) เนื่องจาก
ทัศนคติเกิดขึ้นจากการสะสมประสบการณ์และผ่านกระบวนการเรียนรู้ของบุคคลมามาก ถึงแม้ว่า
ทัศนคติจะมีความคงทนไม่เปลี่ยนแปลงง่ายก็จริง แต่ไม่ได้หมายความว่าจะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
หรือต้องมีทัศนคตินั้นไปตลอดชีวิต นวลศิริ เปาโรหิตย์ (2527) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติของมนุษย์เป็น
สิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้เสมอแต่ไม่ได้เปลี่ยนแปลงได้ง่าย 

5. ทัศนคติต้องมีที่หมาย (Attitude Object) ที่หมายเหล่านี้ หมายถึง บุคคล 
วัตถุ สิ่งของ สถานที่หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ เป็นต้น 

6. ทัศนคติมีลักษณะความสัมพันธ์ กล่าวคือ ทัศนคติแสดงความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลกับวัตถุ สิ่งของ บุคคลอื่น หรือสถานการณ ์(Novabizz.com) 
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นอกจากนี้ ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร (2545, น. 138) ได้กล่าวถึงลักษณะรวม ๆ ของ

ทัศนคตทิี่ท าให้เกิดความเข้าใจทัศนคติได้ดีขึ้น โดยสามารถสรุปได้ดังนี้ 

1. ทัศนคตเิป็นสิ่งที่สามารถเรียนรู้ได้ 

2. ทัศนคตมิีลักษณะที่คงทนถาวรและอยู่นานพอสมควร 

3. ทัศนคติมีลักษณะของการประเมินค่าอยู่ในตัว คือ สามารถบอกลักษณะดี

หรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ เป็นต้น 

4. ทัศนคติท าให้บุคคลที่เป็นเจ้าของทัศนคตินั้นพร้อมที่จะตอบสนองต่อที่

หมายของทัศนคติ 

5. ทัศนคติเป็นสิ่งที่บอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับบุคคล บุคคลกับ

สิ่งของและบุคคลกับสถานการณ์ นั่นคือ ทัศนคติย่อมมีที่หมายนั่นเอง  

Allport (2003, p. 271-272) ได้กล่าวถึงลักษณะส าคัญของทัศนคติไว้ดังนี้ 
1. เป็นภาวะจิตใจที่จะแสดงออกให้เห็นออกมาทางพฤติกรรม  เช่น โกรธ 

เกลียด รัก 
2. เป็นความพร้อมที่จะตอบสนองของบุคคล เมื่อบุคคลมีทัศนคติที่ดีหรือไม่ดี

ต่อสิ่งใด ก็พร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งนั้นตามลักษณะของทัศนคติที่เกิดขึ้นของตนเอง 
3. เกิดขึ้นเป็นระบบโดยมีการจัดระบบในตนเอง เมื่อเกิดทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งแล้วทัศนคติก็จะเกิดขึ้นต่อเนื่องและตามมาด้วยพฤติกรรมที่มีความสัมพันธ์กันกับทัศนคตินั้น 
4. เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่มีส่วนส าคัญในการสร้างเสริม

ทัศนคติได ้
5. เป็นพลังส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่แสดงออกของบุคคล หมายถึง 

การแสดงออกของพฤติกรรมต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นจะขึ้นอยู่กับทัศนคติของบุคคลเป็นส าคัญ 
พยอม วงศ์สารศรี (2547, น. 230-231) ได้สรุปลักษณะส าคัญของทัศนคติไว้ดังนี้ 

1. ทัศนคติจะกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมา เมื่อบุคคลมีความ
คิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เราจะสามารถรู้ได้ด้วยการสังเกตพฤติกรรมที่บุคคลนั้นแสดงออกมา ซึ่งอาจจะ
แสดงออกมาด้วยค าพูด สีหน้า และท่าทาง เป็นต้น 

2. ทัศนคติเป็นสิ่งที่ซับซ้อน บุคคลอาจมีความรู้สึกนึกคิดต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งใน
ลักษณะซับซ้อนและหลากหลายมาก 

3. ทัศนคติเป็นสิ่งที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ ทัศนคติที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ไม่ว่าจะเป็นในทางดีหรือไม่ดีก็ตามสามารถเปลี่ยนแปลงได้ ถ้าสภาพแวดล้อมและเหตุการณ์ต่าง ๆเกิด
การเปลี่ยนแปลงไปหรือมีการได้รับข้อมูลใหม่เพ่ิมมากขึ้น ทัศนคติของบุคคลก็สามารถเปลี่ยนแปลงไป

https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
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จากเดิมได้ คือ สามารถเปลี่ยนจากทัศนคติที่ยอมรับไปสู่ทัศนคติที่ไม่ยอมรับหรือเปลี่ยนจากทัศนคติที่
ไม่ยอมรับไปสู่ทัศนคติที่ยอมรับ 

วาสนา ประวาลพฤกษ ์(2548, น. 5) ได้สรุปลักษณะส าคัญของทัศนคติไว้ว่า 
1. ทัศนคติเป็นการตระเตรียมหรือความพร้อมในการตอบสนองต่อสิ่งเร้าของ

บุคคล ในทางที่ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งนั้น ซึ่งการตระเตรียมนั้นจะเป็นการตระเตรียมอยู่ภายในของ
จิตใจมากกว่าภายนอกที่คนอื่นจะสังเกตเห็นได้ 

2. สภาวะของความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้นเป็นในลักษณะที่บุคคล
จะยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งต่างๆ จะมีความเกี่ยวข้องและสัมพันธ์กับอารมณ์ของ
บุคคลด้วย ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถอธิบายได้และบางครั้งไม่มีเหตุผล 

3. ทัศนคติไม่ใช่พฤติกรรมแต่ทัศนคติเป็นสภาวะทางจิตใจที่มี อิทธิพลต่อ
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลและยังเป็นตัวก าหนดแนวทางในการแสดงออกของพฤติกรรม 

4. ทัศนคติไม่สามารถวัดได้โดยตรง แต่สามารถสร้างเครื่องมือส าหรับวัด
พฤติกรรมที่แสดงออกเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการท านายหรืออธิบายทัศนคติของบุคคลได้ 

5. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์ บุคคลจะมีทัศนคติในเรื่อง
เดียวกันแต่มีความแตกต่างกันได้ด้วยเหตุผลหลายประการ ไม่ว่าจะเป็น ระดับอายุ ระดับการศึกษา 
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจและสังคม เป็นต้น 

6. ทัศนคติมีความคงที่และแน่นอนพอสมควร แต่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
เมื่อประสบกับสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมหรือไม่แตกต่างไปจากเดิม 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติ เป็นความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกันระหว่าง

ความรู้สึกและความเชื่อ หรือการรู้ของบุคคลกับแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมการโต้ตอบในทางใดทาง

หนึ่งต่อเป้าหมายของทัศนคตินั้น โดยทัศนคติเป็นเรื่องของจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด ความโน้มเอียงและ

ท่าทีของบุคคลที่มีต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมา ซึ่งสามารถเป็นไปได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

ทัศนคติจะมีผลให้บุคคลมีการแสดงพฤติกรรมออกมาจะเห็นได้ว่า ทัศนคติประกอบไปด้วย ความคิดที่

มีผลต่ออารมณ์และความรู้สึกของบุคคลโดยสามารถแสดงออกมาทางพฤติกรรม ทัศนคติในข้างต้นมี

องค์ประกอบต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

2.2.5 องค์ประกอบของทัศนคติ  
ส าหรับองค์ประกอบของทัศนคติสามารถกล่าวได้ว่า องค์ประกอบของทัศนคติ

เป็นสามารถเชื่อมโยงไปยังแง่มุมอ่ืนได้อีก 2 ด้าน คือ  
ด้านแรก คือ เชื่อมโยงไปยังนิยามของค าว่าทัศนคติ ส่วนอีกด้านหนึ่งก็เชื่อมโยง

ไปยังประเด็นของความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเหล่านี้หรือความสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืน ๆ 
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นักจิตวิทยาได้เสนอองค์ประกอบของทัศนคติไว้ 3 รูปแบบ (ธีระพร อุวรรณโณ, 2528, น. 162-163) 
นั่นคือ 

1. ทัศนคติสามองค์ประกอบ แนวคิดนี้ระบุไว้ว่าทัศนคติมีอยู่ 3 องค์ประกอบคือ 
1) องค์ ป ร ะก อบท า ง ด้ า นปั ญ ญา  ( Cognitive Component) มี

ส่วนประกอบไปด้วยความเชื่อ ความรู้ ความคิด และความคิดเห็นที่บุคคลมีต่อที่หมายของทัศนคติ 
(Attitude object) 

2) องค์ ป ร ะกอบทา งด้ า นอา รมณ์ แ ล ะคว ามรู้ สึ ก  ( Affective 
Component) หมายถึง ความรู้สึกชอบ-ไม่ชอบหรือท่าทีท่ีดี-ไม่ดีที่บุคคลมีต่อที่หมายของทัศนคติ 

3) องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) 
หมายถึง แนวโน้มหรือความพร้อมของบุคคลที่จะปฏิบัติต่อที่หมายของทัศนคติ 

มีนักจิตวิทยาที่สนับสนุนการแบ่งองค์ประกอบของทัศนคติออกเป็น 3 
องค์ประกอบ และยังมี อิทธิพลต่อการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้  คือ เครทซ์และคณะ ( Kretch, 
Crutchfield, and Pallachey, 1962) และทรัยแอนดิส (Triandis, 1971) นักจิตวิทยาเหล่านี้ได้ให้
นิยามเกี่ยวกับทัศนคติโดยครอบคลุมองค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบอย่างครบถ้วน และยังเห็นว่า
องค์ประกอบเหล่านี้มีความสัมพันธ์ต่อกันและกัน กล่าว คือ เครทซ์และคณะได้ท าการทบทวนงานวิจัย
ต่าง ๆ เกี่ยวกับด้านนี้แล้วพบว่า องค์ประกอบเหล่านี้มีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับปานกลาง (เช่น ค่า
สหสัมพันธ์ประมาณ +.5) การที่ เครทซ์และคณะสรุปว่าองค์ประกอบทั้งสามของทัศนคติมี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง จะเป็นการลบล้างจุดอ่อนของการแบ่งทัศนคติเป็น 3 
องค์ประกอบที่เคยมีการให้ข้อสังเกตกันไว้ว่า หากองค์ประกอบทั้งสามไม่มีความสัมพันธ์กันหรือ
สัมพันธ์กันอยู่ในระดับต่ า แต่ละองค์ประกอบอาจเป็นมโนทัศน์ที่เป็นอิสระออกจากกัน หรือ หาก
องค์ประกอบทั้งสามมีความสัมพันธ์กันอยู่ในระดับสูง องค์ประกอบทั้งสามอาจเป็นสิ่งเดียวกันก็ได้
(Oskamp, 1977) อย่างไรก็ตามแมคกวายร์ (MaGuire, 1969) ได้ทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับด้านนี้
เช่นกัน แต่กลับได้ข้อสรุปที่ต่างออกไปว่าองค์ประกอบทั้งสามของทัศนคติมีความสัมพันธ์กันมากจน
อาจจะไม่มีประโยชน์ที่จะแบ่งแยกทัศนคติให้ออกเป็น 3 องค์ประกอบ 

2. ทัศนคติมีสององค์ประกอบ แนวคิดนี้ระบุไว้ว่าทัศนคติมีอยู่ 2 องค์ประกอบ 
คือ องค์ประกอบทางด้านปัญญา (Cognitive Component) และองค์ประกอบทางด้านอารมณ์กับ
ความรู้ สึ ก  (Affective Component) นักจิตวิทยาที่ สนับสนุนการแบ่ งทัศนคติออกเป็น 2 
องค์ประกอบ ได้แก่ แคทซ์ (Katz, 1960) และโรเซ็นเบิร์ก (Rosenberg, 1956, 1960, 1965) ส าหรับ
แนวคิดของโรเซ็นเบิร์ก องค์ประกอบด้านปัญญา หมายถึง กลุ่มของความเชื่อที่บุคคลมีว่าที่หมายของ
ทัศนคติจะเป็นตัวที่ไปส่งเสริมหรือขัดขวางการบรรลุถึงค่านิยมต่าง ๆ ของบุคคล ส่วนองค์ประกอบ
ทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก หมายถึง ความรู้สึกท่ีบุคคลมีเมื่อถูกกระตุ้นโดยที่หมายของทัศนคติ โรเซ็น
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เบิร์กให้ความเห็นว่า อารมณ์ความรู้สึกทางบวกที่บุคคลมีต่อที่หมายของทัศนคติจะมีความสัมพันธ์กับ
ความเชื่อที่ว่า ที่หมายของทัศนคตินั้นมีความสัมพันธ์กับการบรรลุถึงค่านิยมในทางบวกและขัดขวาง
การบรรลุถึงค่านิยมในทางลบของบุคคล ส่วนทางกลับกัน อารมณ์ความรู้สึกในทางลบที่บุคคลมีต่อที่
หมายของทัศนคติจะมีความสัมพันธ์กับความเชื่อที่ว่า ที่หมายของทัศนคตินั้นมีความสัมพันธ์กับการ
บรรลุถึงค่านิยมในทางบวกและขัดขวางการบรรลุถึงค่านิยมในทางลบของบุคคล ต่อมาในทางกลับกัน 
อารมณ์ความรู้สึกทางลบที่บุคคลมีต่อที่หมายของทัศนคติจะมีความสัมพันธ์กับความเชื่อที่ว่า ที่หมาย
ของทัศนคตินั้นสัมพันธ์กับการบรรลุถึงค่านิยมทางลบเล็กน้อยที่บุคคลมีต่อที่หมายของทัศนคติ ซึ่งจะ
มีความสัมพันธ์กับความเชื่อที่ว่า ที่หมายของทัศนคตินั้นมีความสัมพันธ์กับค่านิยมที่มีความส าคัญน้อย
ส าหรับบุคคลหรือหากสัมพันธ์กับค่านิยมที่ส าคัญบุคคลก็จะมีความม่ันใจน้อยถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ที่หมายของทัศนคติกับค่านิยมนั้น ๆ โดยทั้ง 4 แนวคิดของโรเซ็นเบิร์ก สามารถเขียนเป็นสมการได้
ดังนี้ 

AA  ≈ ∑ PIiVIi
n
i=1  …………………………………………..……… (1) 

เมื่อ  AA  = อารมณ์ ความรู้สึกท่ีบุคคลมีต่อท่ีหมาย (Attitudinal Affect) 

VIi  = ความส าคัญของค่านิยม i ที่มีต่อบุคคลในฐานะจะเป็นแหล่งให้เขา 

  เกิดความพึงพอใจ (Value Importance) 

PIi  = การรับรู้ของบุคคลว่า ที่หมายของทัศนคติส่งเสริมหรือขัดขวางการ 

  บรรลุถึงค่านิยม i (Perceived Instrumentality) 

n  = จ านวนค่านิยมที่เก่ียวข้อง 

แนวคิดของโรเซ็นเบิร์กถือเป็นแนวคิดที่มีพ้ืนฐานร่วมกันกับกลุ่มทฤษฎีที่
เรียกว่า กลุ่มทฤษฎีความคล้องจองของปัญญา (Cognitive Consistency Theories) โดยโรเซ็นเบิร์ก 
เห็นว่า “มนุษย์มีความต้องการที่จะบรรลุและรักษาไว้ซึ่งความคล้องจองระหว่างอารมณ์ความรู้สึกและ
ปัญญา” (Rosenberg, 1965, pp.123-124) โรเซ็นเบิร์กจึงได้นิยามทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติเป็น
โครงสร้างที่รวมระหว่างปัญญาและอารมณ์ความรู้สึก 

3. ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว แนวคิดนี้ระบุไว้ว่า ทัศนคติมีองค์ประกอบ
เดียว คืออารมณ์ความรู้สึกในทางชอบหรือไม่ชอบที่บุคคลมีต่อที่หมายของทัศนคติ ส าหรับ
นักจิตวิทยาที่สนับสนุนแนวคิดนี้ ได้แก่ เป็ม (Pem, 1970) ฟิชบายน์และไอเซ็น (Fishbein & Ajzen, 
1975) อินสโค (Insko, 1967) และเธอสโตน (Thurstone, 1959) ซึ่งนักจิตวิทยาเหล่านี้ถือเอาค า
นิยามเกี่ยวกับองค์ประกอบทางอารมณ์ความรู้สึกมาเป็นค านิยามของทัศนคติด้วย  
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จากข้างต้นในบรรดาแนวทางการจัดองค์ประกอบของทัศนคติทั้ง 3 แนวทาง 
แนวทางที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในปัจจุบัน คือ แนวทางที่เห็นว่าทัศนคติมีองค์ประกอบทางด้าน
อารมณ์ความรู้สึกเพียงองค์ประกอบเดียว ส่วนองค์ประกอบทางด้านปัญญาและองค์ประกอบทางด้าน
พฤติกรรม นักจิตวิทยาบางคน ยกตัวอย่างเช่น ฟีชบายน์และไอเซ็น (Fishbein & Ajzen, 1975) เห็น
ว่าเป็นตัวแปรหรือมโนทัศน์ที่สามารถแยกออกจากทัศนคติได้ ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิดนี้จะ
น ามาเสนอในหัวข้อของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 

Gibson (2000, p. 103) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ เป็นส่วนที่ยึดติดกับบุคลิกภาพ

ของบุคคล ซึ่งบุคคลจะมีทัศนคติเป็นโครงสร้างของแต่ละบุคคลอยู่แล้ว ทั้งทางด้านความรู้สึกหรือ

ความเชื่ออันใดอันหนึ่ง โดยที่องค์ประกอบนี้จะมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน หมายความว่า การ

เปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบหนึ่งอาจจะท าให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในอีกองค์ประกอบหนึ่ง ซึ่ง

ทัศนคตสิามารถแบ่งได้ 3 องค์ประกอบ มีดังนี้ 

1. ความรู้สึก (Affective) ส าหรับองค์ประกอบทางด้านอารมณ์หรือ

ความรู้สึกของทัศนคติ คือ การที่ได้รับการถ่ายทอดและการเรียนรู้มาจากครอบครัว ครู หรือกลุ่มเพ่ือน 

2. ความรู้และความเข้าใจ (Cognitive) ส าหรับองค์ประกอบทางด้าน

ความรู้และความเข้าใจของทัศนคต ิซึ่งจะประกอบด้วย การรับรู้ของบุคคล ความเชื่อและความคิดเห็น

ของบุคคล หมายถึง กระบวนการคิดของบุคคลซึ่งจะเน้นไปที่การใช้เหตุผลและตรรกะ องค์ประกอบที่

ส าคัญของความรู้และความเข้าใจ คือ ความเชื่อในการประเมินผลหรือความเชื่อที่ถูกประเมินผลไว้

แล้วโดยตัวบุคคลนั้นเป็นผู้ประเมินเอง ซึ่งความเชื่อเหล่านี้จะสามารถแสดงออกมาจากความ

ประทับใจในการชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งบุคคลจะรู้สึกต่อสิ่งของ หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

3. พฤติกรรม (Behavioral) ส าหรับองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรมของ

ทัศนคติจะหมายถึง แนวโน้มหรือความตั้งใจ (Intention) ของบุคคลที่จะแสดงบางสิ่งบางอย่างหรือที่

จะกระท าบางสิ่งบางอย่างต่อบุคคลหรือสิ่งของในทางใดทางหนึ่ง เช่น ความเป็นมิตร การให้ความ

อบอุ่น การแสดงความก้าวร้าว การเป็นศัตรู เป็นต้น โดยที่ความตั้งใจนี้จะถูกวัดหรือประเมินออกมา

จากการพิจารณาองค์ประกอบต่าง ๆ ทางด้านพฤติกรรมของทัศนคติ 

Schermerhorn (2000, p. 76) กล่าวเกี่ยวกับองค์ประกอบของทัศนคติไว้ว่า 

ทัศนคต ิประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 

https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
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1. องค์ประกอบทางความรู้และความเข้าใจ (Cognitive Component) 

คือ ทัศนคติจะสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความรู้ ความคิดเห็น ความเชื่อและข้อมูลที่บุคคลคนหนึ่งมี 

ซึ่งความเชื่อต่าง ๆ เหล่านั้นจะแสดงให้เห็นถึงความคิดต่อบุคคลหรือสิ่งของ และข้อสรุปที่บุคคลมีต่อ

บุคคลหรือสิ่งของนั้น ๆ  

2. องค์ประกอบทางด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) 

คือ ความรู้สึกเฉพาะอย่างที่จะเกี่ยวข้องกับผลกระทบส่วนบุคคล ซึ่งจะได้จากสิ่งเร้าหรือสิ่งที่เกิดก่อน

ท าให้เกิดทัศนคตินั้น ๆ ขึ้นมา 

3. องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือ 

ความตั้งใจที่จะประพฤติปฏิบัติในทางใดทางหนึ่ง โดยมีรากฐานมาจากความรู้สึกเของบุคคล หรือ

ทัศนคตขิองบุคคลนั้น 

Katz ( อ้างถึงใน Loudon and Della Bitta,1993, p. 425) ได้กล่าวถึงหน้าที่

ของทัศนคตทิี่ส าคัญทั้ง 4 ประการ ดังนี้ 

1. หน้าที่ในการปรับตัว (Adjustment function) ทัศนคติจะช่วยให้

บุคคลสามารถปรับตัวเข้าหาสิ่งที่ท าให้ได้รับความพึงพอใจหรือได้รางวัล ในขณะเดียวกันก็จะ

หลีกเลี่ยงต่อสิ่งที่ไม่ปรารถนา ไม่พอใจหรือให้โทษ นั่นคือ บุคคลจะยึดแนวทางที่สามารถก่อให้เกิด

ประโยชน์ต่อตนเองมากที่สุด และจะหลีกเลี่ยงสิ่งที่เป็นโทษต่อตนเองให้เกิดน้อยที่สุด ซึ่งจะช่วยในการ

ปรับตัวของแต่ละบุคคลให้เข้ากับสภาวะแวดล้อมต่าง ๆ รอบตัว เพ่ือให้บุคคลเกิดความพอใจ คือ เมื่อ

บุคคลเคยมีประสบการณ์ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาก่อน และได้ประสบกับสิ่งนั้นอีกครั้ง บุคคลจะพัฒนาการ

ตอบสนองของตนเองไปในทิศทางท่ีต้องการ  

2. หน้าที่ในการป้องกันตน (Ego–Defensive function) ทัศนคตจิะช่วย

ปกป้องภาพลักษณ์แห่งตน (Ego or Self Image) ที่จะมีต่อความขัดแย้งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจและจะ

แสดงออกมาเป็นกลไกที่ปกป้องตนเอง โดยการสร้างความนิยมและนับถือตนเอง รวมถึงหลีกเลี่ยง

ตนเองจากสิ่งที่ไม่พอใจหรือการสร้างทัศนคติขึ้นมาเพ่ือรักษาหน้าของตนเอง 

3. หน้าที่ในการแสดงออกของค่านิยม (Value Expressive function) 

ในขณะที่ทัศนคติที่ปกป้องตนเองได้ถูกสร้างขึ้นเพ่ือปกป้องภาพลักษณ์ของตนเองหรือเพ่ือปิดบัง

ทัศนคติที่แท้จริงไม่ให้ปรากฏออกมา แต่ทัศนคติที่จะท าหน้าที่แสดงออกถึงค่านิยมจะพยายามแสดง

ถึงลักษณะที่แท้จริงของตนเอง และท าหน้าที่ให้บุคคลแสดงค่านิยมของตนเอง ซึ่งเป็นการแสดงออก

https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
https://www.gotoknow.org/posts/tags/ทัศนคติ
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ทางทัศนคติที่จะสามารถสร้างความพอใจให้กับบุคคลที่แสดงทัศนคตินั้นออกมา เพราะเป็นการแสดง

ค่านิยมพ้ืนฐานที่แต่ละบุคคลมีความพอใจ 

4. หน้าที่ในการแสดงออกถึงความรู้ (Knowledge function) มนุษย์มี
ความต้องการเกี่ยวข้องกับวัตถุต่าง ๆ รอบข้าง ดังนั้น มนุษย์จึงต้องแสวงหาความหมาย ความเข้าใจ 
ความมั่นคง เกี่ยวกับสิ่งเหล่านั้น โดยจะน าทัศนคติมาใช้ในการประเมิน และท าความเข้าใจเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อม พร้อมทั้งน าทัศนคติมาเป็นมาตรฐานเพ่ือเปรียบเทียบหรือเป็นขอบเขตแนวทาง
ส าหรับอ้างอิงให้กับตนเอง เพ่ือหาวิธีการให้สามารถเข้าใจโลกและสิ่งแวดล้อมได้ง่ายขึ้น เพราะบุคคล
เมื่อได้รับรู้แล้วครั้งหนึ่งก็จะเก็บประสบการณ์เหล่านั้นไว้เป็นส่วน ๆ เมื่อเจอะเจอสิ่งใหม่ ๆ ก็จะน า
ประสบการณ์ที่มีอยู่เดิมมาเป็นกรอบอ้างอิงกับตนเองว่าสิ่งใดที่ควรรับรู้ สิ่งใดควรหลีกเลี่ยง ซึ่ง
ทัศนคตชิ่วยให้บุคคลสามารถเข้าใจสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ รอบตัว โดยเราสามารถตีความ หรือประเมินค่า
สิ่งที่อยู่รอบตัวได้ 

2.2.6 ประเภทของทัศนคติ  

ประเภทของทัศนคติหรือการแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบ่งได้เป็น 3 

ประเภท (ดารณี พานทอง, 2542, น. 43) คือ  

1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรู้สึกที่บุคคลมีต่อ

สิ่งแวดล้อมในทางที่ดีหรือยอมรับและมีความพอใจ 

2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) คือ การแสดงออกหรือความรู้สึก

ต่อสิ่งแวดล้อมในทางที่ไม่เป็นที่พอใจ ไม่ดี ไม่ยอมรับและไม่เห็นด้วย  

3. การไม่แสดงออกทางทัศนคติหรือมีทัศนคติเฉยๆ (Negative Attitude) คือ 

มีทัศนคตเิป็นกลาง อาจเป็นเพราะว่าบุคคลไม่มีความรู้หรือความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ หรือในเรื่อง

นั้นบุคคลไม่มีแนวโน้มทัศนคตอิยู่เดิมหรือไม่มีแนวโน้มทางความรู้ในเรื่องนั้นมาก่อน 

จะเห็นได้ว่าการแสดงออกของทัศนคตินั้น เกิดจากการก่อตัวของทัศนคติที่

สะสมไว้จากประสบการณ์ ความคิดและความรู้สึกที่บุคคลสะสมไว้ในอดีต จนสามารถแสดงพฤติกรรม

ต่างๆ ออกมาตามทัศนคตทิี่บุคคลมีต่อสิ่งนั้น 

2.2.7 การก่อตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitude) 

การเกิดทัศนคตใินแต่ละประเภทจะมีการก่อตัวขึ้นมาและสามารถเปลี่ยนแปลง

ไปได้เนื่องมาจากปัจจัยหลายประการ ซึ่งความเป็นจริงปัจจัยต่าง ๆ ของการก่อตัวของทัศนคติโดยที่

ไม่ได้มีการเรียงล าดับตามความส าคัญ เพราะแต่ละปัจจัยจะมีความส าคัญมากกว่ากันจะขึ้นอยู่กับการ
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อ้างอิงเพ่ือก่อตัวขึ้นเป็นทัศนคตินั้น บุคคลเมื่อได้มีความเกี่ยวข้องกับสิ่งของ หรือแนวความคิดที่มี

ลักษณะแตกต่างกันไปอย่างไร โดย Newsom and Carrell ได้กล่าวถึงปัจจัยที่ก่อให้เกิดทัศนคต ิและ

อธิบายว่าการเกิดทัศนคตปิระกอบด้วยองค์ประกอบหลัก 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 

1. พ้ืนฐานของแต่ละบุคคลหรือเบื้องหลังทางประวัติศาสตร์ (Historical 

Setting) หมายถึง ลักษณะทางด้านชีวประวัติของแต่ละคนที่มีความแตกต่างกัน ยกตัวอย่างเช่น 

สถานที่เกิด สถานที่เจริญเติบโต การเมือง และสถานภาพทางเศรษฐกิจ สังคม จากในอดีตที่ผ่านมา 

ซึ่งจะเป็นตัวหล่อหลอมบุคลิกภาพของบุคคลขึ้น และเป็นปัจจัยที่น าไปสู่การเกิดทัศนคตขิองบุคคลนั้น 

2. สิ่งแวดล้อมทางสังคม (Social Environment) ได้แก่ การปฏิสัมพันธ์ของ

มนุษย์ที่มีต่อกันและกัน ยกตัวอย่างเช่น การเปิดรับข่าวสารของกลุ่มและบรรทัดฐานของกลุ่ม 

สภาพการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนกับบุคคล และประสบการณ์ต่าง ๆ 

3. กระบวนการสร้างบุคลิกภาพ (Personality Process) และสิ่งที่เกิดขึ้นมา

ก่อน (Predispositions) ซึ่งจะเป็นกระบวนการขั้นพ้ืนฐานในการสร้างทัศนคติของแต่ละบุคคล ได้แก่ 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคคลอ่ืน 

ธงชัย สันติวงษ์ (2533, น. 166-167) ได้กล่าวถึงทัศนคติว่า ทัศนคติจะก่อตัว

ขึ้นมาและมีการเปลี่ยนแปลงไป มีสาเหตุเนื่องจากมาจากปัจจัยหลายประการ ดังต่อไปนี้ 

1. แรงจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) โดยที่ทัศนคติจะเกิดขึ้น
เมื่อบุคคลก าลังด าเนินการตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยแรงผลักดันพื้นฐานทางร่างกายจะ
อยู่ที่ตัวบุคคลจะสร้างทัศนคติที่ดีต่อบุคคลหรือสิ่งของที่สามารถท าให้บุคคลนั้นมีโอกาสได้ตอบสนอง
ความต้องการของตนเองได้ ซึ่งในทิศทางตรงกันข้ามคือ บุคคลจะสร้างทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งของหรือ
บุคคลที่ขัดขวางไม่ให้บุคคลนั้นตอบสนองความต้องการดังกล่าวของตนเองได้ 

2. ข่าวสารข้อมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิด ขนาด และ
แหล่งที่มาของข้อมูลข่าวสารที่แต่ละบุคคลได้รับมา ซึ่งจะประกอบไปด้วยกลไกการเลือกและการ
เข้าใจปัญหาต่าง ๆ (Selective Perception) ที่เข้ามาสู่ตัวบุคคลนั้น จะท าให้บุคคลนั้นน าไปคิดและ
เกิดการสร้างทัศนคติข้ึน 

3. การเข้ามาเกี่ยวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation) ทัศนคติของบุคคล
สามารถเกิดข้ึนได้จากกลุ่มต่าง ๆ ที่บุคคลมีความเกี่ยวข้องทั้งในทางตรงและทางอ้อมด้วย ยกตัวอย่าง
เช่น ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น กลุ่มเหล่านี้จะมีการถ่ายทอดข้อมูลให้กับบุคคล ซึ่ง
จะท าให้บุคคลเกิดการสร้างทัศนคติขึ้นมา 
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4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ต่าง ๆ ของบุคคลที่มีต่อบุคคล
หรือสิ่งของต่าง ๆ เป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้บุคคลมีการตีความหมายของประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ได้มา
นั้น จนกลายมาเป็นทัศนคติของบุคคล ถ้าบุคคลเกิดความไม่ชอบในสิ่งใดเกิดขึ้นก็อาจจะท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติข้ึนได้ 

5. ลักษณะท่าทาง (Personality) ถือเป็นปัจจัยทางอ้อมที่ท าให้บุคคลเกิดการ
สร้างทัศนคติของตนเองขึ้นมา ลักษณะท่าทางต่าง ๆ ของบุคคลจะมีส่วนท าให้บุคคลเกิดการสร้าง
ทัศนคติข้ึน 

2.2.8 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรม 
ส าหรับประเด็นว่าทัศนคติกับพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ เป็นประเด็น

ที่นักจิตวิทยามีความเห็นแบ่งออกเป็น 2 ทรรศนะหลัก ทรรศนะแรกเห็นว่าทัศนคติไม่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรม ส่วนทรรศนะท่ีสองเห็นว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม ตามรายละเอียด ดังนี้ 

1. ทัศนคติไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม ระบุอยู่ในการวิจัยของละบีเออร์ 

(LaBiere, 1934) ซึ่งมีชื่อเสียงมากในเรื่องดังกล่าว โดยละบีเออร์ได้จัดท าการวิจัยนี้ขึ้นในช่วงปี ค.ศ. 

1930-1932 ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่คนผิวขาวในประเทศสหรัฐอเมริกาก าลังมีอคติต่อคนเชื้อชาติอ่ืนเป็น

อย่างมาก ไม่ว่าจะเป็น คนผิวด า คนเอเชีย และคนต่างชาติอ่ืน ๆ ละบีเออร์ได้เดินทางร่วมกับสามี

ภรรยาชาวจีนคู่หนึ่งไปยังที่ต่าง ๆ ในสหรัฐอเมริกา และหยุดพักตามโรงแรมหรือค่ายพักส าหรับไป

จอดรถพร้อมกับนอนในรถ ภัตตาคาร และร้านกาแฟ เขาจดบันทึกว่าสถานที่ต่าง ๆ เหล่านั้นยอมที่จะ

ต้อนรับสามีภรรยาชาวจีนหรือไม่ ส าหรับการเดินทางประมาณ 10,000 ไมล์ และหยุดตามที่ต่าง ๆ 

จ านวน 251 แห่ง ปรากฏว่า สามีและภรรยาชาวจีนถูกปฏิเสธการให้บริการเพียงแค่ครั้งเดียว ซึ่งละบี

เออร์ต้องการทดสอบว่าทัศนคติของคนที่ท างานตามสถานที่ต่าง ๆ เหล่านั้นมีต่อชาวจีนอย่างไร เขารอ

อยู่เป็นเวลา 6 เดือนหลังจากการไปเยี่ยมเยียนสถานที่เหล่านั้น จากนั้นจึงส่งแบบสอบถามออกไปให้

ในแต่ละสถานที่ ซึ่งในแบบสอบถามระบุค าถาว่า "คุณจะรับชาวจีนเป็นแขกในสถานที่ของคุณหรือไม่" 

ละบีเออร์ได้รับค าตอบกลับมาทั้งหมดจ านวน 128 ฉบับ ในจ านวนนี้ มี 118 รายตอบปฏิเสธกลับมา 

ส่วนอีก 9 รายตอบว่าขึ้นอยู่กับสถานการณ์จริง ๆ ในขณะนั้น และมีเพียงรายเดียวเท่านั้นที่ตอบรับว่า

จะรับชาวจีนเป็นแขกในสถานที่นั้น นอกจากนี้ละบีเออร์ก็ยังส่งแบบถามเช่นเดียวกันนี้ไปยังที่อ่ืน ๆ 

อีกซึ่งส่วนมากจะเป็นธุรกิจประเภทเดียวกับธุรกิจที่เขาไปเยี่ยมมา แต่ปรากฏว่าสถานที่ใหม่เหล่านี้

จ านวนรวมทั้งหมด 128 แห่ง ซึ่งเป็นที่ ๆ เขาไม่เคยไปเยี่ยมมาก่อน เขาได้รับกลับได้ค าตอบของคราว

หลังกลับมาซึ่งมีอัตราส่วนคล้ายกับค าตอบที่ได้รับกลับมาคราวแรก จากผลของค าตอบที่ได้รับทั้งสอง
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ครั้งนี้ละบีเออร์เห็นว่า ค าตอบที่ได้รับจากแบบสอบถามมีความแตกต่างจากพฤติกรรมที่แท้จริงของ

บุคคลมาก ละบีเออร์ได้สรุปว่า ในสถานการณ์ทางสังคมหลากหลายสถานการณ์ค าตอบที่ได้รับมาจาก

แบบสอบถามถือเป็นสิ่งที่เชื่อถือไม่ได้ ดังนั้นการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติจ าเป็นต้องศึกษาจากการ

สังเกตพฤติกรรมที่แท้จริงของบุคคล  

นอกจากนี้ยังมีการวิจัยของโคเรย์ (Corey, 1937) ซึ่งท าขึ้นมาโดยการวัด
ทัศนคติของนักศึกษาที่มีต่อการโกง แล้วน าผลการวิจัยนี้ไปเปรียบเทียบกับพฤติกรรมการโกงในการ
สอบจ านวน 5 ครั้ง ผลการวิจัยปรากฏว่าทัศนคติและพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กันเพียง + 0.2  

ความสงสัยต่าง ๆ เหล่านี้ได้รับการยืนยันอีกครั้งจากการทบทวนงานวิจัยโดย
วิคเคอร์ (Wicker, 1969) งานวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่วิคเคอร์น ามาทบทวนมีข้อแม้ส าคัญ นั่นคือ 
จะต้องมีการวัดทัศนคติอย่างน้อยหนึ่งวิธีและมีการวัดพฤติกรรมต่อที่หมายเดียวกันกับที่หมายของ
ทัศนคติอย่างน้อยหนึ่งวิธี โดยวิคเคอร์ได้รวบรวมงานวิจัยที่เข้าข่ายเกณฑ์ที่ เขาก าหนดขึ้นมาได้
มากกว่า 30 เรื่อง และเมื่อพิจารณางานวิจัยเหล่านี้โดยละเอียดแล้ว วิคเคอร์ได้ข้อสรุปว่า “โดย
ส่วนรวมการวิจัยส่วนมากชี้แนะว่า ทัศนคติจะไม่มีความสัมพันธ์หรือมีความสัมพันธ์เพียงเล็กน้อยกับ
พฤติกรรมที่คนแสดงออกมามากกว่าที่ทัศนคติจะมีความสัมพันธ์โดยใกล้ชิดกับการกระท าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์โพรจัสท์โมเมนต์ที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการตอบสนองสองชนิดมีน้อยครั้งที่จะมีค่า
เกินกว่า .30 และมักจะมีค่าใกล้เคียงศูนย์บ่อยทีเดียว ความแปรปรวนของผลการวัดพฤติกรรมที่
แสดงออกที่สามารถอธิบายได้ด้วยข้อมูลทัศนคติมีน้อยครั้งที่จะมีค่ามากถึงร้อยละ 10 (Wicker, 
1969, P. 65)  

ผลงานวิจัยของละบีเออร์และข้อสรุปของวิคเคอร์มักได้รับการอ้างถึงในยุค
ต่อมา เพ่ือน าไปสนับสนุนทรรศนะแนวคิดที่ว่าทัศนคติกับพฤติกรรมไม่มีความสัมพันธ์กัน แต่ข้ออ้าง
เหล่านี้นานวันก็จะมีหลักฐานมาลบล้างเพ่ิมขึ้น เช่น งานวิจัยของละบีเออร์ถูกวิจารณ์ในสองประเด็น
หลักท่ีดูจะท าให้ข้อค้นพบของเขาขาดความน่าเชื่อถือไป ดังนี้ 

ประเด็นที่หนึ่ง แคมพ์เบลล์ (Campbell, 1963) ชี้ให้เห็นว่าการปฏิเสธสามี
ภรรยาชาวจีนที่มาเผชิญหน้ากับเจ้าของกิจการต่าง ๆ นั้น เป็นสิ่งที่สามารถท าได้มากกว่าการปฏิเสธ
บนแบบสอบถาม ดังนั้นหากเจ้าของกิจการที่เคยต้อนรับสามีภรรยาชาวจีนมาแล้วได้ท าการปฏิเสธ
การต้อนรับในแบบสอบถาม จะเกิดความไม่คงเส้นคงวาขึ้น ซึ่งเรียกว่า เป็นความไม่คงเส้นคงวาแบบ
ปลอม (Pseudo-inconsistency) เพราะบุคคลเพียงท าสิ่งที่ง่ายกว่า ในขณะที่ไม่ยอมท าในสิ่งที่ยาก
กว่า แต่หากบุคคลกลับยอมท าในสิ่งที่ยากกว่า เช่น การปฏิเสธสามีภรรยาชาวจีนที่เดินเข้ามาขอรับ
บริการ โดยที่ไม่ยอมท าในสิ่งที่ง่ายกว่า เช่น การไม่ปฏิเสธที่จะต้อนรับสามีภรรยาชาวจีนบน
แบบสอบถาม ความไม่คงเส้นควงวาเช่นนี้จึงเรียกว่าความไม่คงเส้นคงวาที่แท้จริง 
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ประเด็นที่สอง ดิลลีเฮย์ (Dillehay, 1973) ชี้ให้เห็นว่าการส่งแบบสอบถามไป
ให้เจ้าของกิจการตอบกลับมา ไม่มีอะไรที่สามารถเป็นหลักประกันได้ ว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นคน
เดียวกับผู้ที่ให้การต้อนรับสามีภรรยาชาวจีนมาก่อนหน้า 

2. ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม แนวความคิดนี้ถือเป็นแนวความคิดที่

มีมาตั้งแต่เดิม มีนักจิตวิทยาที่สนับสนุนแนวความคิดนี้เห็นว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแบบแผน 

(Pattern) ของพฤติกรรมมากกว่าจะสัมพันธ์กับพฤติกรรมหนึ่งพฤติกรรมใดโดยเฉพาะเจาะจง (Ajzen 

& Fishbein, 1977; Campbell, 1963; Doob, 1947; Thurstone, 1931; Tittle & Hill, 1967) เธอร์

สโตนชี้ให้เห็นว่าคนสองคนอาจจะมีทัศนคติเหมือนกันต่อที่หมายหนึ่ง แต่คนสองคนนี้อาจมีพฤติกรรม

ต่าง ๆ ต่อที่หมายนั้นแตกต่างกันได้ สิ่งที่เป็นตัวร่วมของพฤติกรรมที่แตกต่างกันนี้ คือ ความเป็นบวก

หรือเป็นลบต่อท่ีหมายของทัศนคติในระดับเดียวกัน  

มีงานวิจัยของไวเกลและนิวแมน (Weigel & Newman, 1976) เพ่ิมเติมเพ่ือ
มายืนยันประเด็นข้างต้นได้อย่างชัดเจน คือ ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดทัศนคติต่อปัญหา
สังคม รวมทั้งมาตรวัดทัศนคติต่อการอนุรักษ์สภาพแวดล้อม ซึ่งเป็นมาตรแบบไลเคิร์ท (Likert) ไปให้
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 44 คนตอบ กลุ่มตัวอย่างนี้ได้มาจากการสุ่มประชากรกลุ่มตัวอย่างในเมืองที่มี
ขนาดกลางเมืองหนึ่ง หลังจากการวัดทัศนคติเป็นจ านวน 3 เดือน ผู้วิจัยได้ส่งคนไปเก็บข้อมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมชุดแรก คนที่ถูกส่งไปในชุดแรกนี้ไปติดต่อกับกลุ่มตัวอย่างที่บ้านโดยสอบถามกลุ่มตัวอย่าง
ว่าจะช่วยลงนามในใบฎีกาที่เกี่ยวกับเรื่องสภาพแวดล้อมจ านวน 3 เรื่อง (เช่นฎีกาต่อต้านการสร้าง
โรงไฟฟ้าพลังนิวเคลียร์) ได้หรือไม่ การวัดพฤติกรรมในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ให้คะแนนการลงนามในใบฎีกา
เรื่องละ 1 คะแนน และหากคนในกลุ่มตัวอย่างนั้นน าใบฎีกาเปล่าไปให้คนอื่นลงนามแล้วส่งคืน ผู้วิจัย
ก็จะให้คะแนนเพิ่มอีก 1 คะแนน หลังจากท าทดสอบด้วยฎีกาเป็นจ านวน 6 สัปดาห์ ผู้วิจัยก็ส่งคนเก็บ
ข้อมูลคนใหม่ไปติดต่อคนในกลุ่มตัวอย่างให้มาเข้าร่วมโครงการเก็บขยะตามถนน โครงการนี้มีเวลาให้
สามารถเลือกท าได้ 3 ครั้ง หากคนคนใดเลือกเก็บขยะครั้งใดครั้งหนึ่งก็จะได้รับคะแนน 1 คะแนน 
และหากสามารถชวนคนอ่ืนมาเก็บขยะได้อีกอย่างน้อย 1 คน ก็จะท าให้ได้รับคะแนนเพ่ิมขึ้นอีก 1 
คะแนน หลังจากนั้นอีกประมาณ 8 สัปดาห์ ผู้วิจัยก็ได้ส่งคนเก็บข้อมูลคนใหม่ไปติดต่อคนในกลุ่ม
ตัวอย่างอีกครั้ง โดยคราวนี้ติดต่อให้เข้าร่วมโครงการน าของใช้ที่ใช้แล้วไปผลิตใหม่ โดยของเหล่านี้ คือ 
หนังสือพิมพ์และขวดต่าง ๆ หากคนในกลุ่มตัวอย่างยินดีเข้าร่วมโครงการก็จะต้องเตรียมของดังกล่าว
ไปวางไว้หน้าบ้าน เพ่ือที่ว่าผู้จัดโครงการจะได้ส่งคนมาเก็บของเหล่านั้นไปได้ การเก็บของเหล่ านี้จะมี
ขึ้นสัปดาห์ละครั้งติดต่อกันเป็นเวลา 8 สัปดาห์ ผู้วิจัยให้คะแนนพฤติกรรมการส่งของที่ใช้แล้วไปผลิต
ใหม่นี้ครั้งละ 1 คะแนน คะแนนสูงสุดที่เป็นไปได้จึงเป็น 8 คะแนน 
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การวิจัยครั้งนี้มีผลการวิจัยปรากฏว่าเห็นได้ว่า ทัศนคติต่อการอนุรักษ์
สภาพแวดล้อมท านายพฤติกรรมเดี่ยวหรือพฤติกรรมจ าเพาะต่าง ๆ ในอัตราที่ค่อนข้างต ่า เมื่อรวม
พฤติกรรมเดี่ยวเป็นกลุ่มพฤติกรรมทัศนคติท านายพฤติกรรมได้มากขึ้น และเมื่อรวมกลุ่มพฤติกรรม
เข้าเป็นดรรชนีพฤติกรรมรวมทัศนคติก็ท านายพฤติกรรมได้สูงขึ้นไปถึง .62 โดยสรุปในงานวิจัยชิ้นนี้
แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติที่ท าการวัดในแนวกว้าง สามารถท านายพฤติกรรมจ าเพาะได้ไม่มากนัก แต่
สามารถท านายพฤติกรรมได้เพ่ิมมากข้ึน เมื่อมีการขยายจ านวนพฤติกรรมที่น ามาเป็นเกณฑ์ให้มากขึ้น 

อีกด้านหนึ่งไอเซ็นและฟิชบายน์ (1977) เห็นว่า ปัญหาที่เกิดจากการน า
ทัศนคติไปท านายพฤติกรรมได้ไม่มากนัก เป็นเพราะนักวิจัยไม่ได้ท าการวัดทัศนคติและพฤติกรรมใน
ระดับความจ า เพราะในระดับเดียวกันหากการวิจัยใดมีการวัดตัวแปรทั้งสองในระดับเดียวกัน การน า
ทัศนคติไปท านายพฤติกรรมก็จะสามารถท าได้มากขึ้น ไอเซ็นและฟิชบายน์ (1977) ได้ทบทวนการ
วิจัยที่ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมจ านวน 109 เรื่อง ซึ่งรวมการทดสอบ
สมมติฐานจ านวนทั้งหมด 142 ข้อ ผู้วิจัยแบ่งงานวิจัยเหล่านี้ออกเป็น 3 กลุ่ม โดยใช้เกณฑ์ความ
สอดคล้องกันระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมในด้านที่หมายกับการกระท า ในด้านที่ หมายผู้วิจัย
พิจารณาว่าที่หมายของทัศนคติและพฤติกรรมมีความสอดคล้องกันหรือไม่ ส าหรับในด้านการกระท า
ผู้วิจัยพิจารณาว่าพฤติกรรมที่ท าการวัดเป็นการกระท าเช่นไร และทัศนคติที่วัดท าการเป็นทัศนคติต่อ
การกระท านั้นหรือไม่ หากทัศนคติที่วัดเป็นทัศนคติต่อการกระท าที่ถูกวัดในฐานะเป็นพฤติกรรมด้วย 
ก็ถือได้ว่า ทัศนคติและพฤติกรรมมีความสอดคล้องกันในด้านการกระท า (สุบิน ยุระรัช, 2550) 

2.2.9 ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดทัศนคติ 

Allport (2003, pp.180) กล่าวไว้ว่า ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการก่อรูปของ
ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ เกิดข้ึนจากสาเหตุ ดังนี้ 

1. การเรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมต่าง ๆ ของสังคม 
และการน าเอาสิ่งที่เรียนรู้เหล่านั้นมาเป็นรากฐานของทัศนคติ 

2. การแบ่งแยกความรู้ที่ ได้มาจากประสบการณ์ของตนเองกับ
ประสบการณ์ท่ีได้รับมาจากเดิม ในด้านดีหรือไม่ดี 

3. การเลียนแบบ 
จันทร์ทิพย์ ชูสมภพ (2547, น. 26) ได้ให้ความหมายของปัจจัยที่ก่อให้เกิด

ทัศนคติไว้ว่าทัศนคติเกิดจากประสบการณ์ที่บุคคลมีต่อบุคคลอ่ืน สิ่งของหรือสถานการณ์  ซึ่งอาจจะ
เป็นประสบการณ์โดยตรงหรือโดยอ้อมของบุคคลนั้นก็ได้ โดยเกิดจากค่านิยมและการตัดสินค่านิยม
ของบุคคล 
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ลัดดา กิติวิภาค (2545, น. 73) ได้อธิบายปัจจัยที่ ก่อให้ เกิดทัศนคติ ไว้   
5 ประการ ดังนี้ 

1. เกิดจากการเรียนรู้ของบุคคล ได้แก่ การได้รับการอบรมเลี้ยงดูจาก
ครอบครัว หรือเป็นการเลียนแบบ ซึ่งถือเป็นการถ่ายทอดทัศนคติจากบุคคลที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้อง
กันทั้งโดยตรงและโดยอ้อม 

2. เกิดจากประสบการณ์ที่สั่งสมกันมาของบุคคล ซึ่งเป็นการประสบพบ
ด้วยตนเองอาจจะในด้านดีหรือไม่ดี สิ่งที่ได้ประสบพบนี้จะมีผลต่อทัศนคติของบุคคลดังกล่าวในเวลา
ต่อมา 

3. เกิดจากประสบการณ์ท่ีเป็นผลให้เราจดจ าไปนานเป็นประสบการณ์ที่
อาจจะเกิดขึ้นทันทีทันใด หรือเกิดอย่างไม่น่าเชื่อว่าจะเป็นไปได้ 

4. เกิดจากบุคลิกภาพ เป็นบุคลิกภาพส่วนตัวของบุคคลที่เป็นลักษณะ
พิเศษ บุคลิกภาพเหล่านี้จะมีผลต่อทัศนคติของบุคคลด้วย 

5. เกิดจากสื่อมวลชนต่าง ๆ การเสนอข่าวหรือข้อมูลต่าง ๆ ของ
สื่อมวลชนล้วนมีอิทธิพลต่อทัศนคติของบุคคลแทบทั้งสิ้น 

อนันต์ ศรีโสภา (2548, น. 18) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่ก่อให้เกิดทัศนคติว่าเกิด
จากปัจจัยส าคัญ 2 ประการ ดังต่อไปนี้ 

1. ประสบการณ์ที่บุคคลมีต่อบุคคล สิ่งของหรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้น
จากการพบเห็น ได้ยิน ได้ฟังหรือได้อ่านเกี่ยวกับสิ่งนั้น ๆ ซึ่งบุคคลจะไม่มีทัศนคติต่อสิ่งที่เขาไม่มี
ประสบการณ์เลย 

2. ระบบค่านิยม การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีหรือไม่ดี หรือมีความรู้สึกว่า
สิ่งใดผิดหรือสิ่งใดถูกนั้นย่อมข้ึนอยู่กับค่านิยม วัฒนธรรม และมาตรฐานของกลุ่มที่เขาเป็นสมาชิกอยู่ 

2.2.10 กระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
จ ารอง เงินดี (2545) ได้กล่าวถึง ขั้นตอนของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไว้ว่ามี 

5 ขั้นตอน ดังนี้ 
1. การใส่ใจ (Attention) คือ ขั้นตอนที่บุคคลจะต้องชักจูงให้ผู้ที่เราต้องการ

จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกิดความสนใจในเรื่องนั้นก่อน 
2. ความเข้ า ใจ  (Comprehension) คือ  เมื่ อท า ให้ ผู้ ที่ เ ร าต้องการจะ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติเกิดความสนใจได้แล้วก็ชี้แจงรายละเอียด โดยกล่าวถึงจุดมุ่งหมาย เป้าหมาย
ปลายทาง ของเรื่องนั้น โดยสร้างให้เกิดความหมายและมีความส าคัญ 

3. การยอมรับ (Acceptance) เป็นขั้นที่ท าให้ผู้ถูกจูงใจเกิดการยอมรับในสิ่ง
นั้น การจะเกิดการเปลี่ยนแปลงได้นั้นขึ้นอยู่กับลักษณะของผู้จูงใจเองด้วยเช่นกัน 
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4. การเก็บจ า  (Retention) เมื่อมีสิ่ งใหม่ เกิดขึ้นกับผู้ที่ เราต้องการจะ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติแล้ว ถ้าบุคคลผู้นั้นยอมรับอย่างต่อเนื่องและจดจ าไว้อย่างถาวร จะถือว่าอยู่ในขั้น
การเก็บจ า และพร้อมที่จะแสดงพฤติกรรมทันทีเม่ือถึงโอกาสที่เหมาะสม 

5. การกระท า (Action) ส าหรับขั้นนี้บุคคลจะแสดงออกมาในรูปพฤติกรรม 
คือ เมื่อผู้ที่ถูกชักจูงรับรู้และเก็บจ าสิ่งใหม่ที่ได้รับแล้ว ก็จะต้องกระท าในสิ่งใหม่ที่ไม่ใช่กระท าใน
แบบเดิม 

Zimbarco, Ebbesen & Maslach (2004, p. 32) ได้ กล่ าวถึ งปั จจัยที่ จะ
สามารถเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมว่า การเปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยู่กับความรู้ของบุคคล 
กล่าวคือ ถ้าบุคคลมีความรู้ ความเข้าใจในสิ่งนั้นเป็นอย่างดี ทัศนคติก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลง ถ้าผู้ใด
มีความรู้ เกี่ยวกับเรื่องนั้นเป็นอย่างดี  ทัศนคติที่มีต่อสิ่งนั้นก็มักจะดีไปด้วย และส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลตามมา 

2.2.11 การวัดทัศนคติ 
วรรณี สูจิฆะระ (2547) ได้เสนอว่า เนื่องจากทัศนคติเป็นสภาพความพร้อม

ของจิตใจที่จะแสดงออกมา แต่ไม่ใช่เป็นการกระท า ดังนั้นบุคคลอาจจะไม่ให้ข้อเท็จจริงด้วยความ
จริงใจ เพราะเห็นว่าเป็นเรื่องส่วนตัวของตนเองและเป็นการแสดงออกต่อสิ่งนั้น ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบ
ค าพูดหรือการเขียนก็ตาม บุคคลมักจะไตร่ตรองถึงความเหมาะสมตามสถานการณ์ของสังคม การ
แสดงออกของทัศนคติของบุคคลในขณะที่มีการวัดทัศนคติจึงขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ 2 ประการ นั่นคือ 

1. สภาพการณ์ของการวัดทัศนคติ คือ บุคคลที่ท าการวัด วิธีการในการวัด
และเครื่องมือที่ใช้วัด รวมถึงสภาพทางอารมณ์ของบุคคลในขณะที่มีการวัดทัศนคติด้วย 

2. ความรู้สึกเกี่ยวกับตนเองในขณะที่ถูกถามหรือถูกวัด เนื่องจากทัศนคติมี
ลักษณะเป็นนามธรรมจึงเป็นการยากที่จะสามารถวัดทั ศนคติออกมาเป็นจ านวนได้โดยตรง 
นักจิตวิทยาจึงได้พยายามสร้างเครื่องมือเพ่ือที่จะวัดทัศนคติขึ้น  ซึ่งสามารถน ามาเปรียบเทียบกันได้
อย่างชัดเจน โดยส่วนมากวิธีการวัดทัศนคติส่วนมากมีวิธีการดังนี้ 

2.1. การออกแบบสัมภาษณ์ (Schedule Interview) โดยอาจเป็น
ค าถามแบบประเภทให้เลือกตอบ ซึ่งจะก าหนดค าตอบไว้ให้แล้ว เช่น “ใช่” “ไม่ใช่” “ไม่แน่ใจ” หรือ
อาจใช้ค าถามประเภทปลายเปิดเพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ตอบสามารถตอบค าถามได้อย่างเป็นอิสระก็ได้ 

2.2. การแบ่งสเกล (Scaling Technique) คือ การใช้ช่วงการวัดใน
รูปแบบต่างๆ เช่น Likert Scale การแบ่งช่วงการวัดออกตามความเห็นที่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย ไม่
แน่ใจ ไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เป็นต้น 
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2.2.12 ประโยชน์ของการวัดทัศนคติ 
ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2545, น. 1-4) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการวัด

ทัศนคติเอาไว้ดังนี้ 
1. วัดทัศนคติเพ่ือท านายพฤติกรรม เนื่องจากทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ ของ

บุคคลย่อมเป็นสิ่งที่แสดงว่าบุคคลมีความรู้สึกในด้านที่ดีหรือไม่ดีเกี่ยวกับสิ่งนั้นมากน้อยเพียงใด  ซึ่ง
ทัศนคติของบุคคลต่อสิ่งนั้นจะเป็นเครื่องที่ท านายว่าบุคคลนั้นจะมีการกระท าต่อสิ่งนั้น ๆ  ไปใน
ทิศทางใด ดังนั้นการทราบถึงทัศนคติของบุคคลจะช่วยให้สามารถท านายพฤติกรรมในอนาคตของ
บุคคลนั้นได ้แม้จะไม่ถูกเสมอไปก็ตาม 

2. วัดทัศนคติเพ่ือหาทางป้องกัน การที่บุคคลจะมีทัศนคติต่อสิ่งใดอย่างไร
นั้น เป็นสิทธิส่วนบุคคล แต่การอยู่ด้วยกันอย่างสงบสุขในสังคมย่อมต้องให้บุคคลมีทัศนคติเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน เมื่อพลเมืองมีทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ คล้ายคลึงกันจะเป็นหนทางที่ท าให้เกิดความ
ร่วมมือร่วมใจกันสังคม ไม่เกิดความแตกแยกขึ้นในสังคม รวมถึงการประกอบอาชีพบางประเภทมี
ความจ าเป็นจะต้องได้บุคคลที่มีทัศนคติที่เหมาะสมมาเป็นผู้ปฏิบัติอาชีพนั้น เพ่ือให้เกิดความเป็นธรรม
และเกิดความก้าวหน้าแก่สังคม ยกตัวอย่าง แพทย์ ครู ต ารวจ เป็นต้น การทราบทัศนคติของบุคคล
ล่วงหน้าจะท าให้สามารถเลือกสรรบุคคลที่เหมาะสมได้ตามต้องการ และยังเป็นการป้องกันปัญหาอัน
อาจจะเกิดขึ้นได้ในอนาคต 

3. วัดทัศนคติเพ่ือการแก้ไข การวัดทัศนคติในบางเรื่อง ยกตัวอย่างเช่น การ
วัดทัศนคติของประชากรเกี่ยวกับนโยบายของชาติที่ภาครัฐก าหนดขึ้นมาว่า  ประชากรมีทัศนคติที่มี
ความสอดคล้อง เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยกับนโยบายที่ก าหนดขึ้นมา  ซึ่งประเทศชาติอาจเกิดความ
เสียหายขึ้นได ้เมื่อทราบทัศนคตินั้นก่อนก็จะสามารถหาแนวทางเพ่ือแก้ไขก่อนที่จะเกิดปัญหาขึ้น 

4. วัดทัศนคติเพ่ือให้เข้าใจถึงสาเหตุและผล  ทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ นั้น
เปรียบเสมือนสาเหตุภายในตัวบุคคล ซึ่งมีพลังผลักดันให้บุคคลมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป  สาเหตุ
ภายในของบุคคลหรือทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคลนั้นอาจได้รับผลกระทบจากสาเหตุภายนอกได้
ด้วยและทัศนคติของบุคคลอาจเป็นเครื่องกรองหรือเครื่องหันเหทิศทางเกี่ยวกับอิทธิพลของสาเหตุ
ภายนอกที่มีต่อการกระท าของบุคคลนั้นได้ด้วยเช่นกัน 

จากแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติข้างต้นนั้น ไม่ว่าจะเป็นทางด้านประเภท
ของทัศนคติ องค์กระกอบของทัศนคติ การก่อตัวของทัศนคติ หรือการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็ตามท า
ให้เห็นได้ว่าทัศนคติมีความหลากหลายและสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามปัจจัยต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 
เนื่องจากทัศนคติเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคลที่มาจากข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่บุคคลได้รับ
และเลือกท่ีจะสนใจข้อมูลต่าง ๆ เหล่านั้น จนท าให้เกิดข้ึนเป็นความรู้สึกที่บุคคลมีต่อสิ่งต่างๆ ทั้งชอบ
หรือไม่ชอบ มีความสนใจหรือไม่มีความสนใจ ซึ่งจะแตกต่างไปตามลักษณะทางประชากร 
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ประสบการณ์ การเรียนรู้ อิทธิพลกลุ่มของแต่ละบุคคล ซึ่งการมีทัศนคติที่เกิดขึ้นกับสิ่งของหรือบุคคล
ของแต่ละคนนั้น จะถูกพัฒนาต่อมาจากทัศนคติ คือ การแสดงออกของพฤติกรรมเพ่ือตอบโต้ทัศนคติ
เหล่านั้นตามความต้องการและทัศนคติที่แตกต่างกันของแต่บุคคล บุคคลเมื่อมีลักษณะทางประชากร
ที่แตกต่างกัน มีประสบการณ์ที่แตกต่างกัน ก็ย่อมจะท าให้บุคคลมีทัศนคติที่แตกต่างกัน และต่อมา
บุคคลก็จะมีการแสดงออกของพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่าทัศนคติเป็นตัวแปร
ส าคัญที่จะกระตุ้นให้บุคคลต่าง ๆ มีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปนั่นเอง 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และ

กระบวนการที่บุคคลเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษา และก าจัดสิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ บริการ 

ประสบการณ์ หรือแนวคิดต่าง ๆ เพ่ือสนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่ านี้จะ

ส่งผลต่อผู้บริโภคและสังคม พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการผสมผสานความรู้ทางด้านจิ ตวิทยา สังคม

วิทยา มานุษยวิทยา และเศรษฐศาสตร์ เพ่ือพยายามท าความเข้าใจถึงกระบวนการการตัดสินของผู้

ผู้บริโภคท้ังปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล  

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคที่ เป็นปัจเจกชน 

ยกตัวอย่างเช่น ลักษณะทางประชากรและตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพ่ือพยายามท าความเข้าใจเกี่ยวกับ

ความต้องการของบุคคล พฤติกรรมผู้บริโภคโดยทั่วไปเป็นการพยายามประเมินสิ่งต่าง ๆ ที่มีอิทธิพล

ต่อผู้บริโภคโดยกลุ่มบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอ้างอิง สังคม และสิ่งแวดล้อมด้วย

พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้อง

โดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการ

แสดงออก 

2.3.1 ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 

การศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริ โภค  (Consumer 

Behavior) มีนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึงความหมายของค าว่าพฤติกรรมผู้บริโภคไว้อย่าง

หลากหลาย ซึ่งจะท าให้สามารถเข้าใจความหมายของค าว่าพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ยกตัวอย่าง

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีนักวิชาการได้ให้ความหมายไว้ ดังนี้ 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
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แองเจิล คอลแลต และแบลคเวลล์ (Engel Kollat and Blackwell, 1968) ได้

ให้ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งมีความ

เกี่ยวข้องโดยตรงกับการสรรหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายความรวมถึง 

กระบวนการตัดสินใจที่มีมาอยู่ก่อนหน้าแล้ว และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าพฤติกรรมขึ้น 

ชิฟแมนและคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกมา ไม่ว่าจะเป็นการ

เสาะหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภค

คาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ และพฤติกรรมผู้บริโภคยังเป็นการศึกษาการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลัง เพ่ือน ามาบริโภคสินค้า

และบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 

เป็นต้น 

ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนียา สมมิ (2533, น. 29) ได้สรุปความหมายเกี่ยวกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคเอาไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคลต่าง ๆ ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อ

สินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 

เอ็นเจล แบล็คเวลล์ และมิเนียร์ด (Engle, Blackwe and Miniard, 1993 p. 4 

อ้างถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2541, น. 49) กล่าวเอาไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่

บุคคลเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องโดยตรงในการได้รับการบริโภคและการใช้ผลิตภัณฑ์ทั้งสินค้าและบริการ 

รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจที่จะเกิดข้ึนก่อนและหลังการกระท ากิจกรรมต่าง ๆ เหล่านี้ 

เบลช์และเบลช์ (Blech and Belch, 1993, p. 115) ได้กล่าวเอาไว้เกี่ยวกับ

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลเข้าไปมีส่วน

เกี่ยวข้องในการแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช้ การประเมินผลผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาอยากได้ของตนเองให้ได้รับความพึงพอใจ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2536, น. 5) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นปฏิกิริยา

ของบุคคลต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและการใช้สินค้าและบริการทางด้าน

เศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่าง ๆ ของการตัดสินใจซึ่งจะเกิดก่อนและจะเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยา

ต่าง ๆ ของบุคคล 
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ปริญ ลักษิตานนท์ (2536, น. 27) ได้กล่าวเกี่ยวพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหา

และการใช้ ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งจะเกิดขึ้นก่อนและมีส่วนก าหนดให้เกิดการ

กระท าต่าง ๆ ของบุคคล 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, น. 3) ได้กล่าวเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การ

ประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ โดยคาดหวังว่า

จะสามารถตองสนองความต้องการของตนเองได้ (Schiffman and Kanuk, 1994, p. 7) หรืออาจจะ

หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคล เมื่อได้ท าการประเมินผล 

(Evulating) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย (Disposing) เกี่ยวกับสินค้าและ

บริการเหล่านั้น (Engle, Blackwe and Miniard, 1993 p. 5) 

โซโลมอน (Solomon, 1996, p. 7 อ้างถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2542, น. 3) ได้

ให้ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่าง ๆ ที่บุคคลหรือกลุ่ม

บุคคลเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้อง เพ่ือท าการเลือก การซื้อ การใช้ หรือการบริโภค เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ต่าง ๆ เพ่ือสนองความต้องการและความปรารถนาต่าง ๆ ของ

บุคคลให้ได้รับความพอใจ 

โฮเยอร์และแม็คอินนิส (Hoyer and MacInnis, 1997, p. 3) ได้กล่าวไว้ว่า 

พฤติกรรมการบริโภคเป็นผลสะท้อนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวข้องและสัมพันธ์กับ

การได้รับมา (Acquisition) การบริโภค (Consumption) และการก าจัด (Disposition) ที่เกี่ยวกับ

สินค้า บริการ เวลา และความคิด โดยบุคคลในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

โมเวนและไมเนอร์ (Mowen and Minor, 1998, p. 5) ได้ให้ความหมาย

เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคเอาไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาหน่วยการซื้อ (Buying 

Units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการได้รับมา การบริโภค และการก าจัด ที่

เกี่ยวกับสินค้า บริการ ประสบการณ์ และความคิด เป็นต้น 

ดารา ทีปะปาล  (2542, น. 4) ได้กล่าวไว้เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าต่าง ๆ ของผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการ

เลือกสรร การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งจะเป็นตัวน าหรือ
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ตัวก าหนดการกระท าดังกล่าว เพ่ือให้ตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับ

ความพึงพอใจ 

เสรี วงษ์มณฑา (2546, น. 33) ได้กล่าวเอาไว้เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการในการตัดสินใจและการกระท าของผู้บริโภคที่มี

ส่วนเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า หรือเป็นกิจกรรมที่มีความเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้

สินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคเอง ซึ่งประกอบด้วย

ขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้งก่อนและหลังการตัดสินใจแล้ว (Semenik, 2002, p. 557) หรือเป็น

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมิน 

(Evaluatiing) และการจับจ่ายใช้สอย (Disposing) สินค้า บริการ และความคิดเพ่ือให้ได้มาตามสิ่งที่

ตนเองต้องการ (Schiffman and Kanuk, 2000, G-3) 

ธงชัย สันติวงษ์ (2549, น. 27) ได้กล่าวเอาไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่ง

สินค้าและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่แต่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มี

การกระท าดังกล่าวขึ้น 

จากข้างต้นสามารถสรุปความหมายของค าว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 

Behavior) ตามนิยามต่าง ๆ ของนักวิชาการได้ว่า หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกของบุคคล

แต่ละบุคคลที่มีต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ทั้งที่สามารถสังเกตได้ และสังเกตไม่ได้  ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับ

การจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการทางด้านเศรษฐกิจ และหมายความรวมไปถึง

กระบวนการในการตัดสินใจซึ่งมีอยู่ก่อนแล้วที่จะมีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่มีความ

แตกต่างกันออกไปนั่นเอง โดยประเด็นที่ส าคัญของค าจ ากัดที่กล่าวมาข้างต้น คือ  กระบวนการ

ตัดสินใจของบุคคลที่มีมาอยู่ก่อนหน้าแล้ว กล่าวคือ เป็นลักษณะของการแสดงออกทางพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในขณะใดขณะหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคจะมีกระบวนการเกี่ยวกับทางด้านจิตวิทยาและสังคมวิทยา

ต่าง ๆ ที่จะมีส่วนในการสร้างและขัดเกลาทัศนคติและค่านิยมของบุคคลนั้นอยู่ก่อนแล้ว โดยสิ่งที่มีมา

อยู่ก่อนแล้วนี้ เองที่จะมีส่วนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ การวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเพ่ือให้ทราบถึงสาเหตุทั้งหมดที่มีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการขึ้น ซึ่งการเข้าใจถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่มีผลต่อการจูงใจกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

จะท าให้นักการตลาดสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นผลส าเร็จ ด้วยการสามารถ
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ชักน า ชักจูงและหว่านล้อมให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อสินค้าซ้ าต่อไปเรื่อย ๆ 

ในอนาคต (ธงชัย สันติวงศ,์ 2537, น. 107)  

โดยเสรี วงษ์มณฑา (2548 น.32-46) กล่าวไว้ว่าโดยปกติแล้วพฤติกรรม

ผู้บริโภคจะมีกิจกรรมหลัก 3 ประการ นั่นคือ 

1. การจัดหา (Obtaining) ซึ่งหมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลน าไปสู่การซื้อ

สินค้าหรือได้มาซึ่งการรับสินค้าและบริการมาใช้ในกิจกรรม เริ่มนับตั้งแต่การแสวงหาข้อมูลที่เกี่ยวกับ

สินค้าและบริการต่าง ๆ ซึ่งรวมไปถึงการเปรียบเทียบสินค้าและบริการ ตลอดไปจนถึงการตกลงใจซื้อ

สินค้านั้น  

2. การบริโภค (Consuming) หมายถึง การติดตามดูว่าผู้บริโภคได้ท าการใช้

สินค้าหรือบริการนั้นที่ไหน อย่างไร อยู่ภายใต้สถานการณ์อย่างไร รวมไปจนถึงการดูว่าการใช้สินค้านั้น

ใช้ไปเพ่ือความสุขอย่างสมบูรณ์แบบ หรือใช้สินค้าเพียงเพ่ือตอบสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานเท่านั้น 

3. การก าจัดหรือการทิ้ง (Disposing) หมายถึง การติดตามดูว่าผู้บริโภคได้ใช้

สินค้าหรือบริการต่าง ๆ และหีบห่อของสินค้านั้นหมดไปอย่างไร รูปแบบไหน โดยติดตามดูจาก

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ด าเนินไป และดูจากที่ไปกระทบต่อสภาพแวดล้อมรอบตัวด้วย รวมไปถึงการ

ด าเนินการโดยวิธีอ่ืนกับสินค้าหรือบริการที่ใช้แล้วอย่างไร 

นอกจากนั้นจากความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้นยังแสดงให้เห็นได้ว่า 

บุคคลต้องมีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการการบริโภค (Consumption Process) ซึ่งจะประกอบไป

ด้วยกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 3 ประการ ดังนี้ (ศุภร เสรีรัตน์, 2545, น.34) 

1. ก าหนดความต้องการของบุคคลหรือกลุ่มต่าง ๆ 

2. แสวงหาและซื้อผลิตภัณฑ์ 

3. ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นเพื่อผลประโยชน์ที่ต้องการจากผลิตภัณฑ์ 

จากประเด็นทั้ง 3 นี้ จึงแสดงให้เห็นได้ว่า กระบวนการการบริโภคสามารถ

เกี่ยวข้องกับบุคคลหลายคนที่มีความแตกต่างกันได้ในเวลาเดียวกัน 

2.3.2 ทฤษฏีองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค 

รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ หรือ โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior 

Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า ผลิตภัณฑ์ และบริการ  โดยมี

จุดเริ่มต้นจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ เมื่อสิ่งกระตุ้นได้ผ่านเข้ามากระตุ้น 
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(Stimulate) ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าที่ผู้ผลิต

หรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนอนาคตได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะต่าง 

ๆ ของผู้ซื้อและจะมีการน าไปสู่การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้

ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) หรือเรียกโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคนี้ว่า S-R Theory (ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์ และคณะ, 2539, น. 110-112) ซึ่งจุดเริ่มต้นของโมเดลนี้เริ่มจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้

เกิดความต้องการซื้อก่อน แล้วจากนั้นจะท าให้ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคเกิดการตอบสนองขึ้น ตาม

รายละเอียดดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2546, น. 36-37) 

1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นนี้อาจเกิดขึ้นเองภายในร่างกายของบุคคล 
(Inside Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) โดยนักการตลาดจะต้องสนใจ
และจัดสิ่งกระตุ้นภายนอกเพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์  สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็น
เหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจจะใช้เหตุจูงใจให้ซื้อในด้านเหตุผลและทางด้าน
อารมณ์ (จิตวิทยา) ก็ได้ โดยสิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบไปด้วย 2 ส่วน นั่นคือ  

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่

เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) ซึ่งประกอบไปด้วย  
1. สิ่งกระตุ้นทางด้านผลิตภัณฑ์  (Product) ตัวอย่างเช่น การ

ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความสวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค  
2. สิ่งกระตุ้นทางด้านราคา (Price) ตัวอย่างเช่น การก าหนดราคา

สินค้าให้มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาจากลูกค้าเป้าหมาย  
3. สิ่งกระตุ้นทางด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place หรือ 

Distribution) ตัวอย่างเช่น การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค 
ซึ่งถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์  

4. สิ่ งกระตุ้ นทางด้ านการส่ ง เสริมการตลาด  (Promotion) 
ตัวอย่างเช่น การโฆษณาที่มีความสม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก 
และแถมผลิตภัณฑ์ การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลอ่ืนทั่วไป  สิ่งเหล่านี้ถือว่าเป็นการกระตุ้น
ความต้องการซื้อของผู้บริโภค 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการ
ผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์กร ซึ่งบริษัทไม่สามารถควบคุมได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ได้แก่  

1. สิ่งกระตุ้นทางด้านเศรษฐกิจ (Economic) ตัวอย่างเช่น ภาวะ
ทางเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อความต้องการของผู้บริโภค 
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2. สิ่งกระตุ้นทางด้านเทคโนโลยี (Technological) ตัวอย่างเช่น 
เทคโนโลยีใหม่ด้านการถอนเงินอัตโนมัติจะสามารถกระตุ้นความต้องการให้กับการบริการของธนาคาร
เพ่ิมมากข้ึน  

3. สิ่ งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง  (Low’s Black 
Political) ตัวอย่างเช่น กฎหมายการเพ่ิมหรือลดภาษีสินค้า ซึ่งกฎหมายการเพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใด
สินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ  

4. สิ่ ง ก ระตุ้ นทา งด้ านวัฒนธรรม  (Cultural) ตั ว อย่ า ง เ ช่ น 
ขนบธรรมเนียมประเพณีเทศกาลต่าง ๆ ในประเทศ จะมีผลไปกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ
สินค้าในเทศกาลต่าง ๆ เหล่านั้นเพิ่มมากขึ้น  

2. ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อหรือกล่องด า (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อจะเปรียบเสมือนกับกล่องด า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้อง
พยายามค้นหาถึงความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลมาจาก
ลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อสินค้า โดยสามารถแบ่งความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคออกได้เป็น 2 แบบ ดังนี้ 

2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมี
อิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ นั่นคือ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยา และปัจจัยส่วนบุคคล ที่มีความแตกต่างกัน 

2.2 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) 
ประกอบไปด้วยขั้นตอนการตัดสินใจต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

1. การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมิลผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ซึ่งผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้  

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice)  
3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 
3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice)  
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 
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3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) 

2.3.3 กระบวนการพฤติกรรมผู้บริโภค (Process of Behavior) 

ส าหรับกระบวนการของพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น จะสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 

ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

1. พฤติกกรมเกิดขึ้นได้ต้องมีสาเหตุท าให้เกิด 

2. พฤติกรรมเกิดข้ึนได้จะต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น 

3. พฤติกรรมที่เกิดข้ึนย่อมมุ่งไปสู่เป้าหมาย 

2.3.4 ประเภทของการบริโภค 

การบริโภคสินค้าและบริการของบุคคล สามารถแบ่งได้ตามลักษณะของสินค้า 

โดยแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ  

1. การบริโภคสินค้าที่ไม่คงทน (Nondurable Goods Consumption) คือ 

การบริโภคสิ่งของชนิดที่มีความสิ้นเปลืองหรือใช้หมดไป ลักษณะนี้เรียกได้ว่า Destruction เช่น การ

บริโภคอาหาร น้ า ยารักษาโรค น้ ามัน พลังงาน และเชื้อเพลิง เป็นต้น 

2. การบริโภคสินค้าที่คงทน  (Durable Goods Consumption) คือ การ

บริโภคสิ่งของที่ยังสามารถใช้ได้อีกเรื่อย ๆ ลักษณะนี้เรียกได้ว่า Diminution เช่น การอาศัยบ้านเรือน 

การใช้รถยนต์ การใช้เครื่องนุ่งห่ม การใช้เครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น อย่างไรก็ตาม สินค้าประเภทดังกล่าว

ก็จะค่อย ๆ สึกหรอหรือเสียไปในที่สุด จนไม่สามารถน ากลับมาใช้ได้อีก 

2.3.5 ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
1. ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) วัฒนธรรมเป็นสัญลักษณ์

และเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นและเป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง ซึ่งจะเป็นตัวก าหนด
และควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม  (Etzel, Walker and Stanton, 2001, G-3) หรือเป็น
ผลรวมที่เกิดขึ้นมาจากเรียนรู้ระหว่างความเชื่อถือ ค่านิยม และประเพณี ซึ่งจะควบคุมพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคของสมาชิกในสังคม (Schiffman and Kanuk, 2000, G-4) วัฒนธรรมจึงเป็นรูปแบบหรือ
วิถีทางในการด าเนินชีวิตของคนในสังคม โดยค่านิยมในวัฒนธรรมจะเป็นตัวก าหนดลักษณะของสังคม 
และยังก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากวัฒนธรรมของสังคมอ่ืน และน าลักษณะความแตกต่าง
และการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นไปใช้ในการก าหนดการตลาด ที่จะมีอิทธิพลต่อผู้ซื้อ ดังนี้  

1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐานหรือวัฒนธรรมหลัก (Core Culture) หมายถึง 
รูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ที่เป็นที่ยอมรับของคนส่วนใหญ่ในสังคม สามารถ
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เรียนรู้และถ่ายทอดวัฒนธรรมนั้นสืบต่อกันมาโดยผ่านขบวนการเรียนรู้ การอบรม  และการขัดเกลา
ทางสังคม ซึ่งการเรียนรู้วัฒนธรรมนั้นจะมีผลต่อการปลูกฝัง (Encuturation) และการเลียนแบบ
วัฒนธรรมอ่ืน (Accukturation) ดังนั้น วัฒนธรรมจึงถือเป็นสิ่งพ้ืนฐานในการก าหนดความต้องการ
และพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ซึ่งวัฒนธรรมจะท าให้มีลักษณะพฤติกรรมที่คล้ายคลึงหรือแตกต่างกัน  

1.2 วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒนธรรมรอง  (Subculture) หมายถึ ง 
วัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะเฉพาะที่มีความแตกต่างกัน  ซึ่งจะเอกลักษณ์เฉพาะส าหรับ
สมาชิกย่อยที่มีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดขึ้นจากพ้ืนฐานทางด้าน
ภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ วัฒนธรรมย่อยจะประกอบไปด้วย กลุ่มเชื้อชาติ กลุ่มศาสนา 
กลุ่มสีผิว พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ กลุ่มอาชีพ กลุ่มอายุ และกลุ่มย่อยทางด้านเพศ  

1.3 ชนชั้นทางสังคม (Socila Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของ
สังคมออกเป็นแต่ละระดับฐานะที่มีความแตกต่างกัน โดยสมาชิกในชั้นสังคมที่มีลักษณะคล้ายกัน
มักจะมีสถานะที่มีความคล้ายคลึงกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่มีความแตกต่างกันก็มักจะมีสถานะที่มี
ความแตกต่างกันไปด้วย หรือหมายถึง การแบ่งหือการจัดล าดับภายในสังคม มนุษย์ที่อยู่ร่วมกันใน
สังคมจะมีสถานะทางสังคมที่ไม่เท่ากัน ซึ่งจะขึ้นอยู่กับ การศึกษา รายได้ อาชีพ และพ้ืนฐานครอบครัว
ของบุคคล ชนชั้นทางสังคมสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มย่อยได้ทั้งหมด 6 ระดับ ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 ระดับอย่างสูง (Upper-Upper Class) เป็นกลุ่มคนที่มี

ฐานะดี มีการศึกษาดี มีครอบครัวดี มีอาชีพการท างานที่ดี ประกอบไปด้วย ผู้ที่มีชื่อเสียงเก่าแก่เกิด

มาบนกองเงินกองทองหรือพวกเศรษฐีเก่าท่ีเป็นเจ้าของธุรกิจซึ่งด าเนินกิจการมานานแล้ว 

ชั้นที่ 2 ระดับสูงอย่างต่ า (Lower–Upper Class) เป็นกลุ่มคนที่มี

ฐานะดี อาจจะมีการศึกษาสูงหรือไม่สูงก็ได้ มีพ้ืนฐานครอบครัวปานกลาง มีอาชีพการงานที่ดี เป็นชั้น

ของคนรวยหน้าใหม่ หรือเศรษฐีใหม่ที่ประสบความส าเร็จทางธุรกิจเป็นเจ้าของธุรกิจขนาดใหญ่ที่เพ่ิง

ประสบความส าเร็จ บุคคลเหล่านี้เป็นผู้ยิ่งใหญ่ในวงการบริหาร เป็นผู้ที่มีรายได้สูงสุดในจ านวนชั้น

ทั้งหมด จัดอยู่ในระดับมหาเศรษฐี 

ชั้นที่ 3 ระดับกลางอย่างสูง (Upper-Middle Class) เป็นกลุ่มที่มี

รายได้ค่อนข้างสูง มีการศึกษาสูง มีพ้ืนฐานครอบครัวปานกลาง มีอาชีพการงานที่ดี ประกอบไปด้วย 

ผู้บริหารที่ประสบความส าเร็จในฐานะผู้บริหารมืออาชีพหรืออาจเป็นเจ้าของธุรกิจขนาดกลาง กลุ่มนี้

มักจะต้องการการยกย่องทางสังคมสูง ต้องใช้ของดี ๆ เพ่ือแสดงถึงความส าเร็จของตนเอง และมักจะ

ส่งเสริมลูกหลานให้ก้าวหน้าทางสังคมด้วยการสนับสนุนทางการศึกษา 
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ชั้นที่ 4 ระดับกลางอย่างต่ า (Lower-Middle Class) เป็นกลุ่มคน

ที่มีรายได้ปานกลาง มีการศึกษาปานกลาง และมีพ้ืนฐานทางครอบครัวไม่ค่อยดีนัก ประกอบไปด้วย 

พนักงาน พ่อค้าแม่ค้า ผู้ที่มีธุรกิจขนาดเล็กของตนเอง หรือหัวหน้าคนงาน เป็นกลุ่มคนที่เรียกว่า  คน

โดยเฉลี่ยนั่นเอง 

ชั้นที่ 5 ระดับต่ าอย่างสูง (Upper-Lower Class) เป็นกลุ่มที่มี

รายได้จ ากัดเพียงพอส าหรับการเลี้ยงอาชีพเท่านั้น ต้องการขอให้ตัวเองมีชีวิตที่มั่นคงและมีหน้าที่การ

งานมั่นคงเพียงแค่นั้น ได้แก่ ชนชั้นคนท างานเป็นชั้นที่ใหญ่ที่สุดของในชั้นทางสังคม 

ชั้นที่ 6 ระดับอย่างต่ า (Lower-Lower Class) เป็นกลุ่มคนที่มี

รายได้ต่ า มีพ้ืนฐานครอบครัวไม่ดี ไร้ทักษะ ไม่มีงานประจ าที่แน่นอน ชีวิตต้องดิ้นรนต่อสู้อยู่

ตลอดเวลา อยุ่รอดด้วยความยากล าบาก ประกอบไปด้วย คนงานที่ไม่มีความช านาญ กลุ่มชาวนาที่ไม่

มีที่ดินเป็นของตนเอง 

2. ปั จจั ยทา งด้ า นสั ง คม  (Social factors) เ ป็ นปั จ จั ยที่ เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั บ
ชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยทางด้านสังคม ประกอบไป
ด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ เป็นต้น 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference group) หมายถึง กลุ่มที่บุคคลเข้าไปมี
ส่วนเกี่ยวข้องด้วยกับคนในกลุ่ม ซึ่งกลุ่มอ้างอิงนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของ
บุคคลที่อยู่ภายในกลุ่มอ้างอิง กลุ่มอ้างอิงสามารถแบ่งเป็น 2 ระดับ คือ  

ระดับที่ 1 กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือน
บ้าน มักจะมีข้อจ ากัดในเรื่องที่เก่ียวกับอาชีพ ระดับชั้นทางสังคม และช่วงอายุของคนภายในกลุ่ม 

ระดับที่ 2 กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือน
ร่วมงานและเพ่ือนร่วมสถาบัน บุคคลต่าง ๆ ในสังคม เป็นกลุ่มทางสังคมที่มีความสัมพันธ์แบบตัวต่อ
ตัวแต่ไม่บ่อย มีความเหนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือได้ว่าเป็นกลุ่ มที่มี
อิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของคนในครอบครัว การขายสินค้าทั้งอุปโภคและบริโภคจะต้องค านึงถึงลักษณะการ
บริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญี่ปุ่น หรือยุโรป ซึ่งจะมีลักษณะที่มีความแตกต่างกัน  

2.3 บทบาทและสถานะ (Role and Status) บุคคลจะมีความเก่ียวข้อง
กับอีกหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การและสถาบันต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและ
สถานะท่ีแตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม  
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3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) เป็นที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของผู้
ซื้อ มักจะได้รับอิทธิพลมาจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่าง ๆ เช่น อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา วงจรชีวิต
ครอบครัว โอกาสทางด้านเศรษฐกิจหรือรายได้ และรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต้น  

3.1 อายุ (Age) ในกลุ่มอายุที่มีความแตกต่างกันจะมีความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันไปด้วย เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น  

3.2 อาชีพ (Occupation) อาชีพที่แตกต่างกันของบุคคลจะน าไปสู่
ความจ าเป็นและความต้องการในการใช้สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน  

3.3 ระดับการศึกษา ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงจะมีแนวโน้มจะบริโภค
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้มีการศึกษาต่ า  

3.4 วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) เป็นขั้นตอนการด าเนิน
ชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การด าเนินชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อ
ความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล ทาให้เกิดความต้องการในลักษณะและพฤติกรรมการ
ซื้อที่แตกต่างกัน  

3.5 โอกาสทางด้านเศรษฐกิจหรือรายได้  (Personal Income) โดย
โอกาสทางด้านเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลจะมีผลกระทบต่อสินค้าและบริการที่บุคคลได้ตัดสินใจซื้อ  
ประกอบไปด้วย รายได ้การออม อ านาจการซื้อ และทัศนคติที่เกี่ยวกับการใช้จ่ายเงิน  

3.6 ค่านิยมหรือคุณค่าและรูปแบบการด าเนินชีวิต (Life Styles) 
หมายถึง ความนิยมในสิ่งของบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่งของบุคคล หรืออาจหมายถึง 
อัตราส่วนของผลประโยชน์ที่บุคคลรับรู้ต่อราคาสินค้า  ส่วนรูปแบบในการด าเนินชีวิต หมายถึง 
รูปแบบการด าเนินชีวิตของบุคคล โดยบุคคลจะแสดงออกในรูปแบบของกิจกรรม ความสนใจ ความ
คิดเห็น เป็นต้น 

4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) พฤติกรรมการซื้อหรือ
การเลือกซื้อสินค้าของบุคคลจะได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ซึ่งปัจจัยทางด้านจิตวิยา
ถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าของผู้บริโภค ซึ่ง
ประกอบไปด้วย 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังหรือสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายใน
ตัวบุคคลซึ่งจะมากระตุ้นให้บุคคลมีแสดงพฤติกรรม การจูงใจภายในตัวบุคคลอาจจะได้รับผลกระทบ
มาจากปัจจัยภายนอก ตัวอย่างเช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นประเภทเครื่องมือทาง
การตลาด เพ่ือน ามากระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ พฤติกรรมของมนุษย์จะสามารถเกิดขึ้นได้
จะต้องมีแรงจูงใจ หมายถึง ความต้องการ ความปรารถนาที่ได้รับมาจากการกระตุ้นภายในตัวบุคคลที่
ต้องการแสวงหาความพึงพอใจด้วยการมีพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย  
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4.2 การรับรู้ (Perception) ถือเป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลจะ
ได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบและตีความหมายข้อมูลของตนเอง เพ่ือจะสร้างภาพที่มีความหมายขึ้น 
หรืออาจจะหมายถึงกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในตัวบุคคล เช่น ความเชื่อ 
ประสบการณ์ ความต้องการทางด้านอารมณ์ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายนอก นั่นคือ สิ่งกระตุ้น ซึ่งการ
รับรู้จะพิจารณากระบวนการกลั่นกรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ 
การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน และได้รู้สึก 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
ของบุคคล หรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมาของบุคคล  การเรียนรู้ของ
บุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการตอบสนองขึ้น  ซึ่งนั้นก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-
ตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) นั่นเอง 

4.4 ความเชื่อ (Believes) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคล 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) เป็นความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น 
ความรู้สึก และท่าทีของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น 
โดยอาจแสดงออกในทางที่เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ได้ เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ
ของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

4.6 บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของ
แต่ละบุคคล ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ รอบตัวที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและ
สอดคล้องกัน  

4.7 แนวความคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มี
ต่อตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอื่นในสังคมมีความคิดเห็นต่อตนเองอย่างไร  
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ภาพที่ 2.1 แสดงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่มา : Kotler, Philip. (1997). 
Marketing Management: analysis, planning, implementation, and control. 9th ed. New 
Jersey: A Simon & Schuster company. 

 
2.3.6 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบ
ไปด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี้คือ  

ขั้นที่ 1 การรับรู้ความต้องการ คือ ความต้องการของผู้บริโภคนั้นจะเกิดขึ้นได้
จากสิ่งกระตุ้นทั้งภายในและภายนอกร่างกายของบุคคล  สิ่งกระตุ้นภายในได้แก่ ความต้องการ
ทางด้านร่างกายและจิตใจ ส่วนสิ่งกระตุ้นภายนอกได้แก่ ความต้องการทางด้านสังคม การเมือง และ
เศรษฐกิจ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งแล้วจะกลายเป็นตัวกระตุ้นที่ท าให้บุคคลมี
พฤติกรรมตอบสนองต่าง ๆ ออกมา ซึ่งบุคคลจะสามารถเรียนรู้ถึงวิธีการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ 
เหล่านี้ โดยอาศัยการเรียนรู้และประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคล 

ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เพ่ือตอบสนองความต้องการ 
การค้นหาข้อมูลนี้จะเกิดขึ้นเมื่อความต้องการของผู้บริโภคถูกกระตุ้นมากพอและสิ่ งที่จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้อยู่บริเวณใกล้ตัว ผู้บริโภคจะด าเนินการตอบสนองความต้องการของ
ตนเองทันท ีแต่ถ้าความต้องการนั้นยังไม่ได้รับการตอบสนอง ความต้องการนั้นก็จะถูกสะสมเอาไว้เพ่ือ
รอการตอบสนองในภายหลัง จนเมื่อความต้องการที่ถูกกระตุ้นได้ถูกสะสมไว้มากก็จะท าให้เกิดภาวะ 
ความตั้งใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการ คือผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือน ามา
สนองความต้องการของตนเองที่สะสมไว้ ปริมาณของข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นหาจะขึ้นอยู่กับบุคคลว่ามี

http://2.bp.blogspot.com/-h0UAhP1POuE/VE1kiGC7YUI/AAAAAAAAFT8/m_VPIN1CQKM/s1600/7.jpg
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การเผชิญกับการแก้ไขปัญหามากหรือน้อย  ซึ่งข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการถือเป็นข้อมูลเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  

ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Alternatives Evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้
ท าการรับข้อมูลต่าง ๆ เข้ามาแล้วจากขั้นที่ 2 ก็จะเกิดความเข้าใจ และท าการประเมินผลข้อมูล
เหล่านั้นเพ่ือพิจารณาทางเลือกอ่ืนต่อไป โดยผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมเอาไว้ก่อนหน้านี้มา
จัดเป็นหมวดหมู่พร้อมทั้งวิเคราะห์ข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์ ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบ
ทางเลือกและความคุ้มค่ามากที่สุด ซึ่งจะอาศัยหลักเกณฑ์หลายประการ ดังนี้  

1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  ในกรณีนี้ผู้บริ โภคจะพิจารณาว่า
ผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณสมบัติอย่างไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติอย่างหนึ่ง ซึ่งคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดในความรู้สึกของผู้บริโภคจะมีแตกต่างกัน  

2. ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญส าหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
แตกต่างกัน ซึ่งนักการตลาดจะต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์เหล่านั้น 

3. ผู้ บริ โภคจะมีการ พัฒนาความเชื่ อถื อ เกี่ ยวกับตราสิ นค้ า 
เนื่องมาจากความเชื่อถือของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคน  และความเชื่อถือ
เกี่ยวกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์จะสามารถเปลี่ยนแปลงได้อยู่เสมอ 

4. ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในการพิจารณาเลือกตราสินค้า  โดยผ่าน
กระบวนการประเมินผล เริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตนเองสนใจ  แล้วน ามา
เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์กับตราสินค้าต่างๆ  

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือ เมื่อผู้บริโภคได้ท าการ
ประเมินผลผลิตภัณฑ์แล้ว จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถก าหนดความพึงพอใจระหว่างสินค้าต่าง ๆ ที่
เป็นทางเลือกได้ ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดให้ตนเอง หลังการประเมิน ผู้ประเมินจะ
ทราบทั้งข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์ หลังจากนั้นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุดให้กับ
ตนเองโดยมักใช้ประสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ์การตัดสินใจ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อื่น  ซึ่ง
ก่อนตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะต้องพิจารณาปัจจัย 3 ประการ คือ  

1. ทัศนคติของบุคคลอ่ืน คือทัศนคติของผู้ อ่ืนที่มีผลต่อสินค้าที่
ผู้บริโภคต้องการซื้อ ซึ่งจะมีทั้งทัศนคติทางด้านบวกและด้านลบ ถ้าเป็นทัศนคติทางด้านบวก เช่น ถ้า
บุคคลนั้นเห็นว่าสินค้ามีคุณภาพดีก็จะยิ่งส่งเสริมให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้านั้นเร็วขึ้น  แต่หากเป็น
ทัศนคติด้านลบ เช่น บุคคลนั้นเห็นว่าสินค้ามีคุณภาพไม่ดีหรือราคาแพงเกินไป ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความลังเลและอาจยกเลิกการซื้อสินค้านั้นได้  
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2. ปัจจัยเกี่ยวกับสถานการณ์ที่ได้คาดคะเนไว้ ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลมาจากรายได้ ขนาดครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนต้นทุน และ
การคาดคะเนถึงผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากสินค้านั้น 

3. ปัจจัยเกี่ยวกับสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ คือ ขณะที่ผู้บริโภค
ก าลังจะมีพฤติกรรมการซื้ออาจจะมีปัจจัยบางอย่างที่มากระทบกระเทือนต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค เช่น ความไม่พอใจในลักษณะความน่าเชื่อถือของพนักงานขายหรือความกังวลใจเกี่ย วกับ
รายได้ของตน 

ขั้นที่ 5 ความรู้สึกหลังการซื้อหรือการประเมินภายหลังการซื้อ (Postpurchase 

Behavior) เป็นขั้นสุดท้ายหลังจากการซื้อสินค้าหรือทดลองใช้สินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะน าผลิตภัณฑ์ที่

ซื้อนั้นมาใช้ และในขณะเดียวกันก็จะท าการประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่า กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ต่อเนื่อง ไม่ได้หยุดตรงที่การซื้อเพียงเท่านั้น ผู้บริโภคจะมี

ประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือความไม่พอใจในตัวสินค้า โดยที่ความพอใจภายหลังการซื้อของ

ผู้บริโภคจะเป็นส าคัญสิ่งที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าซ้ าอีกครั้ง รวมไปถึงการบอกต่อผู้อ่ืน  แต่ถ้าหาก

ไม่ได้รับความพอใจหลังจากการซื้อหรือใช้สินค้านั้น ผู้บริโภคก็จะหันไปซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนแทน และ

จะบอกกล่าวต่อไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ในทางลบด้วย  

2.3.7 กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ (Adoption process)  
กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ (adoption process) หมายถึง กระบวนการ

ทางจิตใจของบุคคลที่เริ่มต้นตั้งแต่การเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ และผ่านขั้นตอนต่าง ๆ เรื่อยมาจน
ไปถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่มาใช้ ซึ่งมีข้ันตอนต่าง ๆ ดังนี้ 

1. การตระหนักในผลิตภัณฑ์ (Awareness) 

2. ความสนใจในผลิตภัณฑ์ (Interest) 

3. การประเมินผลิตภัณฑ์ (Evaluation) 

4. การทดลองบริโภคผลิตภัณฑ์ (Trial) 

5. การยอมรับผลิตภัณฑ์ (Adoption) 

โดยทั้งขั้นตอน 5 ที่กล่าวมาข้างต้น นักการตลาดต้องน ามาคิดพิจารณาว่าจะ
สามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภค ให้สามารถผ่านขั้นตอนต่าง ๆ เหล่านั้นอย่างรวดเร็วได้อย่างไร  

2.3.8 ข้อแตกต่างระหว่างบุคคลในการยอมรับผลิตภัณฑ์  
ข้อแตกต่างระหว่างบุคคลในการยอมรับผลิตภัณฑ์ คือ ความกล้าหรือไม่กล้า

ของบุคคล หรือความพร้อมหรือไม่พร้อมของบุคคลในการที่จะทดลองบริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่นั้น ซึ่งใน
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แต่ละบุคคลจะมีไม่เท่ากัน แต่ถ้าแบ่งผลิตภัณฑ์ออกเป็นหมวดหมู่แล้ว จะพบว่า ในผลิตภัณฑ์แต่ละ
ประเภทจะมีนักบริโภคที่เป็นผู้บุกเบิกและผู้บริโภคที่ยอมรับผลิตภัณฑ์ได้อย่างรวดเร็วอยู่ไม่มากก็น้อย 
ถัดจากนั้นจึงจะเป็นกลุ่มที่มีการบริโภคช้าหรือล้าหลัง ซึ่งสามารถแบ่งตามอัตราเร็วในการยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่มาเป็นเกณฑ์ในการจ าแนกกลุ่มผู้บริโภคเกี่ยวกับการยอมรับผลิตภัณฑ์ จะสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 5 กลุ่ม คือ  

1. กลุ่มนักริ เริ่ม (Innovator) มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 2.5 ของผู้ที่ ใช้

ผลิตภัณฑ์ 

2. กลุ่มยอมรับเร็ว (Early adoptor) มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 13.5 ของ

ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ 

3. กลุ่มทันสมัย (Early majority) มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 34 ของผู้ที่ใช้

ผลิตภัณฑ์ 

4. กลุ่มตามสมัย (Late majority) มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 34 ของผู้ที่ใช้

ผลิตภัณฑ์ 

5. กลุ่มล้าสมัย (Laggard) มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 16 ของผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ 

2.3.9 ประโยชน์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

การศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค มีประโยชน์เกี่ยวกับทางด้านการตลาด 5 

ประการ ดังนี้ 

1. เพ่ือช่วยให้นักการตลาดได้เข้าใจถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าของผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึน 

2. เพ่ือช่วยให้ผู้ที่เก่ียวข้องสามารถแนวทางการแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าของผู้บริโภคภายในสังคมได้อย่างถูกต้องและเพ่ือให้สอดคล้องกับความสามารถในการ

ตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น 

3. เพ่ือช่วยให้การพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถท าได้ดียิ่งขึ้น 

4. เพ่ือประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด เพ่ือการตอบสนองความต้องการของ

ผู้บริโภคให้ตรงกับชนิดของสินค้าที่ต้องการ 

5. เพ่ือช่วยในการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจต่าง ๆ เพ่ือความ

ได้เปรียบคู่แข่ง 
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จากการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคข้างต้น ท าให้สามารถเข้าใจได้ว่า
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่มีการซื้อสินค้าและบริการไปเพ่ือ
กินหรือใช้ภายในครัวเรือน ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าและบริการไปแต่ละคนนั้นจะมีความแตกต่างกันใน
ลักษณะทางประชากรที่หลากหลาย เช่น เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม 
ประเพณี ค่านิยม และรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต้น ท าให้พฤติกรรมที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
และความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างกันออกไป ซึ่งจะส่งผลกระทบท าให้
มีการซื้อการบริโภคสินค้าและบริการที่แตกต่างกันออกไป นักการตลาดจะต้องมีความสนใจและ
จัดสรรสิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์ขึ้น สิ่งกระตุ้นนี้จะถือว่า
เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อซึ่งเปรียบเสมือนกับกล่อง
ด าที่ผู้ผลิตไม่สามารถทราบได้ ผู้ผลิตจึงต้องพยายามค้นหา ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค การตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตราสินค้า การเลือกผู้ขาย การเลือกเวลาในการซื้อ และการเลือกปริมาณการซื้อที่แตกต่าง
กันนั่นเอง 
 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลและกลุ่มอ้างอิง 

 

2.4.1 ความหมายของผู้ทรงอิทธิพล กลุ่มอ้างอิง และผู้น าทางความคิด 

แนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลและกลุ่มอ้างอิง มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้

ความหมายเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลไว้หลากหลาย ดังต่อไปนี้ 

ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนียา สมมิ (2545, น. 113) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับ

ค าว่าผู้มีอิทธิพล หรือ Influencer ว่าหมายถึง บุคคลผู้ซึ่งมีการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ก็ตามที่เป็นสิ่ง

กระตุ้นหรือเป็นแรงจูงใจต่อบุคคลอ่ืนทั้งที่ตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและการ

ใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล 

Yorburg (1982 p. 104) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงว่า กลุ่มอ้างอิง 

หมายถึง บุคคลหนึ่งหรือกลุ่มบุคคลหนึ่งซึ่งเป็นบุคคลในความคิด (Like-Minded people) ซึ่งเป็น

ตัวแทนของค่านิยมและบรรทัดฐาน อีกทั้งยังเป็นกลุ่มมาตรฐานที่บุคคลมักจะใช้เปรียบเทียบในการ
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ประเมินการกระท าพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งอาจจะมีลักษณะเด่นพิเศษที่มีคุณลักษณะเฉพาะส่วน ที่

เป็นการดึงความสนใจหรือไม่ก็ได้ หรืออาจจะเป็นกลุ่มใกล้ชิดก็เป็นได้  

ส าหรับพฤติกรรมของกลุ่มอ้างอิงจะมีส่วนของการเป็นเครื่องมือที่ให้ความรู้

อย่างดีต่อการกระท าพฤติกรรมใด ๆ ของบุคคล และเป็นตัวก าหนดบรรทัดฐานของการกระท าที่จะ

ส่งผลต่อการสร้างพฤติกรรมใหม่ของบุคคลต่าง ๆ ทั้งนี้ บุคคลนั้นอาจจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่

เป็นสมาชิกของกลุ่มก็ได้ เพียงแต่บุคคลนั้นพึงพอใจที่จะยึดรูปแบบพฤติกรรมดังกล่าวมาเป็นต้นแบบ

เท่านั้น ดังนั้น กลุ่มอ้างอิงอาจจะเป็นกลุ่มที่บุคคลติดต่อสัมพันธ์กัน รู้จักกันเป็นการส่วนตัว หรืออาจ

เป็นลักษณะของปัจเจกบุคคล (Individual) ที่เป็นนามธรรม ซึ่งจะเป็นตัวแทนของรูปแบบพฤติกรรม

ที่บุคคลได้ยึดถือ (Landis, 1986, p. 5) 

กลุ่มอ้างอิงทั้งหมดไม่ได้เป็นแค่เพียงบุคคลในความคิด (Like-Minded people) 

ของบุคคลอ่ืนเสมอไป บางกลุ่มอาจจะเป็นเพียงแค่กลุ่มมาตรฐานที่บุคคลเปรียบเทียบกันในบาง

บทบาทเท่านั้น ดังนั้นแต่ละบุคคลอาจจะมีกลุ่มอ้างอิงหลายแบบก็ได้ ยกตัวอย่างเช่น ในบทบาทของ

ความเป็นครูอาจจะมีตัวแบบของความเป็นครูอยู่กลุ่มหนึ่ง ในบทบาทของความเป็นแม่บ้านก็มีตัวแบบ

อีกอย่างหนึ่ง เป็นต้น เพราะในชีวิตของบุคคลแต่ละบุคคลนั้นมีบทบาทในสังคมอยู่หลายบทบาท

ด้วยกัน ดังนั้นการจะพิจารณาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของปัจเจกบุคคลจึงต้องอาศัยข้อมูลต่าง ๆ 

จากกลุ่มอ้างอิง ซึ่งมีความแตกต่างจากบุคคลในเรื่องของความคาดหวัง การประเมินผลเพ่ือจะ

ตัดสินใจกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น ปัจเจกบุคคลจะสามารถประเมินจากผลที่ได้รับ (Benefits) ของบุคคล

อ่ืนที่มีความคล้ายคลึงกันกันของตนเองทางด้านของสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม (Cesterline, 

Montgomery and Clark 1987, P. 7 อ้างถึงใน ภัทรธิรา ผลงาม. 254) 

2.4.2 กลุ่มอิทธิพล  

พฤติกรรมการซื้อสินค้ามักจะได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยภายในหรือปัจจัย

ทางด้านจิตวิทยา และปัจจัยภายนอกหรือปัจจัยทางด้านสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งปัจจัยทางด้านสังคม

ที่ส าคัญที่จะมีส่วนก าหนดพฤติกรรมการเรียนรู้ของบุคคลต่าง ๆ ประกอบไปด้วย ครอบครัว เพ่ือน 

ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมกลุ่มย่อย  

2.4.3 กลุ่มและลักษณะของกลุ่ม 

กลุ่ม (Group) ประกอบไปด้วย บุคคลที่มีความรู้สึกเกี่ยวข้องกัน ซึ่งประเมินผล

มาจากปฏิกิริยาที่มีระหว่างกัน (Lpoudon and Bitta, 1993, 198) หรือหมายถึง บุคคลจ านวนตั้งแต่
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สองคนขึ้นไปที่มีปฏิกิริยาระหว่างกันอย่างสม่ าเสมอหรือไม่สม่ าเสมอ (Schiffman and Kanuk, 

1994, 653) เพ่ือให้สามารถบรรลุจุดมุ่งหมายของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือจุดหมายร่วมกันได้อย่าง

ประสบความส าเร็จ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, 191) 

ปัจจัยเฉพาะบุคคล (Individual) เป็นลักษณะเฉพาะของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ไม่

ว่าจะเป็นปัจจัยทางด้านสรีระ เช่น สูง ต่ า ขาว ด า อ้วน ผอม สุขภาพดี สุขภาพไม่ดี หรือปัจจัย

ทางด้านจิตวิทยา ได้แก่ แรงจูงใจ ความต้องการ ทัศนคติ บุคลิกภาพ ค่านิยม ความคิดเห็น โลกทัศน์ 

และประสบการณ์ต่าง ๆ ที่บุคคลเคยเรียนรู้มาก่อนหน้านี้  

ครอบครัว (Family) หมายถึง กลุ่มของสมาชิกในสังคมที่มีความผูกพันกันทาง

สายเลือด หรือด้วยการแต่งงาน เป็นปัจจัยทางสังคมที่มีผลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค เป็นหน่วยสังคมหน่วยแรกที่มีอิทธิพลต่อบุคคล ซึ่งผู้ที่มีความส าคัญมากที่สุดในครอบครัว 

นั่นก็คือ พ่อและแม่ ซึ่งเป็นผู้เลี้ยงดู สั่งสอน อบรม จึงถือว่าเป็นบุคคลที่มีความใกล้ชิดกับลูกมากท่ีสุด 

ครอบครัวมีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อการก าหนดค่านิยมพ้ืนฐาน (Basic values) ทัศนคติ (Attitudes) 

โลกทัศน์ (World views) และพฤติกรรมอันเป็นนิสัย (Habited behavior) ของบุคคลนั้น ครอบครัว

ถือเป็นจุดเริ่มต้นส าคัญท าให้เกิดกระบวนการยอมรับความต้องการ (Need Recognition) ในระหว่าง

กระบวนการแสวงหาข้อมูลและการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ของผู้บริโภค ซึ่งอิทธิพลจากสมาชิก

ภายในครอบครัวจะมีความส าคัญและมีผลต่อการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

การท าความเข้าใจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จึงต้องท าความเข้าใจทฤษฎีบทบาทในการ

ตัดสินใจซื้อของครอบครัว (Buying Roles) และทฤษฎีวงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) ด้วย

เช่นกัน 

ทฤษฎีบทบาทในการตัดสินใจซื้อของครอบครัว (Buying Roles) ได้อธิบายไว้ถึง

บทบาทท้ัง 5 ด้าน ที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของครอบครัว ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้ริเริ่มการซื้อ (Initiator) คือ ผู้ที่ท าให้เกิดกระบวนการยอมรับความ

ต้องการของคนในครอบครัวซึ่งเป็นกระบวนการขั้นแรกของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2. ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Influencer) หมายถึง คนที่มีอิทธิพล

ต่อสมาชิกภายในครอบครัวในเรื่องการตัดสินใจซื้อ เช่น พ่อหรือแม่ เป็นต้น 

3. ผู้ท าการตัดสินใจซื้อ (Decider) หมายถึง ผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าหรือบริการหลังจากที่ได้ประเมินข้อมูลทางเลือกต่าง ๆ ที่ได้รับ ซึ่งบางครอบครัวอาจจะมี
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สมาชิกคนใดคนหนึ่งเป็นผู้ชี้ขาดทางเลือก บางครอบครัวอาจจะเป็นการปรึกษา ระดมความคิดเห็น 

และตัดสินใจร่วมกันของสมาชิกหลายคนภายในครอบครัว 

4. ผู้ซื้อ (Buyer) คือ ผู้มีหน้าที่ในการด าเนินการเป็นตัวแทนของครอบครัว

เพ่ือเจรจาซื้อสินค้าหรือบริการ เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าท่ีต้องการนั่นเอง 

5. ผู้ใช้ (User) คือ ผู้ที่ใช้ประโยชน์จากสินค้าหรือบริการนั้นโดยแท้จริง ซึ่ง

ในบางกรณีผู้ใช้อาจจะไม่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นเลย แต่โดยทั่วไปแล้วผู้ใช้มักจะ

มีบทบาทเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

ผู้ที่มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของครอบครัวอาจจะเป็น

สมาชิกเพียงคนเดียวที่ท าหน้าที่ทั้ง 5 บทบาทหรืออาจเป็นการตัดสินใจร่วมกันภายในครอบครัวในทุก

ขั้นตอนก็เป็นได้ ขึ้นอยู่กับลักษณะของครอบครัวแต่ละครอบครัว 

เพ่ือน (Friends) เมื่อเด็กเริ่มโตขึ้นก็จ าเป็นจะต้องเข้าโรงเรียน ดังนั้นเพ่ือนของ

เด็กทั้งในเพ่ือนในโรงเรียน เพ่ือนบ้าน และเพ่ือนในวิทยาลัย หรือเพ่ือนในมหาวิทยาลัย ก็มักจะมี

อิทธิพลต่อการก าหนดค่านิยมในการแสดงออก (Expressive values) ทัศนคติ (Attitudes) และ

พฤติกรรมที่ยอมรับได้ (Acceptable behavior) ของบุคคลต่าง ๆ มากเช่นเดียวกัน  

สังคม (Social class) ชนชั้นทางสังคมระดับสูง ระดับกลาง และระดับต่ า ทั้งที่

เป็นชนชั้นสังคมในระดับเดียวกัน หรือต่างระดับกัน ก็ถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากทั้งทางตรงและ

ทางอ้อมต่อการก าหนดรูปแบบในการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของบุคคลและการก าหนดบรรทัดฐาน 

(Norm) ของพฤติกรรมบุคคล  

วัฒนธรรมกลุ่มย่อยที่ เกิดจากการแยกแยะ (Selected subcultures) คือ 

วัฒนธรรมกลุ่มย่อย ๆ อันได้แก่ วัฒนธรรมที่มีความแตกต่างกันระหว่างเชื้อชาติ ท้องถิ่น ศาสนา 

อาชีพ อายุ เพศ หรือกลุ่มสมาคมต่าง ๆ ที่จะท าให้สมาชิกของกลุ่มนั้นมีวิถีชีวิตหรือค่านิยมที่แตกต่าง

ไปจากบุคคลอ่ืนที่ไม่ใช่สมาชิกที่อยู่ในกลุ่ม ถึงแม้จะอยู่ในชาติเดียวกันก็ตาม ส าหรับในประเทศไทย

วัฒนธรรมกลุ่มย่อยที่มีอยู่นั้นไม่มีความขัดแย้งใดที่รุนแรงเหมือนกับวัฒนธรรมกลุ่มย่อยในประเทศ

อ่ืนๆ ยกตัวอย่างเช่น วัฒนธรรมจีนและวัฒนธรรมมาเลในประเทศมาเลเซีย วัฒนธรรมคนผิวขาวและ

คนผิวด า หรือคริสเตียนกับยิวในประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นต้น  

วัฒนธรรมประจ าชาติ (One’s own culture) ทุกประเทศในโลกมีความจ าเป็น

จะต้องมีวัฒนธรรมประจ าชาติที่จะเป็นตัวก าหนดวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียม ประเพณี การปฏิบัติของ
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บุคคลในประเทศที่เกิดขึ้นมาจากความเชื่อ ค่านิยม และโลกทัศน์ ที่ปลูกฝังกันมาเป็นเวลายาวนานใน

สังคมนั้น ๆ ซึ่งจะก่อให้เกิดอุปนิสัยประจ าชาติ หรือเป็นหลักความคิดที่คนในประเทศมีแนวโน้มที่จะ

คิดไปในท านองเดียวกัน  

วัฒนธรรมอ่ืนๆ (Other cultures) แม้ว่าบุคคลจะอาศัยอยู่ ในประเทศใด

ประเทศหนึ่งก็ไม่ได้หมายความว่า บุคคลนั้นจะมีพฤติกรรมที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของวัฒนธรรมประจ า

ชาตินั้นเพียงอย่างเดียว การติดต่อสื่อสารระหว่างประเทศ การเดินทางไปต่างประเทศ จะท าให้บุคคล

บางคนรับเอาแนวความคิด ค่านิยม หรืออุปนิสัยใจคอบางอย่างของต่างประเทศเข้ามามีการก าหนด

วิถีชีวิตของตัวเองที่ผิดแปลกแตกต่างไปจากวัฒนธรรมประจ าชาติของตัวเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน

ปัจจุบันเป็นยุคโลกาภิวัตน์ (Globalization) ที่เป็นการติดต่อสื่อสารกันแบบโลกไร้พรมแดนด้วยแล้ว 

พฤติกรรมของบุคคลในสังคมของประเทศใดประเทศหนึ่งก็สามารถได้รับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรม

ต่างประเทศดว้ย  

2.4.4 กลุ่มและกลุ่มอ้างอิง (Group and Reference Groups) 

กลุ่มและกลุ่มอ้างอิง (Group and Reference Groups) หมายถึง บุคคลหรือ

กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการของบุคคล กลุ่มและกลุ่มอ้างอิงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซึ่ง

สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

1. กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Group) เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคอยู่ ในกลุ่มในฐานะ

สมาชิกของกลุ่มที่มีความสัมพันธ์และมีความรู้จักกันอย่างใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพ่ือนสนิท คนรัก 

เป็นต้น กลุ่มปฐมภูมิมีอิทธิพลอย่างมากต่อการพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

2. กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Group) เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคอยู่ในกลุ่มแต่ไม่มี

ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดสนิทสนมกับสมาชิกในกลุ่มนั้น ๆ เช่น กลุ่มเพ่ือนร่วมสถาบัน เพ่ือนในที่ท างาน

เดียวกัน เพ่ือนร่วมอาชีพ เป็นต้น กลุ่มทุติยภูมิถือเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการที่จะสามารถจูงใจบุคคลและท าให้บุคคลเกิดความคล้อยตามได้ 

3. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่อาจจะไม่ได้

เป็นสมาชิกในกลุ่มเดียวกันกับผู้บริโภค แต่กลับมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 

โดยส่วนใหญ่กลุ่มอ้างอิงจะหมายถึงบุคคลสาธารณะที่มีชื่อเสียงโด่งดัง เช่น ดารา นักร้อง นักกีฬา  

นักธุรกิจ เป็นต้น 
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2.4.5 แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง 

แนวคิด เกี่ ยวกับกลุ่ ม อ้า ง อิ ง  (The concepts of reference group) ที่ มี

ผลกระทบต่อพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภคโดยทั่วไป สามารถแบ่งออกเป็น 2 กรณีคือ  (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน์, 2538, 194) 

1.1 กลุ่มอ้างอิงที่เป็นตัวก าหนดบรรทัดฐาน (Normative Reference group) 

หมายถึง กลุ่มที่ก าหนดปทัสถานหรือบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคมให้กับการปฏิบัติของตนเอง นั่น

คือการที่ตนเองเลือกที่จะเป็นหรือไม่เป็นอะไรโดยขึ้นอยู่กับตนเองว่าต้องท าสิ่งนั้นหรือไม่ การที่เป็น

อะไรหรือไม่เป็นอะไรนั้นเพ่ือให้ทราบว่าการกระท าเหล่านั้นมีทั้งแง่บวก  (Positive) และแง่ลบ 

(Negative) ส าหรับในแง่บวก (Positive) คือ การกระท าที่ต้องท าอย่างนี้แล้วจะได้เป็นอย่างที่ตนเอง

ต้องการจะเป็น ส่วนในแง่ลบ (Negative) คือ อย่าท าอย่างนี้ ถ้าบุคคลท าจะถูกมองว่าเป็นอย่างนี้ เป็น

อย่างที่บุคคลไม่ต้องการจะเป็น ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วมักจะกล่าวถึงกลุ่มอ้างอิง (Reference group) 

ในแง่บวก (Positive) มากกว่าในแง่ลบ กลุ่มอ้างอิงแบบนี้จะท าให้เราได้รู้ว่าอะไรที่จะต้องท า (Do) 

และอะไรที่ไม่ควรท า (Don’t) 

1.2 กลุ่มอ้างอิงเปรียบเทียบ (Comparative Reference group) หมายถึง 

กลุ่มอ้างอิงที่บุคคลน ามาใช้เปรียบเทียบกันว่าการกระท าใดใช่หรือไม่ใช่กับการที่จะอ้างว่าตนเองเป็น

สมาชิกของกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง จะมีการพูดว่า ท าอย่างนี้ใช่หรือท าอย่างนี้ไม่ใช่ เป็นต้น ซึ่งสามารถแบ่ง

ได้เป็น 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 

1. ประเภทที่เป็นสมาชิกอย่างแท้จริง (Membership group) หมายถึง กลุ่ม

ที่เราเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มนั้นอย่างแท้จริง มีกลุ่มอย่างแท้จริง เข้าไปมีส่วนร่วมกับกลุ่มอย่างแท้จริง 

2. ประเภทที่ไม่ได้เป็นสมาชิก (NonMembership group) หมายถึง กลุ่ม

ที่ไม่มีตัวตนของกลุ่มอย่างแท้จริง แต่บุคคลจะมีภาพของแต่ละบุคคลอยู่ในใจว่าคนกลุ่มนั้นเป็นอย่างไร 

มีลักษณะอย่างไร และเม่ือจะอ้างว่าตนเองเป็นหรือไม่เป็นสมาชิกของกลุ่มดังกล่าวที่ไม่ได้มีการรวมตัว

กันจริง ๆ เราต้องมีพฤติกรรมอย่างไรบ้าง 

2.4.6 ประเภทของกลุ่มอ้างอิง 

เมื่อโยงความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มที่เป็นสมาชิกและกลุ่มที่ไม่ได้เป็นสมาชิก กับ

อิทธิพลทางด้านความพอใจและความไม่พอใจแล้ว จะสามารถแบ่งกลุ่มอ้างอิงได้ 4 กลุ่มประเภท 

ดังต่อไปนี้ 
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1. กลุ่มที่มีการติดต่อเกี่ยวข้องกันอย่างแท้จริง (Contactual group) เป็นกลุ่ม

บุคคลที่รวมตัวกันจริง มีบุคคลที่มีตัวตนเป็นสมาชิกของกลุ่มอย่างเห็นได้ชัดเจนและต้องมีการพบเจอ

กัน มีปฏิสัมพันธ์กัน ซึ่งค่านิยม ทัศนคติและบรรทัดฐานของกลุ่มนั้นจะเป็นที่ยอมรับของสมาชิก

ภายในกลุ่ม กลุ่มแบบนี้ถือว่าเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลเป็นอย่างมาก  

2. กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspirational group) เป็นกลุ่มอ้างอิง โดยมีบุคคลที่มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมของคนที่ใฝ่ฝันอยากจะเป็นอยู่เป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม แต่เป็นกลุ่มที่ไม่มีการรวมตัวกัน

อย่างแท้จริง เป็นเพียงภาพในความคิดของบุคคลต่าง ๆ ว่ามีกลุ่มนี้อยู่ และเม่ือบุคคลอื่นคิดว่ากลุ่มนี้มี

บรรทัดฐานหรือมีพฤติกรรมในการด าเนินชีวิตอย่างไร คนที่ต้องการจะเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มก็จะมี

พฤติกรรมตามนั้น เช่น วัยรุ่นที่อยากเป็นนักร้องก็มักจะมีพฤติกรรมตามอย่างนักร้อง วัยรุ่นที่อยาก

เป็นนักกีฬาทีมชาติก็จะมีพฤติกรรมตามอย่างนักกีฬาเหล่านั้น 

3. กลุ่มที่บุคคลไม่ยอมรับ (Disclaimant group) เป็นกลุ่มที่มีบุคคลใดบุคคล

หนึ่งเป็นสมาชิกภายในกลุ่ม แต่วิถีชีวิต ค่านิยม และพฤติกรรมของกลุ่มกลับไม่เป็นที่พอใจของคนใน

กลุ่ม ดังนั้นบุคคลกลุ่มนี้ก็จะต่อต้านและไม่ยอมมีพฤติกรรมตามบรรทัดฐานของกลุ่ม เช่น นักเรียน

อาชีวะบางคนอาจจะไม่อยากบอกว่าตนเองเรียนโรงเรียนอาชีวะที่มีการยกพวกตีกัน เป็นต้น  

4. กลุ่มที่บุคคลพยายามจะหลีกเลี่ยง (Avoidance group) หมายถึง ลักษณะ

ของกลุ่มคนที่ไม่ได้มีการรวมตัวกันอย่างแท้จริง แต่มีภาพในจิตใจว่าบุคคลกลุ่มนี้ชอบท าอะไรหรือไม่

ชอบท าอะไร ซึ่งบุคคลไม่ได้ต้องการเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องด้วย และไม่อยากให้คนมองว่าตนเองเป็น

เช่นนั้น ดังนั้นบุคคลก็จะพยายามหลีกเลี่ยงพฤติกรรมต่าง ๆ ที่จะท าให้ถูกมองตนเองว่าเป็นกลุ่ม

เดียวกับบุคคลดังกล่าว เช่น ผู้ชายหน้าตาดีกลัวถูกมองว่าเป็นเกย์ อาจจะไม่กล้าใช้น้ าหอม หรือไม่กล้า

ใช้เครื่องส าอาง หรือผู้หญิงบางคน อาจจะไม่กล้าแต่งตัวด้วยเสื้อสายเดี่ยว กางเกงขาสั้น เพราะกลัว

ถูกมองว่าตนเองเป็นโสเภณี เป็นต้น  

2.4.7 ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่ออิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 

ปัจจัยที่มีผลกระทบต่ออิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงที่ถือว่าท าให้กลุ่มอิทธิพล 

(Reference group) มีอ านาจเหนือผู้บริโภค มีดังต่อไปนี้ 

1. ข้อมูลและประสบการณ์ของกลุ่มอ้างอิง ( Information and Experience 

of The Reference group) การที่นักการตลาดจะเลือกใช้บุคคลใดเป็นกลุ่มอ้างอิงนั้น จะต้องถือว่า
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บุคคลดังกล่าวนั้นมีข้อมูล และมีประสบการณ์ในการใช้สินค้า เช่น แม่บ้านก็จะมีประสบการณ์ในการ

ใช้อุปกรณ์ท าความสะอาด ส่วนหมอก็จะถือว่ามีประสบการณ์ในการใช้ยา เป็นต้น  

2. ความเชื่อถือ การดึงดูดใจ และอ านาจของกลุ่มอ้างอิง (Credibility, 

Attractiveness and Power of The Reference group) นักการตลาดจะใช้บุคคลใดเป็นกลุ่ม

อ้างอิงนั้นก็ต้องถือว่าบุคคลนั้นจะต้องมีความน่าเชื่อถือ สามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมาย และจะต้องมี

อิทธิพลเหนือกลุ่มเป้าหมายได้ด้วย ยกตัวอย่างเช่น ดารา นักร้อง เซเลบก็จะสามารถจูงใจกลุ่มวัยรุ่น

ได้ดี เป็นต้น  

3. ความเด่นชัดของผลิตภัณฑ์ (Conspicious of The Product) อิทธิพลของ

กลุ่มอ้างอิงจะเกิดขึ้นจากความเด่นชัดของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะเกิดขึ้นจากการรับรู้ของผู้บริโภคว่าสมาชิก

ภายในกลุ่มอ้างอิงของตนเองว่าใช้สินค้าอะไร ประเภทไหน และมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าอย่างไร 

ยิ่งสินค้าที่กลุ่มอ้างอิงใช้มีความเด่นชัดมากเท่าใด การสร้างอิทธิพลเหนือสมาชิกภายในกลุ่มก็จะยิ่งมี

มากขึ้นเท่านั้น  

2.4.8 การมีอ านาจจูงใจผู้บริโภคของกลุ่มอิทธิพล 

การจะท าให้กลุ่มอิทธิพลที่ต่าง ๆ มีพลังอ านาจในการจูงใจผู้บริโภคได้มี

หลากหลายวิธีการ ดังต่อไปนี้ 

1. การแจ้งข่าวสาร ข้อมูล หรือการท าให้บุคคลอ่ืนรู้จักผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า 

(Inform or Make The Individual Aware of a Specific Product or Brand) ในกรณีนี้ผู้มีอิทธิพล

จะต้องเป็นตัวการส าคัญ เป็นผู้น าที่จะท าให้สมาชิกของกลุ่มได้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้านั้น  

2. การเปิดโอกาสให้บุคคลอ่ืนได้เปรียบเทียบความคิดของตนเองกับความคิด

ของกลุ่มได้  (Provide The Individual with The Opportunity to Compare His or Her Own 

Thinking with The Attitude and Behavior of The Group) ตัวอย่างเช่น การตัดสินใจซื้อรถของ

กลุ่มดารา นักร้อง ก็จะเปรียบเทียบกับของกลุ่มดาราด้วยกัน การตัดสินใจซื้อรถของกลุ่มนักธุรกิจก็จะ

เปรียบเทียบกันกับกลุ่มธุรกิจด้วยกันเอง เป็นต้น  

3. อิทธิพลต่อบุคคลที่จะให้การยอมรับทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคล้องกับ

บ ร รทั ด ฐ านขอ ง กลุ่ ม  ( Influence The Individual to Adopt Attitude and Behavior that 

Consistant with The Norms of The Group) ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดขึ้นได้นั้น 

จะต้องสอดคล้องกันกับบรรทัดฐานของกลุ่ม หรือไม่ขัดแย้งกันกับบรรทัดฐานของกลุ่ม เป็นต้น 
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ยกตัวอย่างเช่น การใส่ชุดสีด าอาจจะเป็นบรรทัดฐานความดูดีของคนในกลุ่มวัยรุ่ย ในขณะที่การใส่ชุด

ด านั้น คือ การไว้ทุกข์หรือการแสดงความเสียใจในสายตาของกลุ่มผู้สูงอายุ 

4. ความถูกต้องในการตัดสินใจของบุคคลที่จะใช้ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกันกับ

กลุ่มอิทธิพล (Legitimize on Individual Decision to use The Same Products as The Group) 

หมายถึง การก าหนดกฎเกณฑ์ กติกา และมารยาทออกมาอย่างชัดเจน ว่าการกระท าใดถูกต้องหรือ

การกระท าใดไม่ถูกต้อง สินค้าอะไรที่ใช้ได้หรือสินค้าอะไรที่ไม่ควรใช้ เป็นต้น 

2.4.9 บุคคลที่ใช้เป็นกลุ่มอ้างอิง 

การน าบุคคลมาใช้เป็นกลุ่มอ้างอิงให้มีการจูงใจบุคคลต่าง ๆ ในสังคม มีวิธีการที่

หลากหลายในการบุคคลมาใช้จูงใจคนในสังคม ดังต่อไปนี้ 

1. การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือคนดัง (Celebrities) ได้แก่ ดารา นักร้อง 

นักกีฬา นักพูด เซเลบ หรือบุคคลในสังคมชั้นสูงที่มีข่าวบ่อย ๆ เป็นต้น กลุ่มคนเหล่านี้เมื่อมีการ

บริโภคสินค้าอะไร ก็จะท าให้ผู้บริโภคในสังคมเกิดการคล้อยตาม  

2. การใช้พยานอ้างอิงคุณภาพสินค้าหรือพยานการใช้สินค้า (Testimonial) 

บุคคลกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มบุคคลที่เคยบริโภคสินค้ามาแล้ว จึงน ามาใช้เป็นพยานอ้างอิงในการใช้สินค้า 

โดยถือว่าเคยมีประสบการณ์ในการบริโภคสินค้านั้นมาแล้ว ซึ่งอาจจะใช้ในลักษณะการให้โฆษณา

สินค้า แจกตัวอย่างสินค้าให้บุคคลเหล่านั้นใช้เพ่ือเผยแพร่สินค้า การสัมภาษณ์ถึงคุณสมบัติของสินค้า 

เป็นต้น 

3. การใช้บุคคลรับรองและยืนยันคุณภาพสินค้า (Endorsement) คือ บุคคลที่

รับรองสินค้า ซึ่งอาจจะเป็นผู้ที่ใช้สินค้าหรือไม่ได้ใช้สินค้าก็เป็นได้ แต่บุคคลเหล่านี้จะเป็นผู้ออกมา

กล่าวยืนยันคุณภาพของสินค้านั้น 

4. การใช้ผู้แสดง (Actor) ในการโฆษณา คือ การใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงในสังคมมา

แสดงบทบาทต่าง ๆ ในการโฆษณาเพ่ือให้ผู้ที่ต้องการเป็นสมาชิกของกลุ่มเกิดการคล้อยตาม  

5. การใช้โฆษกหรือพิธีกร (Spokesperson) คือ การเป็นโฆษกประจ าให้กับ

สินค้านั้นๆ เช่น การน าดารามาเป็นโฆษกให้กับสินค้าเพ่ือท าการโฆษณาชื่อเสียงของสินค้า เป็นต้น  

6. การใช้ผู้เชี่ยวชาญ (Expertise) คือ การใช้กลุ่มผู้เชี่ยวชาญในแต่ละสาขา

วิชาชีพ เช่น แพทย์ ทันตแพทย์ สถาปนิก นักวิชาการ และนักวิทยาศาสตร์ เป็นต้น ซึ่งจะต้องมีความ

สอดคล้องกันกับผลิตภัณฑ์และมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นด้วย  
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7. การใช้บุคคลทั่วไป (Common Man or Jack Next Door) หมายถึง การใช้

บุคคลที่ไม่ได้มีชื่อเสียงโด่งดังมากมายในสังคม แต่มีลักษณะที่สอดคล้องกันกับกลุ่มเป้าหมายมาเป็นผู้

ชี้น าในการใช้สินค้า โดยคาดหวังว่ากลุ่มเป้าหมายจะมองว่าสินค้านั้นมีความเหมาะสมส าหรับตนเอง 

เพราะคนที่แสดงในโฆษณาของสินค้านั้น มีชีวิตความเป็นอยู่และมีสภาพแวดล้อมคล้ายกันกับตนเอง  

8. ผู้บริหารออกโรงเอง (The Executive Spokesperson) ในบางกรณีที่

ต้องการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้านั้น นักการตลาดสามารถใช้ผู้บริหารมาเป็นบุคคลที่มีอิทธิพล

ต่อผู้บริโภค เพราะเม่ือผู้บริหารมาออกโรงเองก็ย่อมสามารถสร้างความน่าเชื่อถือในสังคมได้  

9. การใช้ผู้ทรงคุณวุฒิ (Authorities) คือ การน านักวิชาการ ผู้ที่มีความรู้

ความสามารถมาใช้เพ่ือโฆษณาสินค้า ซึ่งบุคคลเหล่านี้จะสามารถสร้างอิทธิพลเหนือกลุ่มต่าง ๆ ใน

สังคมได้ เพราะผู้บริโภคมักจะยอมรับความคิดเห็นของผู้ที่มีความรู้สูงนั้นเอง  

10. ผู้น าทางความคิด (Opinion leaders) ในสังคมทุกภาคส่วนจะมีบุคคลผู้ที่มี

ผู้คนอื่นยอมรับในความคิดเห็นของบุคคลนั้น เมื่อบุคคลนั้นพูดหรือแสดงทัศนคติอะไรออกมาก็จะมีคน

ฟังและคล้อยตาม ซึ่งบุคคลเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคลอ่ืน ๆ ได้  

11. วิศวกรทางสังคม (Social engineers) หมายถึง กลุ่มบุคคลที่พยายามวาง

โครงสร้างของสังคม เป็นผู้แนะแนวทางของสังคมว่าควรจะก้าวเดินไปในทิศทางใด หากมีคนในสังคม

ยอมรับหลักการคิดของบุคคลกลุ่มนี้ได้ บุคคลกลุ่มนี้ก็จะกลายเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของ

ผู้บริโภคในสังคมได้เช่นกัน  

2.4.10 ลักษณะของบุคคลที่จะมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนได้ 

บุคคลผู้ที่มีอิทธิพลในการจูงใจบุคคลอื่น และสามารถท าให้ผู้อื่นคล้อยตาม โดย

ส่วนมากมักจะมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างกัน ดังต่อไปนี้ 

1. เป็นผู้ที่มีความยึดมั่นในบรรทัดฐาน (Norms) ของกลุ่มมากกว่าคนอ่ืน ๆ  

2. มีความเชี่ยวชาญหรือมีประสบการณ์ในด้านที่บุคคลนั้นพยายามจะมีอิทธิพล  

3. เป็นผู้ที่ใช้ประโยชน์จากสื่อสารมวลชนมาก คือ อ่านมาก ดูมาก ฟังมาก มี

ข้อมูลมาก  

4. เป็นคนที่ไม่มีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับเรื่องที่บุคคลพยายามจะมี

อิทธิพล เป็นคนที่ค่อนข้างจะยืนกรานอย่างเข้มแข็งในความคิดเห็นของตนเอง 

5. เป็นคนที่แสดงออกอย่างชัดเจนในการต่อสู้เพ่ือรักษาบรรทัดฐานของกลุ่ม  
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6. เป็นคนที่แสดงออกถึงค่านิยมของกลุ่มอย่างเด่นชัดกว่าคนอ่ืน 

7. เป็นคนที่มีเสน่ห์ มีอ านาจ มีความน่าเชื่อถือมากพอที่จะมีอิทธิพลต่อบุคคล

อ่ืนได้  

2.4.11 ผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) 
ผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) หรือเรียกอีกอย่างว่า “ผู้มีอิทธิพลทาง

ความคิด” (Influential) หมายถึง บุคคลผู้ที่ท าหน้าที่เสมือนเป็นหนึ่งในตัวแทนหรือเป็นคนกลางทาง
ข้อมูลข่าวสาร (Information Broker) ระหว่างสื่อมวลชน  (Mass Media) กับความคิดเห็นและ
พฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มบุคคล (Hoyer and Maclnnis, 1998, p. 389) หรือกล่าว
อีกนัยหนึ่งได้ว่า ผู้น าทางความคิด คือ บุคคลผู้ซึ่งมีฐานะ มีต าแหน่ง มีความเชี่ยวชาญ หรือมีความรู้
โดยเฉพาะเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เป็นผู้ที่ให้ความรู้และความคิดเห็นโดยเป็นข้อมูลที่ผู้อ่ืนสามารถเชื่อถือได้ 
ซึ่งผู้น าทางความคิดอาจจะเป็นผู้ที่มีความคุ้นเคยกันหรือเป็นเพ่ือนกันก็ได้ที่มีคุณลักษณะดังกล่าว 

ผู้น าทางความคิดมีอยู่ในสังคมทุกระดับชนชั้น บุคคลคนหนึ่งอาจจะสามารถ
เป็นผู้น าทางความคิดในผลิตภัณฑ์บางอย่าง และในขณะเดียวกันก็อาจจะเป็นผู้ตามในผลิตภัณฑ์
บางอย่างก็เป็นได้ ผู้น าทางความคิดอาจจะเป็นบุคคลที่นิยมซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ก่อนบุคคลอ่ืน แล้ว
จากนั้นก็น าประสบการณ์ที่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นไปบอกให้ผู้อ่ืนรู้โดยการบอกต่อแบบปาก
ต่อปาก หรืออาจเป็นบุคคลประเภทที่ใฝ่รู้ และอยากเป็นผู้น าทางความคิดในสินค้าและบริการ
บางอย่างที่ตนเองมีความรู้ มีความสนใจ และจากความสนใจของบุคคลนั้นเองจะเป็นตัวกระตุ้นให้
บุคคลแสวงหาข้อมูลจากสื่อมวลชน จากผู้ประกอบการ และจากแหล่งข้อมูลข่าวสารอื่น ๆ จากนั้นก็
จะน าความรู้ที่ได้รับหรือค้นคว้ามาไปบอกกล่าวเพื่อถ่ายทอดความรู้ให้กับบุคคลใกล้ชิดหรือผู้ ติดต่อ
ด้วยอีกต่อหนึ่ ง  (Boone and Kurtz, 1995, p. 253-254) ซึ่ ง โดยส่วนมากนักการตลาดจะใช้
แนวความคิดเก่ียวกับผู้น าทางความคิดมาใช้ข้อมูลเป็นเครื่องมือส าคัญ เพ่ือจูงใจพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการคล้อยตาม ในขณะเดียวกันบางครั้งข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับจากช่องทางต่าง ๆ 
อาจจะยังไม่เพียงพอ หรืออาจจะไม่น่าเชื่อถือ ในกรณีแบบนี้ผู้บริโภคจะหันไปหาข้อมูลความรู้เพ่ิมเติม
จากผู้อื่น โดยเฉพาะจากเพ่ือน หรือสมาชิกในครอบครัว หรือจากบุคคลอ่ืนที่มีความน่าเชื่อถืออ่ืน เพ่ือขอ
ความคิดเห็น ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการที่จะซื้อซึ่งบุคคลผู้ที่สามารถให้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการที่น่าเชื่อถืออย่างไม่เป็นทางการนั่นก็คือ  ผู้น าทางความคิด หรือ 
Opinion Leader นั่นเอง  

โดยผู้บริโภคมักจะหันไปฟังและเชื่อถือผู้น าทางความคิดตามสถานการณ์ต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้ (Engel, Blackwell and Miniard, 1993, p. 154) 
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1. ผู้บริโภคขาดข้อมูลที่เพียงพอที่จะท าการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าด้วยความ
มั่นใจได้ 

2. ผลิตภัณฑ์มีความสลับซับซ้อนและยุ่งยากต่อการประเมินโดยใช้เกณฑ์ที่แน่
ชัดได้ ดังนั้นประสบการณ์ของผู้อื่นจะสามารถช่วยบอกให้ผู้บริโภคทราบถึงข้อมูลได้เป็นอย่างดี 

3. ผู้บริโภคเองขาดความสามารถท่ีจะประเมินผลิตภัณฑ์และบริการด้วย
ตนเองไม่ว่าจะมีข้อมูลที่เผยแพร่พร้อมอยู่ในมือหรือไม่ก็ตาม 

4. แหล่งข้อมูลอื่นที่ได้รับมีความน่าเชื่อถือได้น้อย 

5. การหันไปหาบุคคลอ่ืนที่เป็นผู้น าทางความคิดสามารถเข้าถึงได้โดยง่ายและ
สะดวกมากกว่าแหล่งอ่ืน สามารถพูดคุยปรึกษากันได้ ท าให้ประหยัดเวลาและความพยายามในการ
ติดต่อสื่อสาร 

6. ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่ให้ข้อมูลกับผู้ที่รับข้อมูล หรือผู้น าทางความคิดกับ
ผู้บริโภคจะมีความผูกพันกัน เป็นกันเองอย่างแน่นแฟ้นมากที่สุด 

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้ทรงอิทธิพล กลุ่มอ้างอิง และผู้น าทาง
ความคิดต่างก็มีความส าคัญต่อความคิด ทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของ
คนในสังคมเป็นอย่างมากทั้งในทางตรงและในทางอ้อม จึงไม่แปลกที่ในยุคสมัยปัจจุบันบุคคลต่าง ๆ 
ในสังคมก็เกิดการคล้อยตามโดยการซื้อสินค้าและบริการตามบุคคลต่าง ๆ เหล่านั้นผ่านทางการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเปิดรับข่าวสาร การน าเอาแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผู้ทรง
อิทธิพล และกลุ่มอ้างอิงมาใช้ในการชังจูงพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคย่อมสามารถ
เพ่ิมจ านวนของพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการได้เป็นอย่างมาก ซึ่งจะสามารถท าให้เกิดประโยชน์
ทางการตลาดและการจูงใจคนในสังคมได้เป็นอย่างมากนั่นเอง 

 

2.5 งานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งจาก

การศึกษาค้นคว้าเอกสาร รวมทั้งผลงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของ 

Influencer ทัศนคติของผู้ที่เปิดรับข่าวสาร พฤติกรรมการซื้อสินค้า แนวโน้มของพฤติกรรมในอนาคต

ของผู้บริโภค สามารถยกตัวอย่างได้ ดังต่อไปนี้ 
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วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ได้ศึกษาเก่ียวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty 

Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม” ซึ่งศึกษากลุ่มตัวอย่างเป็น

ประชากรเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 18-35 ปี อาศัยอยู่ในประเทศไทยและได้เคยเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

จาก Beauty Influencer : Pearypie โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการวิจัยดังกล่าวพบว่า โดยปกติผู้ที่เปิดรับข่าวสารจาก Beauty 

Influencer : Pearypie มักจะเปิดรับข่าวสารเพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับความงามมากที่สุด 

รองลงมาเป็นเพื่อน ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน เพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้า เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้ หรือมาใช้ใน

การศึกษา และเพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการพูดคุยกับผู้ อ่ืน ตามล าดับ ในด้านทัศนคติต่อ  Beauty 

Influencer : Pearypie เป็นผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทางด้านบุคลิกลักษณะ และ

ทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ ในภาพรวมอยู่ในเชิงบวกทั้ง 3 ด้าน ส่วนเหตุผลในการไม่ซื้อสินค้า

หลังจากได้ท าการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก Beauty Influencer : Pearypie คือ การใช้ผลิตภัณฑ์

ตราสินค้าอ่ืน รองลงมาตามล าดับ คือ อยู่ระหว่างตัดสินใจ ไม่ชอบผลิตภัณฑ์ ราคาสูง ไม่ชอบตัว  

Beauty Influencer : Pearypie ไม่เชื่อในคุณภาพสินค้า และเนื้อหาที่น าเสนอไม่น่าเชื่อถือ ส่วน

เหตุผลหลักของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าหลังจากได้ท าการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก Beauty 

Influencer : Pearypie คือ เชื่อในคุณภาพสินค้าเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมาตามล าดับคือ ชอบ

ผลิตภัณฑ์ เนื้อหาที่น าเสนอน่าเชื่อถือ ชอบ Beauty Influencer : Pearypie และสุดท้ายคือ ใช้

ผลิตภัณฑ์เป็นประจ า ส าหรับแนวโน้มการซื้อสินค้าหลังจากได้รับข้อมูลข่าวสารจาก Beauty 

Influencer : Pearypie พบว่า แนวโน้มของการซื้อสินค้ามีแนวโน้มภาพรวมอยู่ในระดับสูง โดยมี

ความตั้งใจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารมากที่สุด และเป็นความตั้งใจในการซื้อสินค้า รองลงมา ต่อมา

คือ ผลการศึกษาลักษณะประชากรที่แตกต่างกันกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับความงามผ่าน Beauty 

Influencer : Pearypie พบว่า อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง 

อายุระหว่าง 18-35 ปี ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย และเคยเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencer : 

Pearypie จะมีพฤติกรรมความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร จาก www.youtube.com ไมแ่ตกต่างกัน แต่

อาชีพที่แตกต่างกันอย่างน้อยจ านวน 2 อาชีพมีความแตกต่างกันเกี่ยวกับความถ่ีในการเปิดรับข่าวสาร

จาก www.youtube.com ส่วน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และช่วงรายได้ที่แตกต่างกันของกลุ่ม

ตัวอย่างจะมีความถี่จากการเปิดรับข่าวสารผ่าน www.facebook.com แตกต่างกัน ส่วนผล

การศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencer : 

http://www.youtube.com/
http://www.facebook.com/


101 

Pearypie คือ ลักษณะทางประชากรด้าน อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันของ

กลุ่มตัวอย่างจะมีทัศนคติโดยรวมต่อ Beauty Influencer : Pearypie ทั้งทางด้านเนื้อหา ทางด้าน

บุคลิกภาพ และทางด้านรูปแบบการน าเสนอแตกต่างกัน ต่อมาผลการศึกษาทางด้านความสัมพันธ์

ของการเปิดรับข่าวสารกับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencer : Pearypie พบว่า การเปิดรับข่าวสาร

จาก www.youtube.com คิดเป็นความถี่ในการเปิดรับข่าวสารต่อหนึ่งเดือนมีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อ Beauty Influencer : Pearypie ทั้ง 3 ด้าน คือ ทัศนคติทางด้านเนื้อหา 

ทางด้ านบุคลิ กลักษณะ และทางด้ านรูปแบบการน า เสนอ แต่การ เปิดรับข่ าวสารจาก 

www.facebook.com และ  www.instagram.com กั บทั ศนคติ ที่ มี ต่ อ  Beauty Influencer : 

Pearypie คิดเป็นความถี่ในการเปิดรับข่าวสารต่อหนึ่งเดือนพบว่า ทั้งสองช่องทางการเปิดรับข่าวสาร

มีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อ Beauty Influencer : Pearypie คือ ทางด้านเนื้อหา 

ทางด้านบุคลิกลักษณะ ยกเว้นทางด้านรูปแบบการน าเสนอของทั้งสองช่องทางการเปิดรับข่าวสารที่ไม่

มีความสัมพันธ์กับทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพของ Beauty Influencer : Pearypie ผลการศึกษา

ต่อมาคือ ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าความงามผ่าน Beauty 

Influencer : Pearypie พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าคิดเป็นความถี่ต่อเดือนและมูลค่าเฉลี่ยจ านวน

บาทต่อครั้งมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencer : Pearypie โดยรวม ทั้งทางด้าน

เนื้อหา ทางด้านบุคลิกภาพ และทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ สุดท้ายผลการศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างทัศนคตทิี่มีต่อ Beauty Influencer : Pearypie กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าความงาม 

พบว่า แนวโน้มความตั้งใจเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมทั้งทางด้านเนื้อหา 

ทางด้านบุคลิกภาพ และทางด้านรูปแบบการน าเสนอ คือ ในด้านแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับ

ข่าวสารโดยรวมของ Beauty Influencer : Pearypie มีความสัมพันธ์สูง ยิ่งมีทัศนคติในเชิงบวกต่อ

ตัว Beauty Influencer : Pearypie มากเท่าไหร่ก็จะมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจที่จะ

เปิดรับข่าวสาร แนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติโดยรวมต่อ Beauty 

Influencer : Pearypie ทั้งทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทางด้านบุคลิกภาพ และทางด้านรูปแบบในการ

น าเสนอด้วย 

พงศ์อิศเรศ ไทยสะเทือน (2558) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การ

เปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการใช้รถยนต์ และแนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์ฮอนด้าของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 

http://www.instagram.com/
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Research) จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้รถยนต์ฮอนด้ามาแล้ว

อย่างน้อย 3 เดือน โดยผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีช่วงอายุระหว่าง 

28 - 37 ปี ส่วนมากมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 15,000 - 30,000 

บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์ฮอนด้าจากสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นอันดับ

ที่ 1 และเปิดรับข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์เป็นอันดับที่ 2 โดยเป็นการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการเปิดตัว

รถยนต์ฮอนด้ารุ่นใหม่มากที่สุด กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ฮอนด้าเป็นคันแรก และส่วนใหญ่ใช้

รุ่นซิตี้มากท่ีสุด ทางด้านทัศนคติ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อรถยนต์ฮอนด้าในภาพรวมเป็นเชิง

บวก มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่มุ่งเน้นทางด้านครอบครัวมากที่สุด และมีความตั้งใจมากที่จะใช้

รถยนต์ฮอนด้าต่อไป และมีความตั้งใจมากที่แนะน าให้บุคคลอื่นใช้รถยนต์ฮอนด้า นอกจากนี้ยังพบว่า 

ลักษณะทางประชากรและรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง มีการเปิดรับข่าวสาร

ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (อินเทอร์เน็ต) และสื่ออันดับที่ 2 (โทรทัศน์) ไม่แตกต่างกัน แต่

รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง จะมีการเปิดรับข่าวสาร ความถี่ (ครั้ง/เดือน) 

จากสื่ออันดับที่ 2 สื่อ (โทรทัศน์) แตกต่างกัน ในขณะที่การเปิดรับข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก

สื่ออันดับที่ 1 (อินเทอร์เน็ต) และสื่ออันดับที่ 2 (โทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อรถยนต์

ฮอนด้าในทุกด้าน ส่วนทัศนคติกับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์ฮอนด้ามีความสัมพันธ์กันในเชิง

บวก โดยมีค่าความสัมพันธ์ปานกลางในทุกด้าน ทั้งนี้เมื่อน าตัวแปรอิสระ ซึ่งได้แก่ การเปิดข่าวสาร

เกี่ยวกับรถยนต์ฮอนด้า ทัศนคติทางด้านผลิตภัณฑ์ ทางด้านราคา ทางด้านการจัดจ าหน่าย และ

ทางด้านการส่งเสริมการตลาดต่อรถยนต์ฮอนด้า มาเข้าสู่การวิเคราะห์การถดถอยพหุมีขั้นตอน 

(Stepwise Multiple Regression Analysis) เพ่ือท านายแนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์ฮอนด้า

ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ทัศนคติทางด้านผลิตภัณฑ์และทัศนคติทางด้านการจัดจ าหน่ายต่อรถยนต์

ฮอนด้ามีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์ฮอนด้า 

ปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้าน

ความงามทางสื่อออนไลน์และการเปิดรับข้อมูลทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง

ของผู้บริโภค” โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาได้แบ่งการศึกษาวิจัยออกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 การวิจัย

เชิงคุณภาพโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เอกสารต่าง ๆ ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างตามประสงค์เพ่ือศึกษาเนื้อหา

และวิธีการสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ จ านวน 3 คนได้แก่ แพร์ (Pearypie) 

โมเม (โมเมพาเพลิน) เอ๊ิกเอ๊ิก (ErkErk) และ ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
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โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือศึกษาการเปิดรับข้อมูล 

ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยทั้งเพศหญิงและเพศชาย จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ

สมัครใจ และประมวลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย เพ่ือศึกษาเนื้อหา

และวิธีการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ รวมถึงเพ่ือ

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงาม

ทางสื่อออนไลน์ ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง

ของผู้บริโภค ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค 

และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลทัศนคติและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางของผู้บริโภค ซึ่งจากผลการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์แต่

ละคนนั้นจะมีเนื้อหา วิธีการสื่อสารผ่านทางสังคมออนไลน์ และการเลือกใช้สื่อออนไลน์ที่แตกต่างกัน

ออกไป ซึ่งจะเป็นไปตามความถนัดของแต่ละบุคคล ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะ

มีทัศนคติตอ่ผู้มีอิทธิพลด้านความงาม และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่แตกต่างกัน การ

เปิดรับข้อมูลของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์อยู่ในระดับสูงแต่ไม่มีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติของผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค ส่วนทางด้านทัศนคติที่มี

ต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางซื้อออนไลน์เป็นทัศนคติเชิงบวก แต่ทัศนคติเกี่ยวกับโมเม (โมเมพา

เพลิน) เพียงคนเดียวที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภคแค่ผู้มี

อิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์บางคนเท่านั้นที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ส่วนคนอ่ืนที่

เหลือทัศนคติไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า 

เตือนจิต พุฒิพงศ์โภไคย (2557) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสารความรู้

ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อมูลนิธิป่อเต็กตึ้งของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้ศึกษาใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ ใช้วิธีการวิจัยโดยใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยการเก็บข้อมูลจากประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่มีอายุระหว่าง 18 - 35 ปี และรู้จักมูลนิธิป่อเต็กตึ้งอย่างน้อย 6 เดือน จ านวน 330 คน ซึ่ง

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้งจากสื่อโทรทัศน์มาก

ที่สุดเป็นอันดับที่ 1 ส่วนอันดับที่ 2 คือสื่อหนังสือพิมพ์ ในด้านความรู้ที่เกี่ยวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้ง ส่วน

ใหญ่กลุ่มตัวอย่างจะมีความรู้เกี่ยวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้งในประเด็น “งานสาธารณกุศลของมูลนิธิ 
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ป่อเต็กตึ้ง ที่หลากหลายด้าน ได้แก่ งานบรรเทาสาธารณภัย งานสังคมสงเคราะห์ งานช่วยเหลือคน

ยากไร้ งานมอบทุนการศึกษา และหน่วยแพทย์สังเคราะห์ชุมชน” รองลงมาคือ ประเด็นที่เกี่ยวกับ 

“มูลนิธิป่อเต็กตึ้งช่วยเหลือประชาชนทั้งกรุงเทพฯ ต่างจังหวัด และถ่ินทุรกันดารทั่วประเทศ” ส่วนใน

ด้านทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อมูลนิธิป่อเต็กตึ้งพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อมูลนิธิ  

ป่อเต็กตึ้ง ในประเด็น “มูลนิธิปอเต็กตึ้งเป็นองค์กรสาธารณกุศลเอกชนที่มีการช่วยเหลือประชาชน

หลากหลายด้าน เช่น งานบรรเทาสาธารณภัย สังคมสงเคราะห์หน่วยแพทย์สังเคราะห์ชุมชน” มาก

ที่สุด และในด้านแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อมูลนิธิป่อเต็กตึ้งพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมที่มี

ต่อมูลนิธิป่อเต็กตึ้งในระดับมีความตั้งใจมาก ซึ่งจากการทดสอบสมมติฐานการวิจัยเกี่ยวกับ

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (สื่อโทรทัศน์) ไม่มี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติเกี่ยวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้ง ส่วนความรู้กับทัศนคติที่มีต่อมูลนิธิป่อเต็กตึ้งมี

ความสัมพันธ์กัน และทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อมูลนิธิป่อเต็กตึ้ง 

บุรินทร์ นันทวิจารณ์ (2552) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ของกลุ่มผู้บริโภควัยท างาน ใ นเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษามีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการ

เปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ของกลุ่ม

ผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาจ านวน 450 คน  ใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS โดยผลการวิจัย

พบว่า การเปิดรับข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น สื่อบุคคล สื่อมวลชน หนังสือที่พิมพ์เผยแพร่

ข่าวสารเกี่ยวกับร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ สื่อเฉพาะกิจ สื่อกิจกรรม และเว็ บไซต์ร้านค้า

โครงการในพระราชด าริฯ ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ ส่วนการเปิดรับข่าวสารจากสื่อเว็บไซต์อ่ืน ๆ 

มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่การเปิดรับ

ข่าวสารจากสื่อบุคคล สื่อมวลชน สื่อหนังสือที่พิมพ์เผยแพร่เกี่ยวกับร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ 

สื่อกิจกรรมเว็บไซต์ของร้านค้าโครงการพระราชด าริฯ และเว็บไซต์อ่ืน ๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ส่วนการเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจกับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ มีความสัมพันธ์กัน ในขณะที่ทัศนคติมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ โดยที่กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ 

อายุ อาชีพ รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และสถานภาพการสมรสที่แตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข่าวสาร
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เกี่ยวกับร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ และจะมีทัศนคติต่อร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ที่

แตกต่างกัน ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา และลักษณะที่อยู่อาศัยที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับ

ข่าวสาร และทัศนคติต่อร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ไม่แตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพ รายได้

ส่วนตัวต่อเดือน สถานภาพการสมรส และลักษณะที่อยู่อาศัยแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ แตกต่างกัน และสุดท้ายกลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

ที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ไม่แตกต่างกัน 

ชมพูนุท แผ่รุ่งเรือง (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร พฤติกรรมการ

ซื้อสินค้า และความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ต” ซ่ึงผู้

ศึกษาได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research) แบบเก็บข้อมูลในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross Sectional Case Study) โดย

การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจ านวนทั้งหมด 400 ชุด และใช้

โปรแกรมส าเร็จรูป เพ่ือท าการประมวลและวิเคราะห์ข้อมูล ซ่ึงจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิงมากท่ีสุด มีช่วงอายุระหว่าง 26-33 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด 

ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,000-25,000 บาท โดย

มีสื่อโฆษณา ณ จุดขายเป็นสื่อที่กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ ท็อปส์  

ซูปเปอร์มาร์เก็ต มากที่สุด ซึ่งสื่อโฆษณาดังกล่าวได้แก่ ป้ายติดที่ชั้นวางของ (Shelf-Talker) ป้ายตั้ง

โต๊ะ (Tent Card) สื่อธงญี่ปุ่นตั้งพ้ืน (J-Flag) ป้ายโฆษณาแขวนเหนือศีรษะ (Hanging) ที่ตั้งภายใน

ร้าน ท าให้กลุ่มตัวอย่างมีโอกาสมองเห็นสื่อต่าง ๆ ได้ง่ายเมื่อเข้ามาซื้อสินค้าในร้าน และมีความ

สะดวกในการเปิดรับสื่อต่าง ๆ เพราะอยู่ใกล้ตัว อีกทั้งบุคคลมักจะเลือกเปิดรับสื่อที่สามารถอ านวย

ความสะดวกให้กับตนเองและไม่ต้องใช้ความพยายามมากในการเปิดรับสื่อนั้น ๆ ส่วนรูปแบบของร้าน

ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้ามากที่สุดคือ ท็อปส์ มาร์เก็ต โดยมีความถี่ในการซื้อสินค้า 2-4 ครั้ง

ต่อเดือน และมีระยะเวลาในการซื้อสินค้าน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อครั้ง ซึ่งรูปแบบร้านดังกล่าวมีค่าเฉลี่ย

ของความพึงพอใจโดยรวมเท่ากับ 3.58 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก โดย

กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 หมายถึง มีความพึงพอใจ

มาก เนื่องมาจากท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ต มีสินค้าอุปโภคและบริโภคให้เลือกซื้อมากมายหลากหลาย

ยี่ห้อ สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน รวมถึงสินค้ามีคุณภาพดี อีกด้วย 

นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจด้านกระบวนการน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยของคะแนน
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เท่ากับ 3.32 หมายถึง มีความพึงพอใจปานกลาง เนื่องมาจากการจ่ายเงินที่แคชเชียร์และการรับสิทธิ

พิเศษของสมนาคุณต่าง ๆ ณ จุดบริการลูกค้ายังไม่มีความสะดวกรวดเร็ว ต่อมาทางด้านลักษณะทาง

ประชากรที่แตกต่างกันของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งทางด้านเพศ อายุ สถานภาพการ

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนตัว มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับท็อปส์ 

ซูปเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี

ช่วงอายุอยู่ ในวัยท างาน  เป็นกลุ่มผู้มีการศึกษาและมีรายได้ดี อีกทั้งประเภทของสินค้าคือ 

ซูปเปอร์มาร์เก็ต เป็นสินค้าที่ไม่ได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง ทุกคนสามารถเปิดรับสื่อ

เกี่ยวกับท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ตได้ สามารถเข้าใช้บริการได้ อีกทั้งยังมีรูปแบบของร้านค้าที่สามารถ

เข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม ดังนั้นจึงสามารถวิเคราะห์ได้ว่าสื่อทั้ง 3 อันดับ ได้แก่ สื่อโฆษณา ณ จุดขาย 

สื่ออินเทอร์ เน็ต สื่อเฉพาะกิจ และพนักงานขาย ที่ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับท็อปส์  

ซูปเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุดนั้นเป็นสื่อที่สามารถพบเห็นได้ง่ายในชีวิตประจ าวันและภายในร้านท็อปส์ 

ซูปเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสื่อที่ผู้บริโภคสามารถเปิดรับสื่อจากการเข้ามาซื้อสินค้าที่ร้านท็อปส์ 

ซูปเปอร์มาร์ เก็ตได้โดยตรง ต่อมาผู้บริ โภคมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับท็อปส์  

ซูปเปอร์มาร์ เก็ตผ่านสื่อโฆษณา ณ จุดขายมากที่สุด เนื่องจากสื่อโฆษณา ณ จุดขายนั้นมี

ลักษณะเฉพาะของสื่อคือ สามารถติดตั้งได้ทุกที่ภายในร้านค้าท าให้ลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้ามีโอกาส

มองเห็นสื่อนั้นได้ง่าย มีความสะดวกในการเปิดรับสื่อต่าง ๆ เพราะอยู่ใกล้ตัวและยังเป็นสื่อที่มีรูปแบบ

ที่หลากหลาย สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดีจึงมีผลต่อการเลือกเปิดรับสื่อของ

ผู้รับสาร แล้วจึงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคที่แตกต่างกันไป ส่วนรูปแบบของ

ร้านท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ตทั้ง 4 รูปแบบได้แก่ เซ็นทรัลฟู้ดฮอลล์ ท็อปส์ มาร์เก็ต ท็อปส์ ซูปเปอร์ 

และท็อปส์ เดลี่ มีความพึงพอใจโดยรวมของกลุ่มผู้บริโภคแตกต่างกันไป คือ การน าเสนอร้านทั้ง 4 

รูปแบบนั้นเป็นการสะท้อนถึงไลฟ์สไตล์ของลูกค้าที่มีความแตกต่าง หลากหลาย โดยรูปแบบร้านที่

กลุ่มผู้บริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมมากที่สุดคือ ร้านท็อปส์ มาร์เก็ต นอกจากนี้ความถี่ในการซื้อ

สินค้าท่ีท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ตของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจ

โดยรวมของกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกัน กล่าวคือ ยิ่งผู้บริโภคมีความถ่ีในการซื้อสินค้าบ่อยมากเท่าใดก็

จะมีความพึงพอใจต่อท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ตมากเท่านั้น โดยกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะมีความถี่ใน

การซื้อสินค้า 2-4 ครั้งต่อเดือน รวมถึงระยะเวลาในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้งของกลุ่มผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีความพึงพอใจโดยรวมของกลุ่มผู้บริโภคแตกต่างกัน  กล่าวคือ ยิ่ง
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ผู้บริ โภคมีระยะเวลาในการซื้อสินค้ามากเท่าใดก็จะแสดงถึงความพึงพอใจที่มีต่อท็อปส์  

ซูปเปอร์มาร์เก็ตมากเท่านั้น โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่จะใช้ระยะเวลาในการซื้อสินค้าน้อยกว่า 1 ชั่วโมง

ต่อครั้ง 

ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต 

ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้สินค้า ที่ปรากฏบนสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง” 

ซึ่งผู้ศึกษาได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่เป็น

ประชาชนเพศชายและเพศหญิง อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป มีระยะเวลาใน

การใช้สื่ออินสตาแกรมอย่างน้อยไม่ต่ ากว่า 1 เดือน มีการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมมากกว่า 1 ครั้งต่อวัน 

และมีการติดตาม (Follow) บุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งเป็นนักแสดงหรือนักร้องทั้งเพศชายและเพศหญิงที่มี

การน าเสนอสินค้าต่าง ๆ ผ่านสื่ออินสตาแกรม และมีผู้ติดตาม (Follower) มากที่สุดของประเทศไทย

จ านวน 10 อันดับ อย่างน้อยไม่ต่ ากว่า 1 คน โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งหมด 400 คน ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง มากกว่าเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วง 23 – 35 ปี ส่วนมากมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 10,001 – 20,000 บาท ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต

ของผู้ที่ใช้สื่ออินตาแกรม พบว่า ทางด้านการจัดสรรเวลาส าหรับกิจกรรม กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการ

ใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ มากที่สุด รองลงมาคือ มีการถ่ายภาพหรือถ่ายวิดีโอเมื่อออกไป

ท่องเที่ยว หรือพบสิ่งที่น่าสนใจ และอันดับสุดท้ายคือ การออกรอบตีกอล์ฟเป็นประจ า ทางด้านความ

สนใจและการจัดล าดับความส าคัญ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับครอบครัวมากที่สุด รอง

มา รู้สึกว่าสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่น่าสนใจ และอันดับสุดท้ายคือ การสนใจทดลองเล่นกีฬาหรือเกมที่

ท้าทาย สุดท้ายทางด้านความคิดเห็นที่มีต่อประเด็นต่าง ๆ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่าการออมเงิน

เป็นเรื่องที่ดีมากที่สุด รองลงมา คิดว่าปัญหาการทุจริตคอรัปชั่นเป็นสิ่งที่ถ่วงความเจริญของประเทศ 

และอันดับสุดท้ายคือ การคิดว่าประเด็นทางการเมืองเป็นเรื่องที่น่าติดตามและน่าสนใจ ส่วนด้านการ

รับรู้ที่มีต่อสื่ออินสตาแกรม พบว่า ทางด้านค าถามปลายเปิด ความคิดเห็นและความเข้าใจที่กลุ่ม

ตัวอย่างเห็นตรงกันมากที่สุด คือ เป็นสื่อที่บุคคลที่มีชื่อเสียงน ามาใช้เพ่ือสื่อสารเรื่องราวต่าง ๆ ใน

ชีวิตประจ าวัน รองลงมาคือ ใช้เพื่อประชาสัมพันธ์ตนเอง และอันดับสุดท้ายคือ ใช้เพื่อบันทึกเรื่องราว

ต่าง ๆ เปรียบเสมือนไดอารี่รูปภาพ ส่วนทางด้านค าถามปลายปิด การรับรู้ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

เห็นตรงกันมากที่สุด คือ สื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นการน าเสนอชีวิตประจ าวัน 
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รองลงมาคือ เป็นการประชาสัมพันธ์งาน และอันดับสุดท้ายคือ เป็นการโฆษณาสินค้าแฝง ส่วนด้าน

พฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินสตาแกรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมเฉลี่ย 

6 ครั้งต่อวัน มีระยะเวลาในการเปิดรับเฉลี่ย 12 นาทีต่อครั้ง ช่วงเวลาในการเปิดรับสื่ออินตราแกรม

ระหว่างวันจันทร์ – วันศุกร์ คือ ช่วงเวลาหัวค่ าถึงเที่ยงคืน (18.01 – 24.00 น.) และช่วงเวลาในการ

เปิดรับสื่ออินสตาแกรมระหว่างวันเสาร์ – วันอาทิตย์ คือ ช่วงบ่ายถึงเย็น (12.01 – 18.00 น.) ซึ่ง

ประเภทของรูปภาพที่มีการเปิดรับจากสื่ออินสตาแกรมมากที่สุด คือ รูปภาพเกี่ยวกับการพักผ่อนและ

ท่องเที่ยว โดยพฤติกรรมที่ท าเมื่อมีการเปิดรับ คือ การตั้งใจดูรูปภาพ ต่อมาด้านทัศนคติที่มีต่อสื่อ

อินสตาแกรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อสื่ออินสตาแกรมในภาพรวมที่ดี โดยทัศนคติ

ต่อการใช้สื่ออินสตาแกรมด้านทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อวิธีการติดตั้งสื่อ

อินสตาแกรมลงบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งสามารถท าได้ง่ายและสะดวกมากที่สุด รองลงมาคือ สื่อ

อินสตาแกรมได้รับความนิยม เพราะการติดตั้งโปรแกรมไม่มีค่าใช้จ่าย และอันดับสุดท้ายคือ สื่ อ

อินสตาแกรมมีการปรับปรุงและพัฒนาให้ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา ทัศนคติต่อการใช้สื่ออินสตาแกรม

ด้านการน าเสนอสินค้าผ่านสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้สึกว่า

การน าเสนอสินค้าผ่านสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง ท าให้สินค้าดูมีความน่าสนใจ รองลงมา คือ 

ท าให้สามารถจดจ ารูปร่าง ลักษณะ และหีบห่อของสินค้าได้ และอันดับสุดท้ายคือ ท าให้สินค้าดูมีความ

น่าเชื่อถือ ส่วนด้านแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อสื่ออินสตาแกรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้ม

พฤติกรรมต่อสื่ออินสตาแกรมในภาพรวมที่ดี โดยแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการใช้สื่ออินสตาแกรมด้าน

ทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจที่จะใช้สื่ออินสตาแกรมต่อไป และมีความตั้งใจที่จะแนะน า

บุคคลอื่นให้ใช้สื่ออินสตาแกรม แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการใช้สื่ออินสตาแกรม ด้านสื่ออินสตาแกรม

ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่กล่าวถึงสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า ส่วนการแนะน า

บุคคลอ่ืนให้ซื้อสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกเฉย ๆ จากการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวกับ

ลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินสตาแกรม พบว่า เพศและรายได้ที่แตกต่างกันจะ

มีความถ่ี (ครั้งต่อวัน) ในการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมที่แตกต่างกัน ในขณะที่อายุและระดับการศึกษาที่

แตกต่างกัน จะมีความถี่ (ครั้งต่อวัน) ในการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมที่ไม่แตกต่างกัน จากการทดสอบ

สมมติฐานที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรกับทัศนคติต่อสื่ออินสตาแกรม พบว่า รายได้ที่แตกต่างกัน

จะมีทัศนคติโดยรวมแตกต่างกัน ในขณะที่เพศ อายุ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน จะมีทัศนคติ

โดยรวมไม่แตกต่างกัน ต่อมาเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ที่แตกต่างกัน จะมีทัศนคติด้าน
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ทั่วไปไม่แตกต่างกัน และสุดท้ายเพศและรายได้ที่แตกต่างกัน จะมีทัศนคติด้านการน าเสนอสินค้ า

แตกต่างกัน ส่วนอายุและระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน จะมีทัศนคติด้านการน าเสนอสินค้าไม่แตกต่าง

กัน ต่อมาการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมกับทัศนคติ

ต่อสื่ออินสตาแกรม พบว่า ทัศนคติโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินสตาแกรม

ด้านความถี่ (ครั้งต่อวัน) ทัศนคติด้านทั่วไปมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมด้าน

ความถี่ (ครั้งต่อวัน) ทัศนคติด้านการน าเสนอสินค้าผ่านสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มี ชื่อเสียงมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินสตาแกรมความถี่ (ครั้งต่อวัน) การทดสอบสมมติฐาน

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสื่ออินสตาแกรมกับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้ใช้สื่ออินสตาแกรม 

พบว่า ทัศนคติด้านทั่วไปมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มด้านทั่วไป ทัศนคติด้านทั่วไปมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มด้านการซื้อสินค้า ทัศนคติด้านการน าเสนอสินค้าต่อสื่ ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มด้านทั่วไป และทัศนคติด้านการน าเสนอสินค้าต่อสื่ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

ด้านการซื้อสินค้า สุดท้ายการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) พบว่า มี 3 องค์ประกอบที่

สามารถน ามาอธิบายได้มาก ได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 การปฏิบัติตนในชีวิตประจ าวันและการปฏิบัติ

หน้าที่ของพลเมืองที่ดี องค์ประกอบที่ 2 การดูแลรักษาสุขภาพด้วยตนเอง และองค์ประกอบสุดท้าย 

องค์ประกอบที่ 3 การสนใจความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและความก้าวหน้าในตนเอง 

เอกพงศ์ ชูละเอียด (2556) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “ประสิทธิผลของการโฆษณาแฝง

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เปรียบเทียบระหว่าง Line Official Account กับ Facebook 

Fanpage” โดยการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือใน

การเก็บข้อมูลการวิจัยจากกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ที่ใช้บริการ Line Official Account กับ Facebook 

Fanpage ที่มีอายุระหว่าง 24 - 50 ปี และมีประสบการณ์ในการใช้อย่างน้อย 6 - 12 เดือน จ านวน 

400 คน โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธรสุ่มตัวอย่างแบบก้อนหิมะ การศึกษาครั้งนี้มี

วัตถุประสงค์เพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยมีการเปรียบเทียบ

ระหว่าง Line Official Account กับ Facebook Fanpage ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 24 - 34 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนมากประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 25,001 - 35,000 บาท โดยประสิทธิผลของการโฆษณา

และแนวโน้มพฤติกรรมต่อ Line Official Account กับ Facebook Fanpage อยู่ในระดับมาก ส่วน

การทดสอบสมมติฐาน เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีประสิทธิผลของการโฆษณาผ่าน 
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Line official account แตกต่างกัน โดยทางด้านความใส่ใจในการหยุดพิจารณาข้อมูล (Attention) 

และทางด้านความสนใจในการอ่านรายละเอียดข้อมูลข่าวสาร ( Interest) พบว่า เพศและช่วงอายุมี

ความแตกต่างกัน แต่ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ไม่แตกต่างกัน ทางด้านการค้นหา

ข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้า (Search) พบว่า เพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ

เดือน ไม่แตกต่างกัน ทางด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (Action) พบว่า เพศ ช่วงอายุ และ

อาชีพ ไม่แตกต่างกัน แต่ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือน มีความแตกต่างกัน ทางด้านการแบ่งปัน

ข้อมูลหลังจากการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (Share) พบว่า เพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

ไม่แตกต่างกัน แต่ช่วงรายได้ต่อเดือน มีความแตกต่างกัน ส่วนลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมี

ประสิทธิผลของการโฆษณาของ Facebook Fanpages แตกต่างกัน ทางด้านความใส่ใจในการหยุด

พิจารณาข้อมูล (Attention) ทางด้านความสนใจในการอ่านรายละเอียดข้อมูลข่าวสาร ( Interest) 

ทางด้านการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้าการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (Action) และ

ทางด้านการแบ่งปันข้อมูลหลังจากการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (Share) พบว่า เพศ ช่วงอายุ 

ระดับการศึกษา และอาชีพ ไม่แตกต่างกัน แต่ช่วงรายได้ต่อเดือน มีความแตกต่างกัน และสุดท้ายการ

เปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาระหว่าง Line Official Account กับ Facebook Fanpage 

แตกต่างกัน พบว่ามีความแตกต่างกันในทุกปัจจัย ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า Facebook Fanpage เป็นสื่อ

สังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิผลของการโฆษณามากกว่า Line Official Account 

วรัญญ์พร พงศาวลีรัตน์ (2555) ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ 

ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าของผู้หญิง

วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการศึกษาครั้งนี้ผู้ศึกษาใช้แนวทางระเบียบวิจัยข้อมูลเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยวิธีการส ารวจ (Research Survey 

Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างที่อาศัยอยู่ ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมดจ านวน 400 คน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistic) ซึ่งได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความถี่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง

อนุมาน  (Inferential Statistics คือ Pearson-Correlation) มาท าการวิ เคราะห์ข้อมูล  โดยมี

วัตถุประสงค์ในการวิจัย เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับเครื่องส าอางขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าของผู้ หญิงวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ ความพึงพอใจ และ
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พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 

58.25 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 61.75 มีสถานภาพโสดมากที่สุด คิด

เป็นร้อยละ 74.00 โดย มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41.50 และมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน คือ 10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.75 มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าจากสื่อนิตยสารมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 22.08 มี

ทัศนคติต่อเครื่องส าอางขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับที่ดี เมื่อพิจารณาเป็นราย

ด้านพบว่า ด้านความเข้าใจ/ความคิด/ความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม ถือว่ามีทัศนคติอยู่ใน

ระดับที่ดี มีความพึงพอใจต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับที่

พึงพอใจ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านคุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ ด้านคุณค่าด้านบริการ ด้านคุณค่า

ด้านบุคลากร และด้านคุณค่าด้านภาพลักษณ์ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ มีพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า โดยซื้อเครื่องส าอางจากความเชื่อมั่นในคุณภาพ

และมาตรฐานของผลิตภัณฑ์มีจ านวนมากที่สุด  คิดเป็นร้อยละ 23.62 ซื้อเครื่องส าอางที่

ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 66.75 มีความถ่ีในการซื้อเครื่องส าอางแบบขายหน้า

ร้านในห้างสรรพสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คือ มีความถ่ี 3-4 ครั้งต่อปี เมื่อพิจารณาแยกเป็น

แต่ละประเภทพบว่า ประเภทเครื่องแต่งหน้าและประเภทบ ารุงผิวพรรณ กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการ

ซื้อปานกลาง คือ มีความถ่ี 3-4 ครั้งต่อปี ส่วนประเภทเครื่องหอม เช่น น้ าหอม กลุ่มตัวอย่างมีความถี่

ในการซื้อน้อย คือ มีความถี่ 1-2 ครั้งต่อปี โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอางเป็นจ านวนเงิน 

1,001-2,000 บาทต่อครั้ง คิดเป็นร้อยละ 32.75 และมีผลการทดสอบสมมติฐานว่า การเปิดรับ

ข่าวสารจากสื่อนิตยสาร เพ่ือนร่วมงาน พนักงานแนะน าความงามประจ าเคาน์เตอร์  สื่อแผ่นพับ 

ใบปลิว เอกสารคู่มือต่าง ๆ จดหมายข่าว และสื่อป้ายโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องส าอางขายหน้าร้านใน

ห้างสรรพสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ทางด้านการเปิดรับข่าวสารจากสื่อนิตยสาร บุคคลในครอบครัว เพ่ือนสนิท 

เพ่ือนร่วมงาน พนักงานแนะน าความงามประจ าเคาน์เตอร์ สื่อแผ่นพับ ใบปลิว เอกสารคู่มือต่าง ๆ 

จดหมายข่าว และสื่อป้ายโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องส าอางขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้ามีความสัมพันธ์

กับความพึงพอใจต่อเครื่องส าอางขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า ส่วนทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอาง

แบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อเครื่องส าอางและขายหน้าร้าน
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ในห้างสรรพสินค้า ต่อมาทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางขายแบบหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าไม่มี

ความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าในการซื้อเครื่องส าอางประเภทแต่งหน้า เครื่องส าอางประเภท

บ ารุงรักษาผิวพรรณ และเครื่องส าอางประเภทเครื่องหอมแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สุดท้ายความพึงพอใจต่อเครื่องส าอางขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าไม่มี

ความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางประเภทแต่งหน้า เครื่องส าอางประเภทบ ารุงรักษา

ผิวพรรณ และเครื่องส าอางประเภทเครื่องหอมแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า 

ฐานทัศน์ ชมภูพล (2554) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “การเปิดรับการสาธิตการใช้เครื่องส าอาง

ผ่านสื่อออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้หญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย

ศึกษาวิจัยในรูปแบบการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จากการส ารวจกลุ่ม

ตัวอย่างจ านวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probablility) และแบบ

ไม่ อ าศั ยคว ามน่ า จะ เป็ น  (Non-Probability Sampling) แบบผสมผสาน  (Mixed-Method 

Sampling) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากผลการส ารวจพบว่าความถี่ในพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มตัวอย่างเกือบครึ่งหนึ่งไม่ได้ซื้อเครื่องส าอางทุกเดือน และการซื้อเครื่องส าอาง

ในแต่ละครั้งใช้เงินประมาณ 1,000 บาทต่อครั้ง มากที่สุด การศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

ที่เกี่ยวกับการสื่อสารด้วยการสาธิตการใช้เครื่องส าอางผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

กลุ่มเป้าหมายมีความถ่ีในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจ านวน 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ในแต่ละครั้งใช้เวลาเฉลี่ย

มากที่สุดครั้งละ 30 นาที และส่วนใหญ่มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์ 

www.pantip.com (ห้องโต๊ะเครื่องแป้ง) มากที่สุด ต่อมาเก่ียวกับเรื่องภาพรวมความคิดเห็นของกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่องส าอางผ่านสื่อออนไลน์พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อ

ประเด็นที่ว่า สามารถช่วยเพ่ิมความสะดวกสบายและง่ายขึ้นในการหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ มากที่สุด ส าหรับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางหลังการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อกพบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมากกว่าครึ่งหนึ่งเป็นผู้ที่เคยซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจากการสาธิตการใช้เครื่องส าอาง

ผ่านสื่อออนไลน์ และที่เหลือคือผู้ที่ไม่เคยซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าดังกล่าว และเหตุผลหลักใน

การซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจากเว็บไซต์หรือบล็อกที่มีการสาธิตการใช้เครื่องส าอางนั้นคือ การ

ที่มีผู้อ่ืนแสดงความคิดเห็นว่าเครื่องส าอางนั้นใช้ดี ต่อมาคือ การศึกษาลักษณะทางประชากรทางด้าน

อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพที่แตกต่างกันจะมีการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อกที่มีการสาธิต

การใช้เครื่องส าอาง โดยมีความถี่และระยะเวลาในการดูรายละเอียดของเว็บไซต์ไม่แตกต่างกัน ส่วน

http://www.pantip.com/
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ทางด้านความถ่ีในการเข้าชมและระยะเวลาในการดูรายละเอียดที่เก่ียวข้องกับการใช้เครื่องส าอางไม่มี

ความสัมพันธ์กับความคิดเห็นที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ความคิดเห็น

ที่มีต่อการสาธิตการใช้เครื่องส าอางผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง

หลังจากการเปิดรับข่าวสารจากเว็บไซต์หรือบล็อกแล้ว สุดท้ายคือเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับการสาธิตการใช้เครื่องส าอางผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางหลังการเข้าชม โดยมีตัวแปรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางคือ ตัวแปรทางด้าน

ความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับข่าวสารจากการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อก 

หม่อมหลวงสิทธิโชค สวัสดิวัตน์ (2541) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องเกี่ยวกับ “การเปิดรับโฆษณา

ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง” โดยศึกษาด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างเพศ

หญิงจ านวน 400 คน ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยได้ว่า สถานภาพทาง

เศรษฐกิจและสังคมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางตราสินค้าจากต่างประเทศของกลุ่ม

ตัวอย่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ การเปิดรับโฆษณาเครื่องส าอางตราสินค้าในประเทศไทยและตรา

สินค้าจากต่างประเทศมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางตราสินค้าในประเทศไทยและ

ตราสินค้าจากต่างประเทศอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทัศนคติต่อเครื่องส าอางตราสินค้าในประเทศไทย

และตราสินค้าจากต่างประเทศมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางตราสินค้าในประเทศ

ไทยและตราสินค้าจากต่างประเทศอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ความพึงพอใจในโฆษณาเครื่องส าอาง

ตราสินค้าในประเทศไทยและตราสินค้าจากต่างประเทศมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางตราสินค้าในประเทศไทยและตราสินค้าจากต่างประเทศอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สุดท้ายคือ การเปิดรับโฆษณาตราต่างประเทศและทัศนคติต่อเครื่องส าอางตราสินค้าในประเทศไทย

และตราสินค้าจากต่างประเทศมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางตราสินค้าในประเทศไทยและ

ตราสินค้าจากต่างประเทศอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

พรรณภา เจริญพงศ์ (2550) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ “พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 

ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคของวัยรุ่นที่มีต่องานโฆษณาแป้งฝุ่นทางหน้า (แป้งคอสเมติก) ทาง

โทรทัศน์” โดยใช้การศึกษาด้วยรูปแบบการวิจัยในเชิงปริมาณ ด้วยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ

ในการศึกษาวิจัย ซึ่งศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ในด้านพฤติกรรมการ

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโฆษณาแป้งฝุ่นทาหน้าทางโทรทัศน์กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะได้รับข่าวสารผ่าน

ทางโทรทัศน์จ านวน 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ และเห็นโฆษณาแป้งฝุ่นทาหน้ายี่ห้อ จอห์นสัน เพียว  
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เอสเซนเชียล บ่อยครั้งที่สุด ในด้านพฤติกรรมการบริโภคแป้งฝุ่นทาหน้าก่อนชมโฆษณาผ่านทาง

โทรทัศน์ วัยรุ่นส่วนใหญ่จะใช้แป้งยี่ห้อจอห์นสัน เพียว เอสเซนเชียล บ่อยที่สุด ใช้วันละ 2 ครั้ง 

เนื่องจากสามารถควบคุมความมันบนใบหน้าได้ดี และจะซื้อแป้งฝุ่นทาหน้าโดยการตัดสินใจด้ วย

ตนเอง เดือนละ 1-2 ครั้ง ครั้งละ 25-75 บาท ส่วนในด้านทัศนคติของวัยรุ่นที่มีต่องานโฆษณาแป้งฝุ่น

ทาหน้าทางโทรทัศน์ว่า เห็นด้วยกับเนื้อหาของโฆษณาที่ท าให้เห็นว่าแป้งฝุ่นทาหน้าช่วยให้ผิวหน้ามี

ความสดในมากยิ่งขึ้น ในด้านของพฤติกรรมการบริโภคแป้งฝุ่นหลังจากได้รับชมโฆษณาของวัยรุ่นจะมี

การซื้อแป้งฝุ่นทาหน้าเดือนละ 1-4 ครั้ง ด้วยเหตุผลเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้าที่มาจากเนื้อหาของ

การโฆษณาสินค้ามากที่สุดจึงเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยซื้อแป้งฝุ่นทาหน้ายี่ห้อจอห์นสัน เพียว 

เอสเซนเชียลบ่อยที่สุด และหลังจากการรับชมโฆษณาวัยรุ่นได้มีการเปลี่ยนไปซื้อแป้งฝุ่นทาหน้ายี่ห้อ

อ่ืน เนื่องจากเห็นโฆษณาแล้วรู้สึกว่าน่าใช้ ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยพบว่า ลักษณะ

ทางประชากรทางด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ของครอบครัวต่อเดือนของวัยรุ่นที่มี

ความแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากงานโฆษณาแป้งฝุ่นทาหน้าทางโทรทัศน์ไม่

ต่างกัน พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากงานโฆษณาแป้งฝุ่นทาหน้าทางโทรทัศน์ที่แตกต่างกันมีผลท า

ให้ทัศนคติของวัยรุ่นที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารไม่แตกต่างกัน พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากงาน

โฆษณาแป้งฝุ่นทาหน้าทางโทรทัศน์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคแป้งฝุ่นทาหน้าของ

วัยรุ่น และทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาแป้งฝุ่นทาหน้าทางโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

บริโภคแป้งฝุ่นทาหน้าของผู้บริโภค 

ภริตา ขุนเพชร (2550) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “การเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึง

พอใจของนักศึกษาหญิงที่ศึกษาในมหาวิทยาลัยของรัฐในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อบทความเชิง

โฆษณาประเภทเครื่องส าอางในนิตยสาร CLEO” โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 

แบบวัดครั้งเดียว (One Short Descriptive Study) กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาเพศหญิงที่ศึกษา

อยู่ในมหาวิทยาลัยของรัฐในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับบทความเชิง

โฆษณาประเภทเครื่องส าอางในนิตยสาร CLEO กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร

แบบนาน ๆ อ่านครั้ง โดยใช้ระยะเวลาในการอ่านครั้งละประมาณ 5 นาที และรูปแบบการใช้บุคคลที่

มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นรูปแบบที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจมากที่สุด ด้านการใช้ประโยชน์การ

บทความเชิงโฆษณาประเภทเครื่องส าอางในนิตยสาร CLEO กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์อยู่ใน
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ระดับมาก จากการที่บทความเชิงโฆษณาช่วยให้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ มากที่สุด และรองลงมา

ตามล าดับคือ ช่วยให้ทราบถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์มากขึ้น และช่วยให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้อย่า ง

ถูกต้องตรงตามความต้องการ ทางด้านความพึงพอใจต่อบทความเชิงโฆษณาประเภทเครื่องส าอางใน

นิตยสาร CLEO พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจจ่องบาทความเชิงโฆษณาอยู่ในระดับมาก โดยมี

ความพึงพอใจในสีสันที่ใช้ในบทความมากที่สุด รองลงมาคือ รูปแบบของใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงและ

ภาพประกอบภายในบทความมีความเหมาะสมและสอดคล้องกับเนื้อหา และจากการทดสอบ

สมมติฐานเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างและหาความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ พบว่า ลักษณะทาง

ประชากรมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากบทความเชิงโฆษณาประเภท

เครื่องส าอางในนิตยสาร CLEO ในด้านของความบ่อยครั้งและระยะเวลาในการเปิดรับข่าวสาร ส่วนใน

ด้านการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ พบว่า ทั้งสองด้านที่กล่าวมากับลักษณะทางประชากรมี

ความสัมพันธ์กัน ส่วนด้านการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาประเภทเครื่องส าอางในนิตยสาร CLEO มี

ความสัมพันธ์กับการใช้ประโยชน์จากบทความเชิงโฆษณา โดยความบ่อยครั้งในการอ่านกับการใช้

ประโยชน์มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกัน ส่วนด้านระยะเวลาในการอ่านกับการใช้ประโยชน์มี

ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน สุดท้ายคือ การเปิดรับบทความเชิงโฆษณาประเภทเครื่องส าอางใน

นิตยสาร CLEO กับความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อบทความเชิงโฆษณา ผลการวิจัยพบว่า ความ

บ่อยครั้งในการอ่านบทความเชิงโฆษณากับความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกัน 

ส่วนทางด้านระยะเวลากับความพึงพอใจต่อบทความเชิงโฆษณามีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 

ชิดชุดา จาดก้อน (2555) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องเกี่ยวกับ “ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ

บทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในอินเทอร์เน็ต” โดยครั้งนี้ใช้การศึกษารูปแบบวิจัยเชิง

ปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยการสุ่ม

ตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงที่

เปิดรับบทความเชิงโฆษณา มีอายุระหว่าง 20-29 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่

ประกอบอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา รองลงมาคือ พนักงานบริษัทและลูกจ้างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

5,001-15,000 บาท และ 15,001-25,000 ตามล าดับ ทางด้านการเปิดรับบทความเชิงโฆษณา

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ต กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาที่

มีลักษณะเป็นการบรรยายสรรพคุณของสินค้าหรือเรียกอีกอย่างว่า การรีวิว (Review) โดยได้เปิดรับ

ข่าวสารต่าง ๆ ผ่านเว็บไซต์ www.pantip.com www.jeban.com และ www.bloggang.com 

http://www.pantip.com/
http://www.jeban.com/
http://www.bloggang.com/
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ตามล าดับ ซึ่งส่วนใหญ่จะเปิดรับในช่วงเวลาค่ า คือ เวลา 21.01-24.00 น. มีค่าเฉลี่ยในการเปิดรับอยู่

ที่ 7.73 หรือ 8 ครั้งต่อสัปดาห์ และมีค่าเฉลี่ยในการเปิดรับประมาณ 33.68 นาทีต่อครั้ง ส่วนในเรื่อง

ของบทความเชิงโฆษณานั้นมีกลุ่มตัวอย่างที่ทราบ ทราบบ้าง และไม่ทราบบ้างว่าเป็นบทความโฆษณา

มีค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งสาเหตุส่วนใหญ่ที่ทราบนั้นมาจากการโปรโมทภาพสินค้าหรือข้อความที่

เชิญชวนอย่างชัดเจน รองลงมาคือ มีประสบการณ์ในการอ่านบทความมาก่อน และกลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่คิดว่ามีบทความที่ไม่ใช่บทความเชิงโฆษณารวมอยู่ด้วย ส่วนผลการศึกษาทางด้านทัศนคติ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อประเด็นที่ว่า กลุ่มตัวอย่างชอบ หากผู้เขียนนั้นบรรยายสรรพคุณและให้

ข้อมูลของสินค้าได้อย่างละเอียด มากที่สุด และมีความใกล้เคียงกับประเด็นที่ว่า กลุ่มตัวอย่างชอบ

หากผู้เขียนวิจารณ์สินค้าอย่างเป็นกลาง ไม่โอ้อวดเกินจริง ส่วนการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะ

ทางประชากรทางด้านเพศมีผลต่อการเปิดรับลักษณะรูปแบบของบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางในอินเทอร์เน็ต พบว่าเพศหญิงนิยมเปิดรับบทความเชิงบรรยายสรรพคุณสินค้า 

(Review) หรือการรีวิว และลักษณะวิธีการสาธิตการใช้สินค้า (How to) ตามล าดับ ส่วนช่วงเวลานั้น

จะเปิดรับในช่วงเวลา 18.00-21.00 น. มากที่สุด ซึ่งใกล้เคียงกับเวลา 21.01-24.00 น. โดยเพศหญิง

จะใช้ระยะเวลานานกว่าเพศชาย ซึ่งเพศชายจะเปิดรับบทความเชิงบรรยายสรรพคุณสินค้า (Review) 

ในช่วงเวลา 21.01-24.00 เพียงช่วงเวลาเดียว ทางด้านอายุและระดับการศึกษา พบว่า มีความ

แตกต่างกันในด้านการเปิดรับลักษณะบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในอินเทอร์เน็ตและ

ช่วงเวลา โดยช่วงอายุระหว่าง 20-49 ปี ที่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีนั้น จะมีการเปิดรับ

บทความเชิงโฆษณาที่เป็นการบรรยายสรรพคุณสินค้ามากที่สุด รองมาคือ ลักษณะสาธิตวิธีการใช้ 

ส่วนเรื่องช่วงระยะเวลา กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมักจะเปิดรับในช่วงเวลา 18.00-21.00 กับ 21.01-

24.00 น. ใกล้เคียงกัน ซึ่งแตกต่างกับช่วงอายุ 15-10 ปี มักจะนิยมเปิดรับเฉพาะบทความที่บรรยาย

สรรพคุณสินค้าในช่วงระยะเวลา 15.01-18.00 และ 18.01-21.00 น. ใกล้เคียงกัน โดยอายุและ

การศึกษานั้นไม่มีความแตกต่างกันทางด้านความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับ ส่วนทางด้านอาชีพ

และรายได้ ผลการศึกษาพบว่า มีความแตกต่างกันในทุกด้าน ทั้งด้านการเปิดรับลักษณะของบทความ 

ช่วงเวลา ความถี่ ระยะเวลา โดยอาชีพ นักเรียนหรือนักศึกษา และ พนักงานหรือลูกจ้าง รวมทั้ง

รายได้ส่วนตัวก็มีการเปิดรับบทความที่เป็นการบรรยายสรรพคุณสินค้ามากท่ีสุดเช่นเดียวกัน ในขณะที่

อาชีพอ่ืนมีการเปิดรับลักษณะบทความที่มีความใกล้เคียงกัน และนักเรียนหรือนักศึกษามีค่าเฉลี่ย

ใกล้เคียงกับพ่อบ้าน แม่บ้านหรือว่างงานในการใช้ระยะเวลาในการเปิดรับที่ใกล้เคียงกัน ในส่วนของ
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การเปิดรับและการรับรู้ ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะบทความเชิงโฆษณาและระยะเวลาความสัมพันธ์

กับสาเหตุที่ทราบว่าบทความนั้นเป็นบทความเชิงโฆษณา โดยกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับลักษณะ

บทความเชิงโฆษณาในลักษณะการบรรยายสรรพคุณสินค้ามากที่สุด ด้วยสาเหตุที่ว่ามีภาพการเชิญชวน

และการโปรโมทสินค้าท่ีชัดเจนมากที่สุด ในขณะที่การเปิดรับบทความไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ว่า

บทความนั้นเป็นบทความเชิงโฆษณาหรือไม่ใช่บทความโฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง สุดท้ายส าหรับด้าน

การรับรู้และทัศนคติ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ว่าบทความเป็นบทความเชิงโฆษณาที่แตกต่างกัน

และการรับรู้ว่าบทความที่ไม่ใช่บทความเชิงโฆษณาที่แตกต่างกันนั้นกลุ่มเป้าหมายจะมีทัศนคติต่อ

บทความเชิงโฆษณาท่ีไม่มีความแตกต่างกัน 

วาสิฏกรณ์ เกลียวสัมพันธ์ (2557) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องเกี่ยวกับ “อิทธิพลของ Beauty 

Blogger ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เสริมความงามของผู้บริโภค” โดยศึกษาจากกลุ่ม

ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่เคยอ่านหรือได้รับข้อมูลมาจากบิวตี้บล็อกเกอร์ และมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาและเก็บข้อมูล ซึ่ง

ผลการวิจัยดังกล่าวพบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมความงามของ

ผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยทางด้านข้อมูลและเนื้อหาที่บิวตี้บล็อกเกอร์น าเสนอ มากที่สุด ปัจจัยทางด้าน

ความเป็นผู้เชียวชาญ ปัจจัยทางด้านการมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมได้จัดขึ้นระหว่างบิวตี้บล็อก

เกอร์กับผู้ติดตาม ปัจจัยทางด้านการมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบอย่างรวดเร็ว และสุดท้ายปัจจัยทางด้าน

ความเป็นที่นิยมของบิวตี้บล็อกเกอร์ ตามล าดับ 

ลลิตา จินารัตน์ (2555) ได้ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ “ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณาแฝง

ผ่านบล็อกเกอร์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค” โดยศึกษาด้วยระเบียบวิจัยเชิงปริมาณ ในลักษณะ

การวิจัยเชิงส ารวจ มีเครื่องมือเป็นแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้อินเทอร์ เน็ต มี

อายุตั้งแต่ 18-35 ปี ที่เคยมีประสบการณ์ในการอ่านบล็อก ซึ่งผู้วิจัยจะวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิง

เหตุผลระหว่างตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร ที่เป็นปัจจัยที่จะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค นั่นคือ 

ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบล็อก การคล้อยตามบล็อกเกอร์ในฐานะกลุ่มอ้างอิง และลักษณะเฉพาะ

ของบล็อก ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า การคล้อยตามบล็อกเกอร์ในฐานะ

กลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคมากที่สุด รองลงมาคือ 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงผ่านบล็อกเกอร์ และสุดท้ายคือ ความเป็นที่นิยมของบล็อกเกอร์ และตัวแปรที่
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ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ส่วนความมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน และความเป็น

ผู้เชี่ยวชาญของบล็อกเกอร์ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

สุชญา ชีวีวัฒน์ (2551) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การสร้างพฤติกรรมการซื้อจากการ

เปิดรับข่าวสารเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย

ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธีการส ารวจ (Survey Research) จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศหญิง 

และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 - 30 ปี 

ส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 และ 30,0001 บาทขึ้นไป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี

หรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนใหญ่สถานภาพโสด ส าหรับผู้ที่สมรส

แล้วส่วนใหญ่จะยังไม่มีบุตร โดยกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านใน

ห้างสรรพสินค้าในเครื่องส าอางผลิตภัณฑ์ประเภทบ ารุงผิว มากที่สุด รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์ประเภท

ล้างหน้า และสุดท้ายคือ ผลิตภัณฑ์ประเภทน้ าหอม ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอางในแต่ละ

ครั้งต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาทต่อครั้ง ต่อมาคือ เรื่องลักษณะทางประชากรกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า พบว่า ความแตกต่างเก่ียวกับลักษณะทางประชากร

ของกลุ่มตัวอย่างในทุกด้านมีความแตกต่างกัน ได้แก่ ทางด้านอายุ รายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ 

สถานภาพ เป็นต้น และยังพบว่า การเปิดรับข่อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านใน

ห้างสรรพสินค้าผ่านทางสื่อหนังสือพิมพ์ นิตยสาร อินเทอร์เน็ต และพนักงานขายมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้หญิงไทยในกรุงเทพมหานคร และพบว่า การเปิดรับข่าวสาร

ทางด้านคุณสมบัติของสินค้าและความน่าเชื่อถือเกี่ยวกับเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านกลับไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มตัวอย่าง และสุดท้ายพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคที่ส าคัญคือ การ

เปิดรับข่าวสาร โดยมีปัจจัยเสริมที่ส าคัญคือ ความเชื่อมั่นในชื่อเสียงและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ โดย

สามารถสังเกตได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาสูง มีรายได้สูง และมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอ าง

แบบขายหน้าร้านอยู่ก่อนแล้ว จะมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ตามความต้องการของตนเอง 

โดยจะเลือกรับข่าวสารต่าง ๆ ด้วยตนเอง เพ่ือน าไปประกอบการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางได้ตามความ

ต้องการของตนเอง 

พัชญา บริรักษ์ธนกุล (2556) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การวิเคราะห์เนื้อหาของแฟน

เพจบิวตี้บล็อกเกอร์” โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหาระเบียบวิธีวิจัยทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ มี
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การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจาก แฟนเพจบิวตี้บล็อกเกอร์จ านวน 3 แฟนเพจ คือ 

Madkitty, Kirarista และ Feonalita ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่าเนื้อหาที่บิวตี้บล็อกเกอร์สร้างขึ้นมี

ความแตกต่างกันไป บิวตี้บล็อกเกอร์ที่มีการสร้างเนื้อหาจ านวนมากกว่าก็จะมีปฏิสัมพันธ์จากผู้อ่าน

มากกว่า ทั้งในด้านของการแสดงความคิดเห็น แสดงความชื่นชม หรือการแบ่งปันกันในภาพรวม

มากกว่าบล็อกเกอร์ที่มีสร้างเนื้อหาจ านวนน้อยกว่า แต่เมื่อวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยความสัมพันธ์ต่อหนึ่งเนื้อหา 

จะพบว่าบล็อกเกอร์ที่มีการสร้างเนื้อหาปริมาณน้อยกว่าอาจจะมีจ านวนการปฏิสัมพันธ์กับผู้ติดตามบาง

ประเภทเฉลี่ยมากกว่า ในส่วนของด้านแรงจูงใจในการสร้างเนื้อหา จะพบว่าทั้ง 3 แฟนเพจ จะมีการ

แรงจูงใจเพ่ือบันทึกเรื่องราวชีวิตที่เกี่ยวข้องกับความงามและเพ่ือการแบ่งปันข้อมูลทางด้านความงาม 

มากที่สุด แต่การปฏิสัมพันธ์กับแฟนเพจของบิวตี้บล็อกเกอร์แต่ละคนจะมีความแตกต่างกันออกไป 

โดยเนื้อหาที่สร้างความบันเทิงจะมีค่าเฉลี่ยของการแสดงความคิดเห็นและการแบ่งปันจากผู้อ่านมาก

ที่สุด ต่อมาในรูปแบบของเนื้อหาจะพบว่า ข้อความและรูปภาพจะมีการปรากฏในรูปแบบของเนื้อหา

มากที่สุดเป็น 2 อันดับแรก ซึ่งทั้งสองรูปแบบจะได้รับการปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่านมากที่สุดทั้ง 3 แฟนเพจ

และจะแปรผันตรงตามปริมาณเนื้อหาที่บิวตี้บล็อกเกอร์สร้างขึ้น โดยบิวตี้บล็อกเกอร์แต่ละคนจะมี

ค่าเฉลี่ยในการปฏิสัมพันธ์จากผู้อ่านในรูปแบบเนื้อหาประเภทรูปภาพจะได้รับการปฏิสัมพันธ์มากที่สุด 

ส่วนเนื้อหาประเภทวีดีโอและอัลบั้มภาพจะได้รับการปฏิสัมพันธ์น้อยที่สุด สุดท้ายในส่วนของเนื้อหาที่

ผู้อ่านสร้างขึ้น จะพบว่า การเจตนาในการมีส่วนร่วมของผู้อ่าน ได้แก่ การสอบถามข้อมูลและการ

แสดงความรู้สึก มีมากที่สุด อีกทั้งยังพบว่าบิวตี้บล็อกเกอร์แต่ละคนจะมีจ านวนการปฏิสัมพันธ์ต่อ

แฟนเพจมากหรือน้อยแตกต่างกันไป และเนื้อหาที่ผู้อ่านสร้างขึ้นจะได้รับการปฏิสัมพันธ์จากผู้อ่านคน

อ่ืนน้อยมากทั้งทางด้านการแสดงความคิดเห็นหรือการแสดงความชื่นชอบ 

 
2.6 เหตุผลในการตั้งสมมติฐานงานวิจัย 

 

2.6.1 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากรและการเปิดรับสื่อ 

ส าหรับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับลักษณะทางประชากร จะเป็นการแสดง

ให้เห็นได้ว่าลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นทางด้าน เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ส่วนตัวจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นของ

บุคคล คือ บุคคลแต่ละบุคคลจะมีการแสดงออกของพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปตามลักษณะทาง
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ประชากรที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลนั่นเอง จากความสัมพันธ์ดังกล่าวผู้วิจัยจึงได้น าความสัมพันธ์นี้

มาเป็นกรอบแนวคิดส าหรับการวิเคราะห์ลักษณะทางด้านประชากรที่แตกต่างกันที่จะส่งผลต่อตัวแปร

ต่าง ๆ 

จากข้างต้นที่ได้กล่าวถึงแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการเปิดรับสื่อ เป็นการแสดงให้

เห็นว่าข่าวสารเป็นปัจจัยส าคัญที่จะเป็นส่วนประกอบให้บุคคลเกิดการตัดสินใจเพ่ือมีพฤติกรรมต่าง ๆ 

ขึ้นบุคคลจะมีการเปิดรับข่าวสารได้ทุกที่ ทุกวัน เปิดรับอยู่ตลอดเวลา อยู่ที่ว่าบุคคลจะเลือกที่จะ

เปิดรับสารด้วยวิธีการใด จะเปิดรับข่าวสารในรูปแบบใดที่ตรงกับความต้องการ และจะน าข่าวสารไป

ใช้ประโยชน์อย่างไรต่อไป โดยปกติบุคคลจะมีความต้องการเปิดรับข่าวสารที่เพ่ิมมากข้ึนเมื่อบุคคลนั้น

มีความต้องการข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจหรือไม่แน่ใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง บุคคลที่เปิดรับ

ข่าวสารมากจะมีหูตากว้างไกล มีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมและเป็นคนทันสมัยทัน

เหตุการณ์ นอกจากนั้นข่าวสารยังเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้ที่ เปิดรับข่าวสารสามารถปรับตัวให้เข้ากับ

สถานการณ์ของโลกในยุคปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้นยิ่งในยุคปัจจุบันที่เป็นยุคโลกาภิวัตน์ด้วยแล้ว ท าให้บุคคล

สามารถเปิดรับข่าวสารได้อย่างง่ายดายขึ้นมาก โดยสามารถเปิดรับข่าวสารผ่านเครือข่ายทาง

อินเทอร์เน็ตจากเครื่องมืออ านวยความสะดวกและช่องทางต่าง ๆ มากมาย ซึ่งข่าวสารโดยทั่วไปจะมี

ปริมาณมากเกินกว่าที่บุคคลจะสามารถจดจ าข่าวสารทั้งหมดได้ แต่บุคคลจะเลือกรับรู้ข่าวสารเพียง

บางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเองเท่านั้น ดังนั้นจึงเกิดกระบวนการเลือกเปิดรับข่าวสารขึ้นภายใน

ตัวบุคคลแต่ละบุคคล แตกต่างกันไปตามลักษณะทางประชากรส่วนบุคคล ความชอบส่วนตัว ความ

ต้องการของแต่ละบุคคล หรือตามสถานการณ์ที่แตกต่างกันไป ซึ่งเมื่อการเปิดรับข่าวสารของบุคคลมี

ความแตกต่างกันก็ย่อมจะท าให้บุคคลเกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วยนั่นเอง 

งานวิจัยของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร 

ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม” ซึ่งผล

การศึกษา ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับความงามผ่าน Beauty 

Influencer : Pearypie พบว่า ทางด้านอายุกับการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) คือ อายุที่แตกต่างกัน

มีการเปิดรับข่าวสารจาก www.youtube.com ที่ไม่แตกต่างกัน แต่อายุที่แตกต่างกันการเปิดรับ

ข่าวสารจาก www.facebook.com และ www.instagram.com มีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน 

โดยที่กลุ่มช่วงอายุ 18 – 23 ปี มีการเปิดรับข่าวสารมากกว่ากลุ่มช่วงอายุ 24 – 35 ปี ส่วนทางด้าน

ระดับการศึกษากับการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) คือ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ
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ข่าวสารจาก www.youtube.com ไม่แตกต่างกัน แต่ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารจาก www.facebook.com และ www.instagram.com ที่แตกต่างกัน คือ ระดับการศึกษา

มัธยมศึกษามีการเปิดรับข่าวสารมากที่สุด คือ มากกว่าระดับการศึกษา อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 

ปริญญาตรี และปริญญาโท หรือสูงกว่าปริญญาโท ต่อมาทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันกับการเปิดรับ

ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) คือ อาชีพที่แตกต่างกันกับการเปิดรับข่าวสารจากช่องทางต่าง ๆ มีความ

แตกต่างกัน โดยที่การเปิดรับข่าวสารจาก www.youtube.com อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการ

เปิดรับข่าวสารมากกว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัวมีการเปิดรับ

ข่าวสารมากกว่าอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนการ

เปิดรับข่าวสารจาก www.facebook.com อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการเปิดรับข่าวสารมากที่สุด 

คือ มากกว่าอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน และประกอบธุรกิจส่วนตัว และการ

เปิดรับข่าวสารจาก www.instagram.com อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการเปิดรับข่าวสารมากกว่า

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สุดท้ายทางด้านอาชีพกับการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) คือ การเปิดรับ

ข่าวสารจาก www.youtube.com มีการเปิดรับข่าวสารที่ไม่แตกต่างกัน แต่รายได้ส่วนตัวต่อเดือน

กับการเปิดรับข่าวสารจาก www.facebook.com กับ www.instagram.com มีการเปิดรับข่าวสาร

ที่แตกต่างกัน โดยที่การเปิดรับข่าวสารจาก www.facebook.com ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 

10,000 บาท มีการเปิดรับข่าวสารมากที่สุด และผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท

มีการเปิดรับข่าวสารมากกว่าผู้ที่มีรายได้ 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน และการเปิดรับข่าวสาร

จาก www.instagram.com ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มีการเปิดรับข่าวสาร

มากที่สุด คือ มากกว่าผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนทุกกลุ่ม โดยที่ค่าเฉลี่ยความแตกต่างการเปิดรับ

ข่าวสารราย อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือนคู่อ่ืน ๆ ที่ไม่ได้กล่าวถึงไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนับ

ส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

งานวิจัยของ พงศ์อิศเรศ ไทยสะเทือน (2558) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบ

การด าเนินชีวิต การเปิดรับข่าวสาร และทัศนคติที่มีต่อรถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับการ

เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับรถยนต์ฮอนด้า พบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกับกับ

การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับรถยนต์ฮอนด้า ไม่มีความแตกต่างกัน คือ ลักษณะทาง

http://www.youtube.com/
http://www.instagram.com/
http://www.youtube.com/
http://www.instagram.com/
http://www.facebook.com/
http://www.instagram.com/
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ประชากร ทางด้าน เพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ที่แตกต่างกันจะมี

การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับรถยนต์ฮอนด้าที่ไม่แตกต่างกัน 

งานวิจัยของ ชิดชุดา จาดก้อน (2555) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “ทัศนคติของ

ผู้บริโภคที่มีต่อบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในอินเทอร์เน็ต” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่

เกี่ยวข้องกับ ลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางใน

อินเทอร์เน็ต พบว่า ลักษณะทางประชากรทางด้านเพศ ช่วงอายุ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมี

ความถี่ในการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน ที่

ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่ลักษณะประชากรทางด้านอาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่

แตกต่างกันจะมีความถี่ในการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตที่

แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยกลุ่มอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/ว่างงาน มีความถี่ใน

การเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ 

ยกเว้นกลุ่มอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ส่วนกลุ่มนักเรียน/นักศึกษามีความถี่ในการเปิดรับบทความ

มากกว่ากลุ่มอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มอาชีพค้าขาย/ห้างร้าน/ธุรกิจส่วนตัว กับกลุ่ ม

อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ้างมีความถี่ในการเปิดรับบทความกลุ่มอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ส่วน

ลักษณะทางประชากรทางด้านรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีความถี่ในการเปิดรับบทความ

เชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน โดยกลุ่มที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

5,001 - 15,000 บาท และกลุ่มที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มีความถี่ในการ

เปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตแตกต่างจากกลุ่มที่มีรายได้

ส่วนตัวต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท ส่วนกลุ่มที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 45,000 บาทขึ้นไปมี

ความถี่ในการเปิดรับบทความไม่แตกต่างจากกลุ่มรายได้อ่ืน ๆ ต่อมาคือทางด้านลักษณะทาง

ประชากรที่แตกต่างกันกับระยะเวลาในการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่อ

อินเทอร์เน็ต พบว่า ลักษณะประชากรทางด้าน อายุ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีระยะเวลาใน

การเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่ลักษณะทางด้าน เพศที่แตกต่างกันมีระยะเวลาในการเปิดรับบทความ

เชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ส่วนทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันกับระยะเวลาในการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ต พบว่า กลุ่มอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาในการเปิดรับ



123 

บทความมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ ยกเว้นกลุ่มพ่อบ้าน/แม่บ้าน/ว่างงาน ที่มีระยะเวลาในการเปิดรับ

บทความไม่แตกต่างจากอาชีพอ่ืน ๆ และลักษณะทางประชากรทางด้านรายได้ส่วนตัวต่อเดือน พบว่า 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน ต่ ากว่า 5,000 บาท มีระยะเวลาในการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุด ในขณะที่กลุ่มรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 5,001 - 15,000 บาท 

มีระยะเวลาในการเปิดรับบทความแตกต่างจากกลุ่มที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท 

และกลุ่มที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท และ 45,000 บาทขึ้นไป มีระยะเวลาใน

การเปิดรับบทความไม่แตกต่างกับกลุ่มรายได้อ่ืน ๆ  

งานวิจัยของ ชมพูนุท แผ่รุ่งเรือง (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับ

ข่าวสาร พฤติกรรมการซื้อสินค้า และความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อท็อปส์ 

ซูปเปอร์มาร์เก็ต” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับการ

เปิดรับเกี่ยวกับท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ต พบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันของกลุ่มผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครทั้งทางด้านเพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกันที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุอยู่ในวัยท างาน เป็นกลุ่ม

ผู้มีการศึกษาและมีรายได้ดี อีกทั้งประเภทของสินค้าคือ ซูปเปอร์มาร์เก็ต  เป็นสินค้าที่ไม่ได้ก าหนด

กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง ทุกคนสามารถเปิดรับสื่อเกี่ยวกับท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ตได้ สามารถเข้า

ใช้บริการได้ อีกทั้งยังมีรูปแบบของร้านค้าที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกกลุ่ม ดังนั้นจึงสามารถ

วิเคราะห์ได้ว่าสื่อทั้ง 3 อันดับ ได้แก่ สื่อโฆษณา ณ จุดขาย สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อเฉพาะกิจ และพนักงาน

ขาย ที่ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ตมากท่ีสุดนั้นเป็นสื่อที่สามารถพบเห็นได้

ง่ายในชีวิตประจ าวันและภายในร้านท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งส่วนใหญ่เป็นสื่อที่ผู้บริโภคสามารถ

เปิดรับสื่อจากการเข้ามาซ้ือสินค้าท่ีร้านท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ตได้โดยตรง 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังที่กล่าวมาแล้วข้างต้นท าให้เห็นได้ชัดขึ้นว่าลักษณะทาง

ประชากรที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน โดยงานวิจัยของ 

ยุบล เบญจรงค์กิจ (2534, น. 65-71, อ้างถึงใน อัญชิสา มหาสวัสดิ์, 2551, น, 36-37) ได้สรุปประเด็น

ที่เกี่ยวกับลักษณะประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน จากงานวิจัยของ

นักวิจัยหลายท่านไว้ ดังต่อไปนี้ 
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1. เพศกับการเปิดรับสื่อ จากงานวิจัยของนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวไว้ว่า เพศที่

แตกต่างกันย่อมมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันตามไปด้วย เช่นเพศชายและเพศหญิง เพศหญิง

มักจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อจากโทรทัศน์มากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายมีพฤติกรรมการ

เปิดรับสื่อจากหนังสือพิมพ์มากกว่าเพศหญิง และเพศชายก็จะนิยมชมรายการข่าว กีฬา หรือสารคดี

มากกว่าเพศหญิงที่จะชอบดูละคร หรือรายการโทรทัศน์มากกว่าเพศชาย เป็นต้น 

2. อายุกับการเปิดรับสื่อ จะเห็นได้ว่าอายุที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรม

การเปิดรับที่แตกต่างกัน ซึ่งได้ผลการศึกษามาจากเด็กชาวอเมริกันตั้งแต่อายุ 2-8 ขวบจะมีพฤติกรรม

การดูโทรทัศน์ อ่านหนังสือ และเปิดรับสื่อทุกชนิดเพ่ิมมากขึ้นเมื่อมีอายุมากขึ้น โดยจะเปิดรับสื่อ

โทรทัศน์และวิทยุมากกว่าสื่ออ่ืน ๆ ส่วนใหญ่จะเปิดรับเพ่ือประโยชน์ทางด้านความบันเทิงมากที่สุด 

ส่วนเด็กวัยรุ่นมักจะชอบฟังวิทยุมากกว่าดูโทรทัศน์ 

3. ระดับการศึกษากับการเปิดรับสื่อ ผลการวิจัยระบุว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์

สูงกับการเปิดรับสื่อ โดยจะมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกกับการเปิดรับข่าวสารในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ

สาธารณชน แต่ละมีความสัมพันธ์ในเชิงลบกับการเปิดรับสื่อที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความบันเทิง 

ผลการวิจัยยังระบุอีกว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าผู้ที่ มี

การศึกษาอยู่ในระดับต่ า โดยผู้ที่มีการศึกษาอยู่ในระดับต่ าจะมีการเปิดรับสื่อวิทยุและโทรทัศน์

มากกว่า ส่วนผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านระดับการศึกษากับการเปิดรับสื่อไม่เพียงแต่จะพูด

ถึงเรื่องปริมาณในการเปิดรับสื่อเท่านั้นแต่ยังระบุถึงความแตกต่างทางด้านเนื้อหาด้วย คือ ผู้ที่มีระดับ

การศึกษาสูงมักจะสนใจเนื้อหาข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับสาธารณชนมากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ าและ

มีอายุน้อย 

4. รายได้กับการเปิดรับสื่อ จะเห็นได้ว่าผลการศึกษาระบุเกี่ยวกับรายได้และการเปิดรับ

สื่อว่า รายได้เป็นปัจจัยที่มีความใกล้เคียงกับระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก คือ

โดยส่วนมากแล้วผู้ที่มีการศึกษาในระดับต่ ามักจะมีรายได้น้อยหรือปานกลาง ส่วนคนที่มีระดับ

การศึกษาสูงมักจะมีรายได้สูง ปัจจัยเกี่ยวกับระดับการศึกษาและรายได้จึงถูกมองรวมเป็นปัจจัย

ทางด้านฐานะและเศรษฐกิจ โดยผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงมักจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เป็นสื่อ

ประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ และนิยมข่าวสารที่มีเนื้อหาหนัก ไม่ค่อยนิยมเนื้อหาทางด้านความบันเทิง ซึ่งผู้ที่มี

รายได้สูงมักจะได้รับข่าวสารที่มีเนื้อหาสาระจากสื่อมวลชนมากที่สุด เนื่องจากมาผู้ที่มีรายได้สูงมักจะ

มีระดับการศึกษาสูงก็มักจะถูกผลักดันให้ต้องเรียนรู้ข่าวสารต่าง ๆ เป็นอย่างมากเพ่ือให้รู้ทันกับ
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สถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนรอบตัวอยู่เสมอ ในขณะที่ผู้ที่มีระดับการศึกษาและรายได้ต่ ามักจะมีทักษะ

ในการอ่านน้อย จึงนิยมจะเปิดรับสื่อโทรทัศน์มากกว่า 

ซึ่งเมื่อกล่าวโดยสรุปจากแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องข้างต้นแล้ว

นั้นท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาถึงลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีการเปิดรับข่าวสาร

ที่แตกต่างกัน จึงน ามาเป็นสมมติฐานการวิจัยที่ 1 ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

2.6.2 แนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับ Beauty Influencers (Stakeholder 

Influencers และ Brand Advocates) 

ส าหรับแนวความคิดที่มีความเกี่ยวข้องกับ Beauty Influencers ทั้งรูปแบบ

Stakeholder Influencers และ Brand Advocates นั่นคือ แนวคิดความแตกต่างของ Beauty 

Influencers ทั้ง 2 รูปแบบว่ามีความแตกต่างกันอย่างไรในยุคปัจจุบันที่มีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด

เพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าต่าง ๆ อย่างหลากหลายเพิ่มมากข้ึน และไม่ได้จ ากัดอยู่แค่การใช้พรีเซ็นเตอร์ 

หรือแบรนด์แอมบาสเดอร์ส าหรับประชาสัมพันธ์สินค้าเพียงอย่างเดียวที่อาจไม่เพียงพอต่อการจูงใจให้

เกิดพฤติกรรมในการบริโภคสินค้าภายในกลุ่มผู้บริโภค ผู้ผลิตจึงมีความจ าเป็นต้องใช้ Influencer 

หรือผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในเรื่องนั้น ๆ ให้มาช่วยเป็นกระบอกเสียงส าหรับการประชาสัมพันธ์

สินค้าด้วยอีกช่องทางหนึ่ง โดยการประชาสัมพันธ์สินค้าต่าง ๆ เหล่านั้นมักจะมีค่าจ้างเป็นผลตอบแทน

ของการเป็นกระบอกเสียงประชาสัมพันธ์สินค้าให้กับตัว Influencers หรือ Blogger นั้น ๆ ซึ่งใน

งานวิจัยครั้งนี้ได้กล่าวถึงผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในตลาดทีม่ีความแตกต่างกัน นั่นคือ Stakeholder 

Influencers และ Brand Advocates ซึ่งมีความแตกต่างกัน ตามรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

1. Stakeholder Influencers คือ บุคคลที่ความเห็นหรือมุมมองของบุคคล

เหล่านี้จะไปมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เนื่องจาก ตนเองเคยเป็นลูกค้ามาก่อนแล้ว ซึ่งจะ

สามารถไปมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคปลายทางได้โดยตรง ซึ่งเป็นบุคคลผู้ที่มีอิทธิพลในเชิงผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียในตัวสินค้า โดยได้เงินหรือสิ่งของหรือผลิตภัณฑ์เป็นค่าตอบแทนในการประชาสัมพันธ์สินค้า 

เหล่านั้น Stakeholder Influencer มักจะเป็นคนที่มีเอกลักษณ์อยู่ที่ความเป็นตัวของตัวเอง มีความ

เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน มีความน่าเชื่อถือและความน่าไว้วางใจ เป็นแบบอย่างที่ดีให้กับกลุ่มเป้าหมาย

ของผลิตภัณฑ์ มักจะใช้บล็อก หรือ Social Media เพ่ือการท าธุรกิจในการประชาสัมพันธ์สินค้า  
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2. Brand Advocates คือ บุคคลที่เป็นกองเชียร์ที่คอยสนับสนุนให้กับแบรนด์

สินค้าที่ตนเองรักโดยที่แบรนด์ไม่ต้องออกเงินเพ่ือจ้างให้ช่วยประชาสัมพันธ์สินค้า ซึ่งจะแตกต่างจาก

รูปแบบของ Stakeholder Influencer ทั่ว ๆ ไป โดย Brand Advocates จะเป็นบุคคลที่ท าการ

เผยแพร่ข้อมูลของสินค้าไปสู่สาธารณะผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากเป็นคนที่หลงรักและเข้าใจ ใน

แบรนด์สินค้านั้นเป็นอย่างดี โดยไม่ได้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยตรงกับแบรนด์สินค้าเลย แต่ท าไปเพราะ

ความชื่นชอบในแบรนด์สินค้านั้น จุดเด่นของคนกลุ่มที่ เรียกว่า Brand Advocate คือ การ

ประชาสัมพันธ์สินค้าด้วยตนเอง ไม่มีเรื่องผลประโยชน์มาเก่ียวข้อง  

จากความแตกต่างในข้างต้นของ Stakeholder Influencers และ Brand 

Advocates จะเห็นได้ว่า Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ มีความส าคัญในการประชาสัมพันธ์

สินค้าเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะ Brand Advocates เริ่มเป็นที่พูดถึงเพ่ิมมากขึ้นในสังคมว่ามี

ความส าคัญต่อแบรนด์สินค้าเป็นอย่างมาก เนื่องมาจากการแนะน าและบอกต่อของคนเหล่านี้ถือว่ามี

ประสิทธิภาพในการโน้มน้าวใจเป็นอย่างมาก Beauty Influencer คือ คนกลุ่มที่มีอิทธิพลภายใน

เครือข่ายของตนเอง ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับ Brand Advocates หรือ ผู้สนับสนุนแบรนด์ จะมี

ลักษณะที่แตกต่างกัน โดยที่ Stakeholder Influencers จะเป็นกลุ่มที่สามารถสร้างการรับรู้ที่

กว้างขวางกว่า Brand Advocates แต่ไม่ได้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อที่แท้จริงต่อผู้บริโภค เพราะ

ถึงแม้ Stakeholder Influencers นั้น ๆ มีคนติดตามอ่านบทความต่าง ๆ เยอะมาก แต่ก็อาจจะไม่

สามารถโน้มน้าวจิตใจให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้จริง แต่ ไม่ใช่ว่า Stakeholder 

Influencers จะไม่ได้มีประสิทธิภาพในการโน้มน้าวผู้บริโภคเลย เพียงแต่อาจจะไม่ได้มีผลการโน้ม

น้าวจิตใจได้มากตามขนาดของเครือข่ายที่มีผู้ติดตาม การใช้ Influencers รูปแบบต่าง ๆ ส าหรับการ

ท าการตลาดแบบปากต่อปากหรือ Word-of-Mouth ได้รับความสนใจเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ ในสังคม 

เนื่องมาจากผู้บริโภคในยุคนี้มีแนวโน้มที่จะเชื่อและชื่นชอบค าบอกต่อหรือค าแนะน าจากแหล่งข่าวที่

ตนเองเชื่อถือ โดยเฉพาะคนที่ตนเองรู้จักคุ้นเคย ซึ่งไม่ใช่แค่เพียงการบอกต่อหรือค าแนะน าสินค้าแบบ

เห็นหน้ากันเท่านั้นที่จะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ แต่การบอกต่อผ่านทาง Social Media นั้น จะ

เป็นสิ่งที่กระตุ้นให้คนกลุ่ม Brand Advocates บอกเล่า พูดและแชร์เรื่องต่าง ๆ ของตนเองออกมา 

จนสามารถโน้มน้าวจิตใจให้ผู้รับสารเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ไม่ต่างไปจาก Stakeholder 

Influencers ด้วยเช่นกัน 
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งานวิจัยของ เอกพงศ์ ชูละเอียด (2556) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง “ประสิทธิผล

ของการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เปรียบเทียบระหว่าง Line Official Account 

กับ Facebook Fanpage” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ประสิทธิผลของการโฆษณาผ่าน Line 

Official Account กับ Facebook Fanpage ของผู้ใช้บริการ พบว่า ทางด้านความใส่ใจในการหยุด

พิจารณาข้อมูล (Attention) ทางด้านความสนใจในการอ่านรายละเอียดข้อมูลข่าวสาร (Interest) 

ทางด้านการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้า (Search) ทางด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

(Action) และทางด้านการแบ่งปันข้อมูลหลังจากการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เมื่อเปรียบเทียบ

ประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ระหว่าง Line Official Account กับ Facebook 

Fanpage จะเห็นได้ว่า ผู้ใช้บริการมีความใส่ใจพิจารณาข้อมูล มีความสนใจอ่านรายละเอียด มีการ

ค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม และมีการแบ่งปันข้อมูลที่ได้รับจาก Facebook Fanpage มากกว่า Line 

Official Account จึงสามารถสรุปได้ว่า Facebook Fanpage เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิผล

ของการโฆษณาสินค้ามากกว่า Line Official Account 

ซึ่งเมื่อกล่าวโดยสรุปจากแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องข้างต้นแล้ว

นั้นท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาถึงความแตกต่างของ Beauty Influencers ทั้ง 2 ประเภท 

คือ Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ที่มีความเกี่ยวข้องกับการเปิดรับข่าวสาร

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อตัว Beauty Influencers พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้ม

พฤติกรรมต่าง ๆ ทั้งแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร และแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภค โดยน าข้อมูลของ Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ มาเปรียบเทียบกันในแต่ละด้านว่า 

Beauty Influencers ของแต่ละประเภทมีจ านวนการเปิดรับข่าวสาร ระดับทัศนคติ ความถี่ของ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้มของพฤติกรรม ว่ามีความมากน้อยแตกต่างกันอย่างไร  จึงน ามา

เป็นสมมติฐานการวิจัยที่ 2 - 5 ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ 

Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม

การซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้ม

พฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

2.6.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับการเปิดรับข่าวสารและทัศนคติ 

ส าหรับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับข่าวสารตามที่ได้กล่าว

ข้างต้นว่า ข่าวสารเป็นปัจจัยส าคัญที่บุคคลใช้ส าหรับน ามาประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ 

ความต้องการข่าวสารของบุคคลจะมีเพ่ิมมากขึ้นเมื่อบุคคลมีความต้องการข้อมูลในการตัดสินใจ

หรือไม่แน่ใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง อย่างไรก็ตามไม่ใช่ว่าบุคคลจะสามารถรับข่าวสารทุกอย่างทั้งหมดที่

ผ่านเข้ามา แต่บุคคลจะเลือกรับรู้ข่าวสารเพียงบางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเองเท่านั้น ดังนั้น

ข่าวสารที่ไหลผ่านเข้ามาจากหลากหลายช่องทางจะถูกบุคคลคัดเลือกข่าวสารเหล่านั้น จึงท าให้ เกิด

กระบวนการเลือกรับข่าวสารที่ตรงตามความต้องการของแต่ละบุคคลเกิดขึ้น ซึ่งบุคคลแต่ละบุคคลก็

จะมีกฎเกณฑ์ในการเลือกรับข่าวสารที่ตนเองสนใจ โดยที่กฎเกณฑ์นั้นจะมีความแตกต่างกันไป โดย

กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือการเปิดรับข่าวสารจะประกอบด้วยการกลั่นกรอง 4 ขั้นตามล าดับ 

คือ การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) การ

เลื อกรับรู้ และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) การ เลื อกจดจ า  

(Selective Retention) ซึ่งจะมีปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้น 

ทอดด์ ฮันท์ และ เบรนท์ ดี รูเบน (Todd Hunt and Brent d. Ruben, 1993, p. 65 อ้างถึงใน 

ปรมะ สตะเวทิน, 2541, น. 122-124) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของ

บุคคลไว้ว่ามาจาก  

1. ความต้องการ (Need) ที่เป็นความต้องการทุกอย่างของมนุษย์จะเป็นตัวก าหนดการ

เลือกรับข่าวสารของบุคคล โดยบุคคลจะเลือกตอบสนองความต้องการของตนเอง เพ่ือให้ได้ข่าวสารที่

ตนเองต้องการ 
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2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) คือ ความชอบและมีจิตใจโน้มเอียง 

ต่อเรื่องต่าง ๆ ของบุคคล รวมทั้งเป็นหลักพ้ืนฐานที่บุคคลยึดถือว่าควรจะท าหรือไม่ควรท าอะไร ซึ่งจะ

อิทธิพลอย่างมากต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือกตีความหมายและการเลือกจดจ า  

3. เป้าหมาย (Goal) การที่บุคคลก าหนดเป้าหมายของตนเองจะมี อิทธิพลต่อการ

เลือกใช้สื่อมวลชน การเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ าเพ่ือสนอง

เป้าหมายของตนด้วยเช่นกัน  

4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถของบุคคลเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งจะมี

อิทธิพลต่อบุคคลในการที่จะเลือกเปิดรับข่าวสาร เลือกตีความหมาย และเลือกเก็บเนื้อหาของข่าวสาร

นั้นไว้ 

5. การใช้ประโยชน์ (Utility) คือ บุคคลจะให้ความสนใจและใช้ความพยายามในการ

เข้าใจและจดจ าข่าวสารที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อตนเองได้  

6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) การเป็นผู้รับสารของบุคคลนั้นส่วน

หนึ่งขึ้นอยูก่ับลีลาในการสื่อสารของบุคคลด้วยเช่นกัน ซึ่งความชอบหรือไม่ชอบจะเกิดข้ึนแตกต่างกัน 

7. สภาวะ (Context) คือ สถานที่ บุคคลและเวลาที่อยู่ในสถานการณ์ ที่มีอิทธิพลต่อ

การเลือกเปิดรับข่าวสารของผู้รับสาร การมีคนอ่ืนอยู่ด้วยในสถานการณ์จะมีอิทธิพลโดยตรงต่อการ

เลือกใช้สื่อและข่าวสาร การเลือกตีความหมายและเลือกจดจ าข่าวสารด้วยเช่นกัน 

8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) ประสบการณ์ในการรับข่าวสาร

ของบุคคลจะพัฒนาความชอบต่าง ๆ ของบุคคล ดังนั้นบุคคลจึงเลือกใช้สื่อชนิดใดชนิดหนึ่ง สนใจเรื่อง

ใดเรื่องหนึ่ง ตีความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง และเลือกจดจ าเรื่องใดเรื่องหนึ่งแตกต่างกันไป 

จากปัจจัยข้างต้นที่มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับสาร

ของแต่ละบุคคล จะเห็นได้ว่ามีปัจจัยทางด้านทัศนคติเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของปัจจัยการเลือกเปิดรับ

ข่าวสาร โดยทัศนคติเป็นความสัมพันธ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับระหว่างความรู้สึกและความเชื่อ หรือการ

รับรู้ของบุคคลกับแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมการโต้ตอบในทางใดทางหนึ่ง ทัศนคติเป็นเรื่องของจิตใจ 

ความรู้สึกนึกคิด ความโน้มเอียง และท่าทีของบุคคลที่มีต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่บุคคลได้รับมา 

ซึ่งสามารถเป็นไปได้ท้ังในเชิงบวกและเชิงลบ ทัศนคติจะมีผลท าให้บุคคลมีการแสดงพฤติกรรมออกมา

จะเห็นได้ว่า ทัศนคติประกอบไปด้วย ความคิดที่มีผลต่ออารมณ์และความรู้สึกของบุคคลโดยสามารถ
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แสดงออกมาทางพฤติกรรม ซึ่งทัศนคติจะก่อตัวขึ้นมาและมีการเปลี่ยนแปลงไป มีสาเหตุเนื่องจากมา

จากปัจจัยหลายประการ ดังต่อไปนี้ (ธงชัย สันติวงษ์, 2533, น. 166-167) 

1. แรงจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivations) โดยที่ทัศนคติจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคล

ก าลังด าเนินการตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยแรงผลักดันพ้ืนฐานทางร่างกายจะอยู่ที่ตัว

บุคคลจะสร้างทัศนคติที่ดีต่อบุคคลหรือสิ่งของที่สามารถท าให้บุคคลนั้นมีโอกาสได้ตอบสนองความ

ต้องการของตนเองได้ ซึ่งในทิศทางตรงกันข้ามคือ บุคคลจะสร้างทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งของหรือบุคคลที่

ขัดขวางไม่ให้บุคคลนั้นตอบสนองความต้องการดังกล่าวของตนเองได้ 

2. ข่าวสารข้อมูล ( Information) ทัศนคติจะมี พ้ืนฐานมาจากชนิด ขนาด และ

แหล่งที่มาของข้อมูลข่าวสารที่แต่ละบุคคลได้รับมา ซึ่งจะประกอบไปด้วยกลไกการเลือกและการ

เข้าใจปัญหาต่าง ๆ (Selective Perception) ที่เข้ามาสู่ตัวบุคคลนั้น จะท าให้บุคคลนั้นน าไปคิดและ

เกิดการสร้างทัศนคติข้ึน 

3. การเข้ามาเกี่ยวข้องกับกลุ่ม (Group Affiliation) ทัศนคติของบุคคลสามารถเกิดขึ้น

ได้จากกลุ่มต่าง ๆ ที่บุคคลมีความเกี่ยวข้องทั้งในทางตรงและทางอ้อมด้วย ยกตัวอย่างเช่น ครอบครัว 

เพ่ือนสนิท เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น กลุ่มเหล่านี้จะมีการถ่ายทอดข้อมูลให้กับบุคคล ซึ่งจะท าให้บุคคล

เกิดการสร้างทัศนคติข้ึนมา 

4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ต่าง ๆ ของบุคคลที่มีต่อบุคคลหรือ

สิ่งของต่าง ๆ เป็นส่วนส าคัญที่จะท าให้บุคคลมีการตีความหมายของประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ได้มานั้น 

จนกลายมาเป็นทัศนคติของบุคคล ถ้าบุคคลเกิดความไม่ชอบในสิ่งใดเกิดขึ้นก็อาจจะท าให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติข้ึนได้ 

5. ลักษณะท่าทาง (Personality) ถือเป็นปัจจัยทางอ้อมที่ท าให้บุคคลเกิดการสร้าง

ทัศนคติของตนเองขึ้นมา ลักษณะท่าทางต่าง ๆ ของบุคคลจะมีส่วนท าให้บุคคลเกิดการสร้างทัศนคติ

ขึ้น 

งานวิจัยของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร 

ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม” ซึ่งมีผล

จากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) กับทัศนคติที่มีต่อ 

Beauty Influencer : Pearypie พบว่า การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก www.youtube.com 

เมื่อคิดเป็นความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติทางด้าน
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ต่าง ๆ ต่อ Beauty Influencer : Pearypie คือ ทัศนคติโดยรวม ทัศนคติทางด้านเนื้อหา และ

ทางด้านรูปแบบการน าเสนอ มีความสัมพันธ์กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ส่วนทางด้าน

บุคลิกลักษณะ มีความสัมพันธ์กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งแตกต่างไปจากการเปิดรับ

ข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก www.facebook.com และ www.instagram.com พบว่า ทั้งสองช่อง

ทางการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่เหมือนกัน คือ การเปิดรับข่าวสารกับทัศนคติ

โดยรวม ทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทางด้านรูปแบบการน าเสนอ มีความสัมพันธ์กันที่ระดับนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.01 ส่วนทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพที่มีต่อ Beauty Influencer : PearyPie กับการเปิดรับ

ข่าวสารจาก www.facebook.com และ www.instagram ไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญ

ทางสิถิติท่ี 0.05  

งานวิจัยของ พงศ์อิศเรศ ไทยสะเทือน (2558) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบ

การด าเนินชีวิต การเปิดรับข่าวสาร และทัศนคติที่มีต่อรถยนต์ ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) กับทัศนคติ

ทางด้านต่าง ๆ ที่มีต่อรถยนต์ฮอนด้า พบว่า การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 

(อินเทอร์เน็ต) และการเปิดรับข่าวสารจากสื่ออันดับที่ 2 (โทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กันกับทัศนคติ

ทางด้านต่าง ๆ ที่มีต่อรถยนต์ฮอนด้า คือ ทัศนคติโดยรวม ทัศนคติทางด้านผลิตภัณฑ์ ทางด้านราคา

ทางด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ทางด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การเปิดรับข่าวสารจากสื่ออันดับ

ที่ 1 (อินเทอร์เน็ต) และการเปิดรับข่าวสารจากสื่ออันดับที่ 2 (โทรทัศน์) ไม่มีความสัมพันธ์กันกับ

ทัศนคติทางด้านต่าง ๆ ที่มีต่อรถยนต์ฮอนด้า 

งานวิจัยของ วรัญญ์พร พงศาวลีรัตน์ (2555) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับ

ข่าวสาร ทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางขายหน้าร้านใน

ห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ การ

เปิดรับข่าวสารกับทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า พบว่า การเปิดรับ

ข่าวสารจากสื่อมวลชน ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ และสื่อหนังสือพิมพ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ

ที่มีต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่สื่อ

นิตยสารที่เกี่ยวกับเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ากับ

ทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า คือ ถ้ามีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อ

นิตยสารจะมีทัศนคติต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้ามากขึ้นระดับต่ า ต่อมาคือ 
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การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคลกับทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า 

พบว่า สื่อบุคคลในครอบครัว และเพ่ือนสนิทไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางแบบขาย

หน้าร้าน ที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 แต่สื่อบุคคลในรูปแบบเพ่ือร่วมงานและพนักงานแนะน าความงาม

ประจ าเคาน์เตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้าน ในระดับต่ าที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 สุดท้ายการเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ สื่อแผ่นพับ/ใบปลิว/

เอกสารคู่มือต่าง ๆ จดหมายข่าว  และสื่อป้ายโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องส าอางขายหน้าร้านใน

ห้างสรรพสินค้ามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า ใน

ระดับต่ า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

งานวิจัยของ เตือนจิต พุฒิพงศ์โภไคย (2557) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับ

ข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อมูลนิธิป่อเต็กตึ้งในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมี

ผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) กับทัศนคติ

เกี่ยวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้ง พบว่า การเปิดรับข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) จากสื่ออันดับที่ 1 (โทรทัศน์) 

กับทัศนคติเกี่ยวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้งไม่มีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

งานวิจัยของ บุรินทร์ นันทวิจารณ์ (2552) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับ

ข่าวสาร ทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ของ

กลุ่มผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของ

การเปิดรับข่าวสารของร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ กับทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า การเปิดรับข่าวสารของร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ โดยผ่านสื่อ 

Website อ่ืน ๆ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก 

งานวิจัยของ ปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การสื่อสารของ

ผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของการเปิดรับ

ข้อมูลผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความ

งามทางสื่อออนไลน์ พบว่า การเปิดรับข้อมูลผู้มี อิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ ไม่มี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์  ที่ระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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งานวิจัยของ ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบ

การด าเนินชีวิตและแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้สินค้าที่ปรากฏบนสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ การเปิดรับข่าวสารและทัศนคติที่มีต่อสื่ออินสตาแกรม 

พบว่า ตัวแปรทางด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินตาแกรมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ ทั้งทัศนคติ

โดยรวม ทัศนคติด้านทั่วไป และทัศนคติด้านการน าเสนอสินค้าผ่านสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

จากข้างต้นจะเห็นได้ว่าการที่บุคคลจะมีการสร้างทัศนคติของตนเองขึ้นมานั้นจะมีปัจจัย

ต่าง ๆ มากมาย ซึ่งหนึ่งในนั้นคือ ปัจจัยทางด้านข้อมูลข่าวสารที่มาจากการเปิดรับของแต่ละบุคคล 

การเปิดรับของบุคคลจะมีความแตกต่างกันไปตามลักษณะความชอบหรือความต้องการของแต่ละ

บุคคล อีกทั้งบุคคลจะท าการเปิดรับสื่อเพ่ือเพ่ิมเติมข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้กับตนเอง เพ่ือให้สามารถ

น ามาตอบสนองความสงสัยหรือความไม่แน่ใจในบางสิ่ งบางอย่างของตนเอง เมื่อบุคคลมีการเปิดรับ

ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ก็จะก่อเกิดเป็นทัศนคติของตนเองที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ เหล่านั้น ไม่ว่าจะเป็น

ความชอบหรือความไม่ชอบ เป็นไปในทิศทางบวกหรือในทิศทางลบ ซึ่งทัศนคติของบุคคลนั้นจะ

แตกต่างกันไปตามข้อมูลข่าวสารและสิ่งที่บุคคลได้รับรู้มานั่นเอง 

ซึ่งเมื่อกล่าวโดยสรุปจากแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องข้างต้นแล้ว

นั้นท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค 

ผู้ศึกษาจึงได้น ามาเป็นสมมติฐานการวิจัยที่ 6 ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มี

ต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์  

2.6.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค 

ส าหรับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับทัศนคติท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้นว่า ทัศนคติถือ

เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล เนื่องจากทัศนคติมีความเกี่ยวเนื่องกับ

การรับรู้ ความรู้สึกและความคิดเห็นของบุคคลแต่ละบุคคล ซึ่งความรู้สึกที่เกิดขึ้นกับบุคคลนั้น

สามารถเกิดขึ้นได้ทั้งความรู้สึกทางบวกและความรู้สึกทางลบ ทัศนคติของบุคคลจะเป็นสิ่งส าคัญที่จะ

กระตุ้นให้บุคคลสามารถตอบสนองและแสดงพฤติกรรมของตนเองออกมาในรูปแบบลักษณะที่

แตกต่างกันไปโดยผ่านการเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีตของบุคคล หรือสภาวะสิ่งแวดล้อมรอบตัว



134 

ของแต่ละบุคคล ซึ่งจะแสดงให้เห็นได้ว่าทัศนคติมีความสัมพันธ์อย่างลึกซึ้งกับพฤติกรรมของบุคคล

เป็นอย่างมาก คือ ถ้าบุคคลมีความเชื่อในรูปแบบใดก็ย่อมจะมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติแบบนั้น และ

การมีทัศนคติเช่นนั้นก็จะส่งผลไปสู่การแสดงพฤติกรรมของบุคคลในเวลาต่อมานั่นเอง 

ส าหรับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการ

แสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้ง

กระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออกของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการกระท าหรือการแสดงออก

ของบุคคลแต่ละบุคคลที่มีต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ทั้งที่สามารถสังเกตได้ และสังเกตไม่ได้ รวมไปถึง

กระบวนการในการตัดสินใจของบุคคลซึ่งมีอยู่ก่อนแล้วที่จะมีผลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคลที่มี

ความแตกต่างกันออกไป โดยผู้บริโภคจะมีกระบวนการเกี่ยวกับทางด้านจิตวิทยาและสังคมวิทยาต่าง ๆ 

ทีจ่ะมีส่วนในการสร้างและขัดเกลาทัศนคติและค่านิยมของบุคคลนั้นที่มีอยู่ก่อนแล้ว ที่จะมีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อโดยการแสดงพฤติกรรมของบุคคลต่าง ๆ ออกมา โดยการที่

บุคคลจะเกิดมีพฤติกรรมต่างออกมานั้น จะขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยวัฒนธรรม 

(Cultural Factors) ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ปัจจัยส่วนตัว (Personal Factors) และ

ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ซึ่งปัจจัยทางด้านจิตวิทยาถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญในตัว

ผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย 

4.1 การจูงใจ (Motivation) คือ พลังหรือสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคลที่จะมา

กระตุ้นให้บุคคลมีแสดงพฤติกรรม ซึ่งอาจจะได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายนอกทางด้านต่าง ๆ 

พฤติกรรมของมนุษย์จะสามารถเกิดขึ้นได้จะต้องมีแรงจูงใจ ที่เป็นความต้องการ ความปรารถนาที่จะ

มากระตุ้นพลังภายในตัวบุคคลที่ต้องการแสวงหาความพึงพอใจด้วยการมีพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย  

4.2 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลจะได้รับการเลือกสรร จัด

ระเบียบและตีความหมายข้อมูล เพ่ือจะสร้างความหมายของตนเอง ซึ่งจะขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในตัว

บุคคลและปัจจัยภายนอกที่จะมากระตุ้นบุคคลให้เกิดพฤติกรรม ซึ่งการรับรู้จะพิจารณามาจาก

กระบวนการกลั่นกรองของแต่ละบุคคลและก่อให้เกิดพฤติกรรมของบุคคลขึ้นในเวลาต่อมา 

4.3 การเรียนรู้ (Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล หรือเป็นความ

โน้มเอียงของพฤติกรรมของบุคคล จากประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมา ซึ่งการเรียนรู้ของบุคคลจะ

เกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการตอบสนองขึ้น นั่นคือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น -ตอบสนอง 

(Stimulus-Response (SR) Theory) นั่นเอง 
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4.4 ความเชื่อ (Believes) เป็นความคิดที่บุคคลแต่ละบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคล 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) เป็นความรู้สึก ความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น และท่าที

ของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติจะมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมของบุคคลนั้น

ออกมา โดยอาจแสดงออกในทางที่เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ได้ เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่

พึงพอใจของบุคคล เป็นความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งของบุคคล 

4.6 บุคลิกภาพ คือ ลักษณะของแต่ละบุคคลทางด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกัน โดย

บุคลิกภาพจะน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ รอบตัวที่มีแนวโน้มสอดคล้องกัน  

4.7 แนวความคิดของตนเอง คือ ความรู้สึกนึกคิดของแต่ละบุคคลที่มีต่อตนเอง หรือ

ความคิดท่ีบุคคลจะคิดว่าบุคคลอ่ืนในสังคมมีความคิดเห็นต่อตนเองอย่างไร 

งานวิจัยของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร 

ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม” ซึ่งมีผล

จากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าความงามผ่าน 

Beauty Influencer : Pearypie พบว่า การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคคิดเป็นความถี่

จ านวนครั้งต่อเดือนและมูลค่าเฉลี่ยจ านวนบาทต่อครั้งกับทัศนคติทางด้านต่าง ๆ ที่มีต่อ Beauty 

Influencer : Pearypie คือ ทัศนคติทางด้านเนื้อหา และทางด้านรูปแบบการน าเสนอมีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า ทั้งความถี่ในการซื้อความถี่จ านวนครั้งต่อเดือน และมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อ

จ านวนบาทต่อครั้ง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ส่วนทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพที่มีต่อ Beauty 

Influencer : Pearypie มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้า ทั้งความถ่ีในการซื้อความถ่ีจ านวน

ครัง้ต่อเดือน และมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อจ านวนบาทต่อครั้ง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

งานวิจัยของ วรัญญ์พร พงศาวลีรัตน์ (2555) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับ

ข่าวสาร ทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางขายหน้าร้านใน

ห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ 

ทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้หญิง

วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางขายแบบหน้าร้านใน

ห้างสรรพสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าในการซื้อเครื่องส าอางประเภทแต่งหน้า  
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เครื่องส าอางประเภทบ ารุงรักษาผิวพรรณ และเครื่องส าอางประเภทเครื่องหอมแบบขายหน้าร้านใน

ห้างสรรพสินค้า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

งานวิจัยของ บุรินทร์ นันทวิจารณ์ (2552) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับ

ข่าวสาร ทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ของ

กลุ่มผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของ

ทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ของกลุ่มผู้บริโภค พบว่า ทัศนคติ

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้าโครงการพระราชด าริฯ ของกลุ่มผู้บริโภควัยท างาน

ในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก 

งานวิจัยของ ปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การสื่อสารของ

ผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของทัศนคติ

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง

ของผู้บริโภค พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแพร (Pearypie) และ เอ๊ิกเอ๊ิก (Erk Erk) ไม่มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แตท่ัศนคติ

ของผู้บริโภคที่มีต่อโมเม (โมเมพาเพลิน) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค 

ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางบวก  

งานวิจัยของ ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบ

การด าเนินชีวิตและแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้สินค้าที่ปรากฎบนสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ การเปิดรับข่าวสารและทัศนคติที่มีต่อสื่ออินสตาแกรม 

พบว่า ตัวแปรทางด้านพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออินตาแกรมมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ ทั้งทัศนคติ

โดยรวม ทัศนคติด้านทั่วไป และทัศนคติด้านการน าเสนอสินค้าผ่านสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

งานวิจัยของ พรรณภา เจริญพงศ์ (2550) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “พฤติกรรมการ

เปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคของวัยรุ่นที่มีต่องานโฆษณาแป้งฝุ่นทางหน้า (แป้ง

คอสเมติก) ทางโทรทัศน์” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของทัศนคติกับพฤติกรรม

การบริโภค พบว่า ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่องานโฆษณาแป้งฝุ่นทาหน้าทางโทรทัศน์กับ

พฤติกรรมการบริโภคแป้งฝุ่นทาหน้าของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน ที่ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 โดยใน
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ภาพรวมวัยรุ่นมีทัศนคติต่องานแป้งฝุ่นทาหน้าทางโทรทัศน์ในระดับที่เห็นด้วย ซึ่งทัศนคติในระดับที่

เห็นด้วยนั้นเป็นทัศนคติในเชิงบวก โดยสามารถบอกได้ว่า ทัศนคติที่ดีของกลุ่มวัยรุ่นที่มีต่องานโฆษณา

แป้งฝุ่นทาหน้าทางโทรทัศน์นั้นมีผลต่อความถี่ของพฤติกรรมการซื้อแป้งฝุ่นทาหน้า ที่แสดงให้เห็นว่า

วัยรุ่นมีความถี่ในการซื้อแป้งฝุ่นทาหน้าเพ่ิมมากขึ้นจากเดิม มีจ านวนน้อยกว่าเดือนละ 1 - 2 ครั้ง 

กลับมามีพฤติกรรมการซื้อแป้งฝุ่นทาหน้าเพ่ิมขึ้นเป็นเดือนละ 1 - 4 ครั้งแทน ซึ่งจากผลการทดสอบ

สมมติฐานสรุปได้ว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค 

งานวิจัยของ หม่อมหลวงสิทธิโชค สวัสดิวัตน์ (2541) ทีไ่ด้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การ

เปิดรับโฆษณาทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ทัศนคติ

และพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง พบว่า ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อเครื่องส าอางตราสินค้าใน

ประเทศไทยและตราสินค้าจากต่างประเทศกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางตราสินค้าในประเทศไทย

และตราสินค้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

จากการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคดังที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้เห็นได้ว่ามี

ปัจจัยที่หลากหลายที่จะท าให้บุคคลแต่ละบุคคลเกิดการแสดงพฤติกรรมขึ้น ทั้งปัจจัยภายในและ

ปัจจัยภายนอก ซึ่งจากปัจจัยทางด้านจิตวิทยาข้างต้นจะเห็นได้ว่าทัศนคติเป็นปัจจัยส่วนหนึ่งที่จะท า

ให้บุคคลเกิดการแสดงพฤติกรรมของตนเองออกมา การที่บุคคลมีทัศนคติต่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือ

สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่แตกต่างกัน ทั้งทัศนคติว่ารู้สึกชอบหรือไม่ชอบ สนใจหรือไม่สนใจ รู้สึกดีหรือรู้สึกไม่ดีจะ

ท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน นั่นคือ ยิ่งมีทัศนคติในเชิงบวกมากเท่าไหร่ก็จะมี

แนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อบ่อยครั้ง 

ซึ่งเมื่อกล่าวโดยสรุปจากแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องข้างต้นแล้ว

นั้นท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาถึงทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 

จึงน ามาเป็นสมมติฐานการวิจัยที่ 7 ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 7 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้

ท าการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

2.6.5 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับทัศนคติกับแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคต 

ส าหรับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติตามที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นแล้วว่า 

เนื่องจากทัศนคติมีความเกี่ยวเนื่องกับการรับรู้ ความรู้สึกและความคิดเห็นของบุคคลแต่ละบุคคล ซึ่ง
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ความรู้สึกที่เกิดขึ้นกับบุคคลนั้นสามารถเกิดขึ้นได้ทั้งความรู้สึกทางบวกและความรู้สึกทางลบก็ได้ 

ทัศนคติจึงถือเป็นตัวแปรส าคัญที่จะสามารถก าหนดพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคลได้ ทัศนคติของบุคคล

เป็นสิ่งส าคัญที่จะสามารถกระตุ้นให้บุคคลมีการตอบสนองและแสดงพฤติกรรมของตนเองออกมาใน

รูปแบบลักษณะที่แตกต่างกันไปเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยผ่านการเรียนรู้จาก

ประสบการณ์ในอดีตของบุคคล ซึ่งจากแนวความคิดข้างต้นจะแสดงให้เห็นได้ว่าทัศนคติมี

ความสัมพันธ์อย่างลึกซึ้งกับพฤติกรรมของบุคคลเป็นอย่างมาก คือ ถ้าบุคคลมีความเชื่อในรูปแบบใดก็

ย่อมจะมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติแบบนั้น และการมีทัศนคติเช่นนั้นก็จะส่งผลไปสู่การแสดงพฤติกรรม

ของบุคคลในเวลาต่อมา ซึ่งลักษณะที่ส าคัญของทัศนคติ ดู๊บ , เชน, ฮอฟแลนด์ และคณะ, ชอว์ และ

ไรท์, เชอร์รีฟ และเชอร์รีฟ, เเคร็ช และคณะ, แมคเดวิด และฮารารี (Doob, 1947; Chein, 1948; 

Hovland et al., 1953; Shaw and Wright, 1956; Sherif and Sherif, 1956; Krech et al., 1962; 

McDavid and Harari, 1969 อ้างถึงใน จิระวัฒน์ วงศ์สวัสดิวัฒน์, 2538) ได้รวบรวมลักษณะที่ส าคัญ

ของทัศนคติไว้ว่า 

1. ทัศนคติเป็นสิ่งที่ เกิดขึ้นมาจากการเรียนรู้หรือเกิดขึ้นจากเกิดจากการสะสม

ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ทัศนคติไม่ใช่บุคคลสิ่งที่มีติดตัวมาแต่ก าเนิด 

2. ทัศนคติมีคุณลักษณะเกี่ยวกับการประเมิน (Evaluative Nature) คือ ทัศนคติเกิด

จากการประเมินความคิดหรือความเชื่อที่บุคคลมีอยู่เกี่ยวกับบุคคล สิ่งของหรือเหตุการณ์ ซึ่งจะเป็น

สื่อกลางที่ท าให้เกิดการมีปฏิกิริยาตอบสนองของบุคคล  

3. ทัศนคติมีคุณภาพและความเข้ม (Quality and Intensity) นั่นคือ คุณภาพและ

ความเข้มของทัศนคติเป็นสิ่งที่บอกถึงความแตกต่างของทัศนคติที่บุคคลแต่ละบุคคลมีต่อสิ่งต่าง ๆ 

คุณภาพของทัศนคติเป็นสิ่งที่ได้มาจากการประเมิน เมื่อบุคคลได้ประเมินทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็

อาจมีทัศนคติทางบวกหรือทัศนคติทางลบ ความรู้สึกชอบหรือความรู้สึกไม่ชอบต่อสิ่งนั้น  

4. ทัศนคติมีความคงทนไม่เปลี่ยนแปลงง่าย (Permanence) เนื่องมาจาก ทัศนคติ

เกิดขึ้นจากการสะสมประสบการณ์และผ่านกระบวนการเรียนรู้ ของแต่ละบุคคลมามาก ถึงแม้ว่า

ทัศนคติจะมีความคงทนไม่เปลี่ยนแปลงง่ายก็จริง แต่ไม่ได้หมายความว่าจะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 

หรือจะต้องมีทัศนคตินั้นไปตลอดชีวิต โดย นวลศิริ เปาโรหิตย์ (2527) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติของ

มนุษย์เป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้เสมอแต่ไม่ได้เปลี่ยนแปลงได้ง่าย 
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5. ทัศนคติต้องมีที่หมาย (Attitude Object) ที่หมายเหล่านี้ หมายถึง บุคคล วัตถุ 

สิ่งของ สถานที่หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ เป็นต้น 

6. ทัศนคติมีลักษณะความสัมพันธ์ คือ ทัศนคติจะแสดงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลกับ

วัตถุ สิ่งของ บุคคลอื่น หรือสถานการณ์ต่าง ๆ 

เมื่อบุคคลมีทัศนคติที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ที่เคยพบเจอมาก่อนจนมี

ความรู้สึกต่าง ๆ ต่อบุคคลหรือสิ่งของทั้งความรู้สึกในเชิงบวกและเชิงลบแล้วนั้น ทัศนคติก็จะท าให้

บุคคลเกิดพฤติกรรมที่จะตอบสนองต่อทัศนคตินั้น ในกรณีของพฤติกรรมการซื้อก็เช่นเดียวกัน  ถ้า

บุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งของแล้วนั้น ทัศนคติที่ดีเหล่านั้นก็จะไปกระตุ้นกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าต่าง ๆ ของผู้บริโภคขึ้น ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบไปด้วยขั้นตอน ดังนี้  

ขั้นที่ 1 การรับรู้ความต้องการ คือ ความต้องการของผู้บริโภคนั้นจะสามารถเกิดขึ้นได้

จากสิ่งกระตุ้นทั้งภายในและภายนอกร่างกายของบุคคล สิ่งกระตุ้นเหล่านี้เมื่อเกิดข้ึนถึงระดับหนึ่งแล้ว

จะกลายเป็นตัวกระตุ้นที่ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมตอบสนองต่าง ๆ ออกมา ซึ่งบุคคลแต่ละบุคคลจะ

สามารถเรียนรู้ถึงวิธีการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ เหล่านี้ โดยอาศัยการเรียนรู้และประสบการณ์

ในอดีตของแต่ละบุคคล 

ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เพ่ือตอบสนองความต้องการของ

ตนเอง การค้นหาข้อมูลนี้จะเกิดขึ้นเมื่อความต้องการของผู้บริโภคถูกกระตุ้ นมากพอและสิ่งที่จะ

สามารถตอบสนองความต้องการได้อยู่บริเวณใกล้ตัว ผู้บริโภคจะด าเนินการตอบสนองความต้องการ

ของตนเองโดยการค้นหาข้อมูลทันที ผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือน ามาสนองความ

ต้องการของตนเองที่สะสมไว้ ปริมาณของข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นหาจะขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคลว่ามีการ

เผชิญกับการแก้ไขปัญหามากหรือน้อย ซึ่งข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคต้องการถือเป็นข้อมูลเกี่ยวกับ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  

ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Alternatives Evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้ท าการ

รับข้อมูลต่าง ๆ เข้ามาแล้วจากขั้นที่ 2 ผู้บริโภคก็จะเกิดความเข้าใจ และท าการประเมินผลข้อมูล

เหล่านั้นเพ่ือพิจารณาทางเลือกอ่ืนต่อไป โดยผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้มาจัดเป็นหมวดหมู่พร้อมทั้ง

วิเคราะห์ข้อดีและข้อเสียของผลิตภัณฑ์ เพ่ือน าการเปรียบเทียบทางเลือกและพิจารณาความคุ้มค่า ซึ่ง

จะอาศัยหลักเกณฑ์หลายประการ ดังนี้  
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1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ในกรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์นั้นมี

คุณสมบัติอย่างไรบ้าง ซึ่งคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดในความรู้สึกของผู้บริโภคจะมีความ

แตกต่างกัน  

2. ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ แตกต่างกัน ซึ่ง

นักการตลาดจะต้องพยายามค้นหาและจัดล าดับส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์เหล่านั้น 

3. ผู้บริโภคจะมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า เนื่องมาจากความ

เชื่อถือของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่ละคนที่แตกต่างกัน และความเชื่อถือ

เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภคจะสามารถเปลี่ยนแปลงได้อยู่เสมอ 

4. ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในการพิจารณาเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการ

ประเมินผลของบุคคล เริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตนเองสนใจ แล้วน ามา

เปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์กับตราสินค้าต่าง ๆ  

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) คือ เมื่อผู้บริโภคได้ท าการประเมินผล

ผลิตภัณฑ์แล้ว จะท าให้ผู้บริโภคสามารถก าหนดความพึงพอใจระหว่างสินค้าต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกได้ 

ซึ่งผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดให้ตนเองหลังการประเมิน โดยจะมักใช้ประสบการณ์ใน

อดีตเป็นเกณฑ์การตัดสินใจ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อ่ืน ซึ่งก่อนตัดสินใจซื้อผู้บริโภคจะต้อง

พิจารณาปัจจัย 3 ประการ คือ  

1. ทัศนคติของบุคคลอ่ืน คือ ทัศนคติของผู้อ่ืนที่มีผลต่อสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการ

ซื้อ ซึ่งจะมีทั้งทัศนคติทางด้านบวกและด้านลบ ถ้าเป็นทัศนคติทางด้านบวก  

2. ปัจจัยเกี่ยวกับสถานการณ์ที่ได้คาดคะเนไว้ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจะได้รับ

อิทธิพลมาจากรายได้ ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนต้นทุน และการคาดคะเนถึงผลประโยชน์ที่

คาดว่าจะได้รับจากสินค้านั้น 

3. ปัจจัยเกี่ยวกับสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ คือ ขณะที่ผู้บริโภคก าลังจะมี

พฤติกรรมการซื้ออาจจะมีปัจจัยบางอย่างที่มากระทบกระเทือนต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยไม่

คาดคิดมาก่อน 

ขั้นที่ 5 ความรู้สึกหลังการซื้อหรือการประเมินภายหลังการซื้อ (PostPurchase 

Behavior) เป็นขั้นสุดท้ายหลังจากการซื้อสินค้าหรือทดลองใช้สินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะน าผลิตภัณฑ์ที่

ซื้อนั้นมาใช้ และจะท าการประเมินผลิตภัณฑ์นั้นด้วย  
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งานวิจัยของ วิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร 

ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม” ซึ่งมีผล

จากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencer : Pearypie กับ

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม พบว่า ทัศนคติทางด้านต่าง ๆ คือ ทัศนคติโดยรวม 

ทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทางด้านรูปการน าเสนอ และทางด้านบุคลิกภาพ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร และแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 

คือ แนวโน้มความตั้งใจเปิดรับข่าวสาร และแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ

ของผู้บริโภคโดยรวมทั้งทางด้านเนื้อหา ทางด้านบุคลิกภาพ และทางด้านรูปแบบการน าเสนอ มี

ความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง ยิ่งมีทัศนคติในเชิงบวกต่อตัว Beauty Influencer : Pearypie มาก

เท่าไหร่ก็จะยิ่งมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจที่จะเปิดรับข่าวสารและแนวโน้มความตั้งใจซื้อ

สินค้ามากยิ่งข้ึน  

งานวิจัยของ พงศ์อิศเรศ ไทยสะเทือน (2558) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบ

การด าเนินชีวิต การเปิดรับข่าวสาร และทัศนคติที่มีต่อรถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของทัศนคติทางด้านต่าง ๆ กับ

แนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์ฮอนด้ามีความสัมพันธ์กัน พบว่า ทัศนคติทางด้านต่าง ๆ คือ ทัศนคติ

โดยรวม ทัศนคติทางด้านผลิตภัณฑ์ ทางด้านราคา ทางด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และทางด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 

0.01 คือเมื่อมีทัศนคติทางด้านต่าง ๆ ต่อรถยนต์ฮอนด้าในเชิงบวก แนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์

ฮอนด้าก็จะสูงตามไปด้วย 

งานวิจัยของ เตือนจิต พุฒิพงศ์โภไคย (2557) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับ

ข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อมูลนิธิป่อเต็กตึ้งในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมี

ผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของทัศนคติกับแนวโน้มพฤติกรรมเกี่ยวกับมูลนิธิ

ป่อเต็กตึ้ง พบว่า ทัศนคติเก่ียวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้งมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมเกี่ยวกับมูลนิธิ

ป่อเต็กตึ้ง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01  

งานวิจัยของ ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบ

การด าเนินชีวิตและแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้สินค้าที่ปรากฎบนสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มี

ชื่อเสียง” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสื่ออินสตาแกรมกับ
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แนวโน้มพฤติกรรมผู้ ใช้สื่ออินสตาแกรม พบว่า ทัศนคติด้านทั่วไปที่มีต่อสื่ออินสตาแกรมมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มด้านทั่วไปและแนวโน้มด้านการซื้อสินค้าของผู้ใช้สื่ออินสตาแกรม และ

ทัศนคติด้านการน าเสนอมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มด้านทั่วไปและแนวโน้มด้านการซื้อสินค้าของผู้ใช้

สื่ออินสตาแกรม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

จะเห็นได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ต่อเนื่อง ไม่ได้หยุด

ตรงที่การซื้อเพียงเท่านั้น ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือความไม่พอใจในตัวสินค้า 

โดยที่ความพอใจภายหลังการซื้อของผู้บริโภคจะเป็นสิ่งส าคัญที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อสินค้าซ้ า

อีกครั้ง รวมไปถึงการบอกต่อผู้ อ่ืน แต่ถ้าหากไม่ได้รับความพอใจหลังจากการซื้อหรือใช้สินค้านั้น 

ผู้บริโภคก็จะหันไปซื้อผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนแทน และจะบอกกล่าวต่อไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ในทางลบด้วย  

ซึ่งเมื่อกล่าวโดยสรุปจากแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องข้างต้นแล้ว

นั้นท าให้ผู้ศึกษามีความสนใจที่จะศึกษาถึงทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อที่

แตกต่างกันของผู้บริโภค จึงน ามาเป็นสมมติฐานการวิจัยที่ 8 ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้

ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตที่มีต่อ 

Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะทางประชากร 
1. เพศ 

2. อายุ 

3. ระดับการศึกษา 

4. สถานภาพ 

5. อาชีพ 

6. รายได้ส่วนตัว 

 

การเปิดรับข่าวสารจาก  
Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
- ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) 

 

ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจาก
ได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ 
Beauty Influencers หลังจากที่ได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
- ความถี่ของพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง  

(ครั้ง/สัปดาห์) 

แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ  
Beauty Influencers  

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร 
1. ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไป 

2. ความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป 

ประเภทของ Beauty Influencers 
1. Stakeholder Influencers 

2. Brand Advocates 

H 1 

H 2 

H 3 

H 6 

H 7 H 5 H 8 

H 4 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของเทคนิควิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
เก็บข้อมูล  ณ ช่ ว ง เวลาใด เวลาหนึ่ ง  (Cross-Sectional Study) โดยการ ใช้ แบบสอบถาม 

(Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลของการศึกษา เพ่ือให้ทราบถึงการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางและแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตต่อการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคที่

ได้รับข่าวสารจาก Beauty Influencers ปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

เ พ่ือศึกษาเปรี ยบเทียบทัศนคติของผู้ บริ โภคที่ มี ต่ อ  Stakeholder Influencers กับ  Brand 

Advocates ของผู้บริโภคหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์

แล้ว รวมทั้งเพ่ือศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ตามสมมติฐานที่ได้ตั้งไว้  

โดยผู้ศึกษาได้ก าหนดระเบียบวิธีวิจัย แนวทางในการด าเนินการศึกษา เพ่ือให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ดังกล่าวข้างต้น โดยมีรายละเอียดในเรื่องของรูปแบบการวิจัย ประชากรเป้าหมาย กลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ขนาดกลุ่มตัวอย่าง การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การ

เก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

 

3.1 รูปแบบการวิจัย 

 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีการใช้

รูปแบบการวิจัยด้วยวิธีการส ารวจ (Survey Research) เก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-

Sectional Study) เพ่ือศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร” ศึกษาโดยการเก็บข้อมูล

ปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
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โดยใช้วิธีการให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกแบบสอบถามด้ วยตนเอง (Self-Administered 

Questionnaires) โดยผู้วิจัยไม่ได้เข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับการตอบค าถามของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

3.2 ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง 

 

3.2.1 ประชากรเป้าหมาย 

การศึกษาครั้งนี้มีการใช้ประชากรเป้าหมายในการท าการศึกษา คือ กลุ่มวัย

ท างานตอนต้นที่เป็นประชากรไทยเพศหญิงและเพศทางเลือก มีอายุระหว่าง 22 - 34 ปี อาศัยอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 

2 รูปแบบ (Stakeholder Influencers และ Brand Advocates) ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา รวมทั้ง

เคยมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าเครื่องส าอางตาม Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบด้วย 

3.2.2 ขนาดตัวอย่าง 

การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาจากการใช้การ

ค านวณกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมจากตารางประมาณขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบส าเร็จรูป โดยผู้วิจัยได้

ก าหนดระดับความเชื่อมั่นเท่ากับร้อยละ 95 หรือ 95% และระดับความคลาดเคลื่อนยอมรับได้ไม่เกิน 

0.05 เพ่ือให้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างน้อยลงซึ่งจะท าให้ง่ายต่อการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้

ค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมตามตารางสูตรของ Taro Yamane ดังนี้ 

 n          =           
N

1 + Ne2 
  

โดยแทนค่า  n  =   ขนาดของตัวอย่าง 
    N  =   ขนาดของประชากร 
     e  =   ความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอย่าง 
       ในที่นี้ความคลาดเคลื่อนของการเลือกตัวอย่าง 
       เท่ากับ 0.05 
แต่เนื่องจากผู้ศึกษาไม่ทราบขนาดของกลุ่มวัยท างานตอนต้น (N) ที่เป็นประชากรไทย

เพศหญิงและเพศทางเลือกที่มีอายุระหว่าง 22 - 34 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเคย

เปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ รวมทั้งเคยมีพฤติกรรมในการ

ซื้อสินค้าเครื่องส าอางตาม Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ (Stakeholder Influencers และ 

Brand Advocates) ที่แน่นอนทั้งหมด (N) ดังนั้นสูตรที่ใช้ในการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง คือ 
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n          =           
1

 e2 
 

แทนค่าตามสูตรได้ดังนี้ 

n          =           
1

 0.052 
         =           400 

จากผลการค านวณข้างต้น จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง n = 400 ดังนั้น ผู้ศึกษาจึง

ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมและน ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง 

3.2.3 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

การศึกษาครั้งนี้มีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างตาม
ความสะดวก (Convenience Sampling) ที่หาหรือพบกลุ่มตัวอย่างได้ง่าย และใช้วิธีการการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างแบบก้อนหิมะหรือลูกโซ่ (Snowball Sampling or Chain Sampling) เพ่ือเป็นการคัดเลือก
กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่ผู้วิจัยต้องการ ทั้งเรื่องเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม อายุ การเปิดรับ
ข่าวสารจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามค าแนะน า
ของ Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ ซึ่งการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบก้อนหิมะหรือลูกโซ่เป็นการสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างอย่างต่อเนื่องโดยใช้การแนะน าของกลุ่มตัวอย่างแรกส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่
มีลักษณะที่ใกล้เคียงกันต่อไปเรื่อย ๆ อย่างสุ่มและไม่เฉพาะเจาะจง โดยกระจายไปตามคุณสมบัติของ
กลุ่มตัวอย่างตามที่กล่าวไว้ข้างต้น จนกระท่ังสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลจนได้จ านวนที่ครบถ้วนตามที่
ผู้วิจัยต้องการ 
 

3.3 เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล 

 

การศึกษาครั้ งนี้ผู้ ศึกษามีการน า เครื่ องมือที่ ใช้ ในการรวบรวมข้อมูล นั่นคือ 
แบบสอบถาม (Questionnaires) เรื่อง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร ” ในรูปแบบของ
แบบสอบถามออนไลน์ แบบการเก็บรวบรวมข้อมูลเพียงครั้งเดียว (One-Short Descriptive Study) 
จ านวน  1 ชุ ด  โดย ให้ ผู้ ตอบแบบสอบถามตอบค าถามด้ วยตน เอง  (Self-Administered 
Questionnaires) ประกอบไปด้วยลักษณะค าถามชนิดปลายปิด (Close-ended Questions) และ
ค าถามชนิดปลายเปิด (Open-ended Questions) โดยแบบสอบถามชุดนี้จัดท าขึ้นเพ่ือรวบรวม
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 
รูปแบบ (Stakeholder Influencers และ Brand Advocates) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติของ
ผู้ บริ โภคที่ มี ต่ อ  Beauty Influencers ทั้ ง  2 รูปแบบ (Stakeholder Influencers และ Brand 
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Advocates) หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค
ตามค าแนะน าของ Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ (Stakeholder Influencers และ Brand 
Advocates) หลังจากที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  และแนวโน้มพฤติกรรมใน
อนาคตที่ มี ต่ อ  Beauty Influencers ทั้ ง  2 รู ปแบบ  (Stakeholder Influencers และ  Brand 
Advocates) หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งมีการแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลพ้ืนฐานลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน จ านวน
รวม 6 ข้อ 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวนรวม 4 ข้อ โดยแบ่งค าถามออกเป็น 
2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 2.1 การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ช่องทางใด และผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางประเภทใดจาก Beauty 
Influencers จ านวน 2 ข้อ 

ส่วนที่ 2.2 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคตามค าแนะน าของ Beauty 
Influencers หลังจากที่ได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย ผู้บริโภคเคยซื้อ
เครื่องส าอางประเภทใด หลังจากที่ได้รับฟังค าแนะน าจากBeauty Influencers แล้ว และมูลค่าของ
เครื่องส าอางที่ผู้บริโภคซื้อตามค าแนะน าของ Beauty Influencers มีมูลค่าเฉลี่ยเท่าไรต่อครั้ง  
(บาท/ครั้ง) จ านวน 2 ข้อ 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้ม
พฤติกรรมของผู้บริโภคหลังจากได้รับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
จ านวนรวมทั้งหมด 23 ข้อ โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 3.1 การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Stakeholder Influencers ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์  ประกอบไปด้วย จ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder 
Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ครั้ง/เดือน) และเหตุผลที่ผู้บริโภคท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers จ านวน 2 ข้อ  

ส่วนที่ 3.2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้รับ
ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวนรวม 15 ข้อประกอบไปด้วย ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติทางด้านต่าง ๆ 
ของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers แบ่งเป็น ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ จ านวน 4 ข้อ 
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ทัศนคติทางด้านเนื้อหา จ านวน 3 ข้อ ทัศนคติทางด้านรูปแบบการน าเสนอ จ านวน 4 ข้อ และ
ทัศนคตทิางด้านความน่าเชื่อถือ จ านวน 4 ข้อ  

ส่วนที่ 3.3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Stakeholder 
Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ประกอบไปด้วย จ านวนความถี่ของ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers ต่อเดือน (ครั้ง/เดือน) 
และเหตุผลที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers 
หลังจากท่ีได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 2 ข้อ 

ส่วนที่ 3.4 แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้
เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวนรวม 4 ข้อ ประกอบไปด้วย แนวโน้มทางด้านความตั้งใจ
ในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปของ จ านวน 2 ข้อ และแนวโน้มความตั้งใจที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนท าการ
เปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers จ านวน 2 ข้อ 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้ม
พฤติกรรมของผู้บริโภคหลังจากได้รับข่าวสารจาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน
รวมทั้งหมด 23 ข้อ โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 4.1 การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ประกอบไปด้วย จ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (ครั้ง/เดือน) และเหตุผลที่ผู้บริโภคท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand 
Advocates จ านวน 2 ข้อ  

ส่วนที่ 4.2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ Brand Advocates หลังจากได้รับข่าวสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวนรวม 15 ข้อประกอบไปด้วย ค าถามเก่ียวกับทัศนคติทางด้านต่าง ๆ ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates แบ่งเป็น ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ จ านวน 4 ข้อ ทัศนคติ
ทางด้านเนื้อหา จ านวน 3 ข้อ ทัศนคติทางด้านรูปแบบการน าเสนอ จ านวน 4 ข้อ และทัศนคติ
ทางด้านความน่าเชื่อถือ จ านวน 4 ข้อ  

ส่วนที่ 4.3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Brand Advocates 
หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย จ านวนความถี่ของพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Brand Advocates ต่อเดือน (ครั้ง/เดือน) และเหตุผลที่ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Brand Advocates หลังจากที่ได้เปิดรับข่าวสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวน 2 ข้อ 

ส่วนที่ 4.4 แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้เปิดรับ
ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ านวนรวม 4 ข้อ ประกอบไปด้วย แนวโน้มทางด้านความตั้งใจในการ
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เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปของ จ านวน 2 ข้อ และแนวโน้มความตั้งใจที่จะแนะน าให้ผู้อื่นท าการเปิดรับ
ข่าวสารจาก Brand Advocates จ านวน 2 ข้อ 
 
3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ท าการแจกแจงตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาตามสมติฐาน

การวิจัย โดยการก าหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม และตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยตามสมมติฐานที่ได้

ตั้งไว้ จ านวน 4 สมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากรของผู้ที่มีการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty 

Influencers 

ตัวแปรตาม คือ การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers 

และ Brand Advocates เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทีแ่ตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ประเภทของ Beauty Influencers 

ตัวแปรตาม คือ การเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอาง

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ผู้ บ ริ โ ภคมี ทั ศนคติ ต่ อ  Stakeholder Influencers และ 

Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ประเภทของ Beauty Influencers 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ 

Stakeholder Influencers และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ประเภทของ Beauty Influencers 
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ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้ อเครื่ องส าอางตามค าแนะน าของ  Beauty 

Influencers ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 5 ผู้ บ ริ โ ภ ค มี แ น ว โ น้ ม พ ฤ ติ ก ร ร ม ที่ มี ต่ อ  Stakeholder 

Influencers และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ประเภทของ Beauty Influencers 

ตัวแปรตาม คือ แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers ที่ได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 6 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

ตัวแปร คือ การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ และ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 7 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลั งจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวแปร คือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตาม

ค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 8 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวแปร คือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ แนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

3.4.1 การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์ในการให้คะแนนค าตอบ 

ส่วนที่ 1 การวัดค่าตัวแปรลักษณะทางประชากร โดยผู้ศึกษาจะแบ่งข้อมูล

ออกเป็นกลุ่ม ๆ จ านวน 6 กลุ่มในตัวแปรที่น ามาประกอบเป็นลักษณะทางกายภาพ ดังต่อไปนี้ 
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1. เพศของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่  

1.1 เพศหญิง 

1.2 เพศทางเลือก 

2. อายุของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่  

2.1 22 – 27 ปี 

2.2 28 – 34 ปี 

3. ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ 

3.1 มัธยมศึกษาตอนปลาย 

3.2 อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 

3.3 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  

3.4 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 

3.5 สูงกว่าปริญญาโท  

3.6 อ่ืน ๆ  

4. สถานภาพการสมรสของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก ่

4.1 โสด 

4.2 สมรส 

4.3 หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 

5. อาชีพของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก ่

5.1 ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

5.2 พนักงานบริษัท / ห้างร้าน เอกชน  

5.3 ค้าขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

5.4 รับจ้างงานอิสระ  

5.5 อ่ืน ๆ 

6. รายได้ส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่  

6.1 ไม่เกิน 15,000 บาท 

6.2 15,001 – 25,000 บาท  

6.3 25,001 – 35,000 บาท 

6.4 35,001 – 45,000 บาท 
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6.5 45,001 บาทข้ึนไป   

ส่วนที่ 2 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร และพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยผู้ศึกษาจะแบ่งข้อมูล
ออกเป็น 2 ส่วน ที่มีความเกี่ยวข้องกับการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Beauty Influencers 
ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 2.1 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก 
Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แบ่งออกเป็น 2 ข้อ ดังนี้ 

1. การเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใด 

แบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม ได้แก่ 

1.1 www.pantip.com 

1.2 www.jeban.com 

1.3 www.bloggang.com 

1.4 www.youtube.com 

1.5 www.facebook.com 

1.6 www.instagram.com 

1.7 อ่ืน ๆ  

2. ประเภทของเครื่องส าอางที่ท่านได้เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง

จาก Beauty Influencers แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก ่

2.1 เครื่องส าอางประเภทท าความสะอาด 

2.2 เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว 

2.3 เครื่องส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้า 

ส่วนที่ 2.2 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค
ตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากที่ได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แบ่ง
ออกเป็น 2 ข้อ ดังนี้  

1. ประเภทของเครื่องส าอางเคยพฤติกรรมการซื้อตามค าแนะน าของ 

Beauty Influencers แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก ่

1.1 เครื่องส าอางประเภทท าความสะอาด 

1.2 เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว 

1.3 เครื่องส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้า 

http://www.pantip.com/
http://www.jeban.com/
http://www.bloggang.com/
http://www.youtube.com/
http://www.facebook.com/
http://www.instagram.com/
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2. มูลค่าของเครื่องส าอางโดยเฉลี่ยที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อตาม

ค าแนะน าของ Beauty Influencers ในแต่ละครั้ง แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก ่

2.1 ไม่เกิน 500 บาท  

2.2 501 - 1,000 บาท 

2.3 1,001 – 1,500 บาท 

2.4 1,501 – 2,000 บาท 

2.5 2,001 – 2,500 บาท 

2.6 2,500 บาทข้ึนไป 

ส่วนที่ 3 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร พฤติกรรมการซื้อสินค้า 

และแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภคหลังจากได้รับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยผู้ศึกษาจะแบ่งข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ที่มีความเกี่ยวข้องกับการเปิดรับ

ข่าวสารของผู้บริโภคพฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภคหลังจาก

ได้รับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 3.1 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก 

Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

1. จ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ของ

ผู้บริโภค (ครั้ง/เดือน)  

2. เหตุผลที่ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder 

Influencers แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ 

2.1 เพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง  

2.2 เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมาใช้ในชีวิตประจ าวัน 

2.3 เพ่ือใช้เป็นข้อมูลข่าวสารในการพูดคุยกับผู้อ่ืน เช่น ครอบครัว เพ่ือน  

2.4 เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกบัเครื่องส าอางหรือใช้ในการศึกษา 

2.5 เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 

2.6 อ่ืน ๆ  

ส่วนที่ 3.2 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder 
Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นการวัดทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่ต่อมี 
Stakeholder Influencers หลังจากกลุ่มตัวอย่างเหล่านั้นได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้ง
ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ ทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ และ
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ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้างมาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) โดยใช้มาตราวัด 5 ระดับของไลเคิร์ทสเกล (Likert Scale) ซึ่งจะมีการก าหนดกรอบและการ
แบ่งระดับต่าง ๆ ของเกณฑ์ในการวัด เพ่ือเป็นการบอกให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับ
ใด และอยู่ในรูปแบบใด โดยผู้ศึกษาได้ให้กลุ่มตัวอย่างเลือกให้คะแนน 1 - 5 ตามความรู้สึกและ
ทัศนคติของตนเองที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์แล้ว โดยที่ระดับ 1 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกไม่ชอบ รู้สึก
ไม่ดี หรือมีทัศนคติในเชิงลบต่อ Stakeholder Influencers ทางด้านนั้น ส่วนคะแนนในระดับ 5 
หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกชื่นชอบ มีความรู้สึกดีใน ระดับมากต่อคุณลักษณะทางด้านต่าง ๆ 
ของ Stakeholder Influencers ซึ่งในแบบสอบถามจะสามารถแสดงให้เห็นถึงการวัดระดับของ
ทัศนคติออกมาได้ ดังต่อไปนี้ 

ระดับความคิดเห็น   คะแนน 

รู้สึกเห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 

รู้สึกเห็นด้วยมาก 4 

รู้สึกเห็นด้วยปานกลาง 3 

รู้สึกไม่เห็นด้วย 2 

รู้สึกไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 

โดยผลรวมของคะแนนทั้งหมดที่กลุ่มตัวอย่างได้ให้ไว้ในแบบสอบถาม ผู้ศึกษาจะน ามา

หาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายของค่าเฉลี่ยต่าง ๆ ดังนี้ 

4.21 – 5.00 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Stakeholder Influencers อยู่ในระดับที่ดีมาก 

3.41 – 4.20 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Stakeholder Influencers อยู่ในระดับที่ด ี

2.61 – 3.40 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Stakeholder Influencers อยู่ในระดับปานกลาง 

1.81 – 2.60 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Stakeholder Influencers อยู่ในระดับที่น้อย 

1.00 – 1.80 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Stakeholder Influencers อยู่ในระดับที่น้อยที่สุด 

ซึ่งสามารถน าค่าเฉลี่ยที่ได้มาตีความหมายของทัศนคติได้ ดังต่อไปนี้ 

3.41 – 5.00 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Stakeholder Influencers อยู่ในระดับที่ดี หรือมี

ทัศนคติในเชิงบวก 

2.61 – 3.40 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Stakeholder Influencers อยู่ในระดับปานกลาง 

1.00 – 2.60 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Stakeholder Influencers อยู่ในระดับที่ไม่ดีหรือมี

ทัศนคติในเชิงลบ 
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ส่วนที่  3.3 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตาม

ค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

1. จ านวนความถี่ในการมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก 

Stakeholder Influencers ของผู้บริโภค (ครั้ง/เดือน)  

2. เหตุผลที่มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Stakeholder 
Influencers แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ 

2.1 มีความชื่นชอบในตัว Stakeholder Influencers  

2.2 มีความชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑ์ 

2.2 มีความเชื่อในคุณภาพสินค้า  

2.2 ใช้สินค้าดังกล่าวเป็นประจ า 

2.2 เนื้อหาที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ 

2.2 อ่ืน ๆ  

ส่วนที่  3.4 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตที่มีต่อ 

Stakeholder Influencers หลังจากได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นการวัดแนวโน้ม

พฤติกรรมในอนาคตของกลุ่มตัวอย่างที่ต่อมี  Stakeholder Influencers หลังจากกลุ่มตัวอย่าง

เหล่านั้นได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้างมาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating Scale) โดยมาตราวัด 5 ระดับของไลเคิร์ทสเกล (Likert Scale) ซึ่งจะมีการก าหนดกรอบ

และการแบ่งระดับต่าง ๆ ของเกณฑ์ในการวัด เพ่ือเป็นการบอกให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้ม

พฤติกรรมในอนาคตอยู่ในระดับใด และอยู่ในรูปแบบใด โดยผู้ศึกษาให้กลุ่มตัวอย่างเลือกให้คะแนน

ระหว่าง 1 - 5 ตามความตั้งใจของตนเองที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากที่ได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์แล้ว โดยที่ระดับ 1 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมี

ความตั้งใจมีพฤติกรรมในอนาคต อยู่ในระดับน้อยที่สุด ส่วนคะแนนในระดับ 5 หมายถึง กลุ่มตัวอย่าง

มีความตั้งใจมีพฤติกรรมในอนาคตมากที่สุด ซึ่งในแบบสอบถามจะสามารถแสดงให้เห็นถึงการวัด

ระดับของทัศนคติออกมาได้ ดังต่อไปนี้ 
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ระดับความคิดเห็น   คะแนน 

มีความตั้งใจอย่างยิ่ง 5 

มีความตั้งใจ 4 

มีความไม่แน่ใจ 3 

มีความตั้งใจน้อย 2 

มีความตั้งใจน้อยที่สุด 1 

โดยผลรวมของคะแนนทั้งหมดที่กลุ่มตัวอย่างได้ให้ไว้ในแบบสอบถาม ผู้ศึกษาจะน ามา

หาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายของค่าเฉลี่ยต่าง ๆ ดังนี้ 

4.21 – 5.00 คะแนน ถือว่ามีความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมต่าง ๆ อยู่ในระดับมากที่สุด 

3.41 – 4.20 คะแนน ถือว่ามีความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก 

2.61 – 3.40 คะแนน ถือว่ามีความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมต่าง ๆ อยู่ในระดับปานกลาง 

1.81 – 2.60 คะแนน ถือว่ามีความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมต่าง ๆ อยู่ในระดับที่น้อย 

1.00 – 1.80 คะแนน ถือว่ามีความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมต่าง ๆ อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร พฤติกรรมการซื้อสินค้า 

และแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภคหลังจากได้รับข่าวสารจาก Brand Advocates ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ โดยผู้ศึกษาจะแบ่งข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ที่มีความเก่ียวข้องกับการเปิดรับข่าวสารของ

ผู้บริโภคพฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภคหลังจากได้รับข่าวสาร

จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 4.1 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Brand 

Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

1. จ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates ของผู้บริโภค 

(ครั้ง/เดือน)  

2. เหตุผลที่ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand 

Advocates แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก ่

2.1 เพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง  

2.2 เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมาใช้ในชีวิตประจ าวัน 

2.3 เพ่ือใช้เป็นข้อมูลข่าวสารในการพูดคุยกับผู้อื่น เช่น ครอบครัว เพ่ือน  

2.4 เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับเครื่องส าอางหรือใช้ในการศึกษา 
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2.5 เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 

2.6 อ่ืน ๆ  

ส่วนที่  4.2 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริ โภคที่มีต่อ Brand 
Advocates หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นการวัดทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่ต่อมี  
Brand Advocates หลังจากกลุ่มตัวอย่างเหล่านั้นได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งทัศนคติ
ทางด้านบุคลิกภาพ ทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ และทัศนคติ
ทางด้านความน่าเชื่อถือ ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้างมาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดย
ใช้มาตราวัด 5 ระดับของไลเคิร์ทสเกล (Likert Scale) ซึ่งจะมีการก าหนดกรอบและการแบ่งระดับ
ต่าง ๆ ของเกณฑ์ในการวัด เพ่ือเป็นการบอกให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติอยู่ในระดับใด และอยู่
ในรูปแบบใด โดยผู้ศึกษาได้ให้กลุ่มตัวอย่างเลือกให้คะแนน 1-5 ตามความรู้สึกและทัศนคติของตนเอง
ที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์แล้ว โดยที่ระดับ 1 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกไม่ชอบ รู้สึกไม่ดี หรือมีทัศนคติในเชิง
ลบต่อ Brand Advocates ทางด้านนั้น ส่วนคะแนนในระดับ 5 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกชื่น
ชอบ มีความรู้สึกดีใน ระดับมากต่อคุณลักษณะทางด้านต่าง ๆ ของ Brand Advocates ซึ่งใน
แบบสอบถามจะสามารถแสดงให้เห็นถึงการวัดระดับของทัศนคติออกมาได้ ดังต่อไปนี้ 

ระดับความคิดเห็น   คะแนน 

รู้สึกเห็นด้วยอย่างยิ่ง 5 

รู้สึกเห็นด้วยมาก 4 

รู้สึกเห็นด้วยปานกลาง 3 

รู้สึกไม่เห็นด้วย 2 

รู้สึกไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 

โดยผลรวมของคะแนนทั้งหมดที่กลุ่มตัวอย่างได้ให้ไว้ในแบบสอบถาม ผู้ศึกษาจะน ามา

หาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายของค่าเฉลี่ยต่าง ๆ ดังนี้ 

4.21 – 5.00 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Brand Advocates อยู่ในระดับที่ดีมาก 

3.41 – 4.20 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Brand Advocates อยู่ในระดับที่ดี 

2.61 – 3.40 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Brand Advocates อยู่ในระดับปานกลาง 

1.81 – 2.60 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Brand Advocates อยู่ในระดับที่น้อย 

1.00 – 1.80 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Brand Advocates อยู่ในระดับที่น้อยที่สุด 

ซึ่งสามารถน าค่าเฉลี่ยที่ได้มาตีความหมายของทัศนคติได้ ดังต่อไปนี้ 
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3.41 – 5.00 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Brand Advocates อยู่ในระดับที่ดี หรือมีทัศนคติ

ในเชิงบวก 

2.61 – 3.40 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Brand Advocates อยู่ในระดับปานกลาง 

1.00 – 2.60 คะแนน ถือว่ามีทัศนคติต่อ Brand Advocates อยู่ ในระดับที่ ไม่ดี  หรือมี

ทัศนคติในเชิงลบ 

ส่วนที่  4.3 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตาม

ค าแนะน าจาก Brand Advocates หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

1. จ านวนความถี่ในมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก Brand 

Advocates ของผู้บริโภค (ครั้ง/เดือน)  

2. เหตุผลที่มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Brand 
Advocates แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก ่

2.1 มีความชื่นชอบในตัว Brand Advocates 

2.2 มีความชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑ์ 

2.2 มีความเชื่อในคุณภาพสินค้า  

2.2 ใช้สินค้าดังกล่าวเป็นประจ า 

2.2 เนื้อหาที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ 

2.2 อ่ืน ๆ  

ส่วนที่ 4.4 การวัดค่าตัวแปรเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตที่มีต่อ Brand 

Advocates หลังจากได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นการวัดแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคต

ของกลุ่มตัวอย่างที่ต่อมี Brand Advocates หลังจากกลุ่มตัวอย่างเหล่านั้นได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้างมาตรวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมาตราวัด 5 

ระดับของไลเคิร์ทสเกล (Likert Scale) ซึ่งจะมีการก าหนดกรอบและการแบ่งระดับต่าง ๆ ของเกณฑ์

ในการวัด เพ่ือเป็นการบอกให้ทราบว่ากลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตอยู่ในระดับใด และ

อยู่ในรูปแบบใด โดยผู้ศึกษาให้กลุ่มตัวอย่างเลือกให้คะแนนระหว่าง 1-5 ตามความตั้งใจของตนเองที่มี

ต่อ Brand Advocates หลังจากที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์แล้ว โดยที่ระดับ 1 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจมีพฤติกรรมในอนาคต อยู่ในระดับ

น้อยที่สุด ส่วนคะแนนในระดับ 5 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจมีพฤติกรรมในอนาคตมากที่สุด 

ซึ่งในแบบสอบถามจะสามารถแสดงให้เห็นถึงการวัดระดับของทัศนคติออกมาได้ ดังต่อไปนี้ 
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ระดับความคิดเห็น   คะแนน 

มีความตั้งใจอย่างยิ่ง 5 

มีความตั้งใจ 4 

มีความไม่แน่ใจ 3 

มีความตั้งใจน้อย 2 

มีความตั้งใจน้อยที่สุด 1 

โดยผลรวมของคะแนนทั้งหมดที่กลุ่มตัวอย่างได้ให้ไว้ในแบบสอบถาม ผู้ศึกษาจะน ามา

หาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายของค่าเฉลี่ยต่าง ๆ ดังนี้ 

4.21 – 5.00 คะแนน ถือว่ามีความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมต่าง ๆ อยู่ในระดับมากที่สุด 

3.41 – 4.20 คะแนน ถือว่ามีความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมต่าง ๆ อยู่ในระดับมาก 

2.61 – 3.40 คะแนน ถือว่ามีความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมต่าง ๆ อยู่ในระดับปานกลาง 

1.81 – 2.60 คะแนน ถือว่ามีความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมต่าง ๆ อยู่ในระดับน้อย 

1.00 – 1.80 คะแนน ถือว่ามีความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมต่าง ๆ อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

การศึกษาครั้ งนี้ผู้ วิจัยมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม 

(Questionnaires) ให้กับกลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 

จ านวน 400 ชุด โดยผู้วิจัยจะสร้างแบบสอบถามขึ้นในระบบออนไลน์ จากนั้นจึงส่งแบบสอบถาม

ออน ไลน์ ไปยั ง ช่ อ งทา งต่ า ง  ๆ  ผ่ าน เครื อข่ า ย อิน เทอร์ เ น็ ต  เ ช่ น  www.facebook.com 

www.twitter.com เป็นต้น เพ่ือท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบก้อนหิมะที่ให้กลุ่มตัวอย่างกลุ่มแรก

แนะน ากลุ่มตัวอย่างอ่ืนต่อไปเรื่อย ๆ เป็นลูกโซ่ จนได้ข้อมูลที่ต้องการครบทั้ง 400 ชุด โดยผู้ที่ตอบ

แบบสอบถามออนไลน์จะต้องเป็นกลุ่มวัยท างานตอนต้นที่เป็นประชากรไทยเพศหญิงและเพศ

ทางเลือก ที่มีอายุระหว่าง 22-34 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

จาก Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ คือ Stakeholder Influencers และ Brand Advocates 

ผ่านสื่อต่าง ๆ ภายใน 6 เดือนที่ผ่านมา รวมทั้งเคยมีพฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอางตาม Beauty 

Influencers ทั้ง 2 รูปแบบด้วย ผู้ศึกษาจึงตั้งค่าโปรแกรมแบบสอบถามออนไลน์ในข้อค าถามที่คัด

กรองผู้ตอบแบบสอบถามในเรื่องเกี่ยวกับ เพศ อายุ ที่อยู่อาศัย และการท างานของผู้ตอบ

http://www.facebook.com/
http://www.twitter.com/
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แบบสอบถาม และค าถามเพ่ือคัดกรองว่าผู้ตอบแบบสอบถามเคยเปิดรับข่าวสารจาก Beauty 

Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมาหรือไม่ รวมทั้งและมีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบหรือไม่ หากผู้ตอบแบบสอบถาม

มีเพศ อายุ ที่อยู่อาศัย การท างาน ไม่เคยเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ ใน

รอบ 6 เดือนที่ผ่านมา และไม่เคยมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty 

Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ หรืออย่างใดอย่างหนึ่งที่ไม่ตรงกับประชากรเป้าหมายที่ผู้ศึกษาต้องการ 

จะไม่สามารถตอบแบบสอบถามดังกล่าวได้ ซึ่งข้อค าถามในแบบสอบถามเป็นข้อค าถามที่สร้างขึ้นมา

จากทฤษฎีต่าง ๆ รวมถึงการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย 

ผู้วิจัยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการต่าง ๆ ข้างต้นเพ่ือให้ได้ข้อมูลตรงตามที่

ผู้วิจัยก าหนดไว้ จากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มเป้าหมายรูปแบบต่าง ๆ 

จ านวน 400 ชุด มาลงรหัสเพ่ือเป็นข้อมูลในรูปแบบสัญลักษณ์โดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ค านวณ 

จากนั้นจึงน าข้อมูลไปประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์จนได้ข้อมูลทั้งหมดเพ่ือน าไปใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป ซึ่งได้ท าการใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นระยะเวลาประมาณ 1 

เดือน โดยเริ่มเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 เมษายน 2559 ไปจนถึงวันที่ 30 เมษายน 2559 รวม

ระยะเวลา 30 วัน โดยส ารวจในช่วงเวลา 9.00-23.00 น. ทุกวันจันทร์-วันอาทิตย์ 

 

3.6 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

การศึกษาครั้งนี้ได้มีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาวิจัย ซึ่งผู้ศึกษาได้มี

การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และการวิเคราะห์ความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือที่

เป็นแบบสอบถาม เพ่ือน าไปเก็บข้อมูลจริงกับกลุ่มตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 

1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่

ปรึกษาวิทยานิพนธ์และคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์เป็นผู้ท าการพิจารณาตรวจสอบในด้านความ

เที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โครงสร้างของแบบสอบถาม (Construct Validity) ความ

เหมาะสมของแบบสอบถามว่าสามารถวัดค่าได้ตรงประเด็นที่ต้องการศึกษา รวมทั้งความยากง่ายใน

การใช้ภาษาในแบบสอบถาม (Wording) จากนั้นจึงได้น าแบบสอบถามที่ได้รับการตรวจสอบหาความ

เที่ยงตรงเรียบร้อยแล้วไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงกับกลุ่มตัวอย่างที่ผู้ศึกษาได้ก าหนดไว้ 
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2. การวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามที่ใช้ในการ

วิจัยจ านวน 30 ชุด ไปทดลองใช้กับประชากรเพ่ือท าการทดสอบความถูกต้องก่อนการศึกษา (Pre-

test) โดยที่ผู้ศึกษาไม่ได้น าข้อมูลที่ได้มารวมเป็นกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลจริง โดยการทดสอบ

ก่อนหน้านี้จัดท าขึ้นเพ่ือท าการทดสอบว่ากลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในการทดสอบจริงมีความเข้าใจ

แบบสอบถามหรือไม่ แล้วจากนั้นจึงน าผลการทดสอบมาค านวณทางสถิติเพ่ือทดสอบความน่าเชื่อถือ

ของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรการทดสอบความน่าเชื่อถือของครอนบาค (Cronbach) ที่เรียกว่า การ

หาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient Alpha / α) โดยมีการค านวณ ดังต่อไปนี้ 

α  = 
k

k-1 
(1-

∑ Vi

Vt
) 

k แทน จ านวนข้อในแบบสอบถาม  

Vi แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนของค าถาม 

Vt แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งหมด 

ในการก าหนดค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามนั้น สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสิทธิ์ (2546) 

ได้กล่าวถึงเรื่องการค านวณค่าความน่าเชื่อถือว่า หากพบค่าอัลฟ่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป กล่าวได้ว่ามี มีค่า

ความน่าเชื่อถือได้ค่อนข้างสูง 

ผู้ศึกษาได้ทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ส าหรับข้อค าถามในส่วนที่มีการ

ให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) นั่นคือ ในเฉพาะส่วนที่สามารถน ามาตีค่าเป็น

คะแนนได้เท่านั้น ซึ่งหลังจากที่ได้ท าการทดสอบเบื้องต้นโดยการท าการทดสอบเบื้องต้นด้วยการแจก

แบบสอบถามจ านวน 40 ชุดให้กับกลุ่มประชากรเป้าหมาย แล้วน ากลับมาวิเคราะห์หาค่าความ

น่าเชื่อถือของเครื่องมือด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยแบ่งข้อค าถามออกตามส่วนของแบบสอบถาม 

ดังนี้ 

1. ค่า Reliability ข้อค าถามที่เกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ ทัศนคติ

ทางด้านเนื้อหา ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ และทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ รวม

ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholders Influencers ในทุกด้านแล้วได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α) เท่ากับ 0.913 

2. ค่ า  Reliability ข้อค าถามที่ เ กี่ ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตที่ มี ต่ อ 

Stakeholder Influencers หลังจากได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งความตั้งใจในการ

เปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ในครั้งต่อไปด้วยตนเอง ความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืน
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ให้เปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ความตั้งใจซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามข้อมูลข่าวสารที่

ได้จาก Stakeholder Influencers ด้วยตนเอง และความตั้งใจที่จะแนะน าผู้ อ่ืนให้ซื้อสินค้าตาม

ค าแนะน าของ Stakeholder Influencers รวมแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

ในทุกด้านแล้วได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α) เท่ากับ 0.800 

3. ค่า Reliability ข้อค าถามที่เกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates 

หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ ทัศนคติทางด้านเนื้อหา 

ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ และทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ รวมทัศนคติที่มีต่อ 

Brand Advocates ในทุกด้านแล้วได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α) เท่ากับ 0.921 

4. ค่า Reliability ข้อค าถามที่เกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตที่มีต่อ Brand 

Advocates หลังจากได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารจาก 

Brand Advocates ในครั้งต่อไปด้วยตนเอง ความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้เปิดรับข่าวสารจาก Brand 

Advocates ความตั้งใจซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามข้อมูลข่าวสารที่ได้จาก Brand Advocates ด้วยตนเอง 

และความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้ซื้อสินค้าตามค าแนะน าของ Brand Advocates รวมแนวโน้ม

พฤติกรรมที่มีต่อ Brand Advocates ในทุกด้านแล้วได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α) เท่ากับ 0.727 

 

3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

เมื่อผู้ศึกษาได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามและตรวจสอบความ

ถูกต้องของข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ก็ได้ท าการก าหนดรหัส บันทึกข้อมูลต่าง ๆ แล้วจึงน ามาประมวลผล

ข้อมูลเพ่ือหาค่าทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์จากการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปโดยมีสถิติในการ

วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการใช้ค่าสถิติในงานวิจัย ได้แก่  

1.1 ความถี่  และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้เ พ่ืออธิบายตัวแปรเกี่ยวกับ

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย 

1.2 ความถี่ จ านวน ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) ใช้เพ่ืออธิบายตัวแปรทางด้านการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Beauty Influencers 

ทั้ง 2 รูปแบบผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ พฤติกรรม
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การซื้อสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคเกี่ยวกับเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty 

Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้ศึกษาน าสถิติในรูปแบบนี้มาใช้ในการ

ทดสอบสมมติฐาน โดยการใช้วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน และใช้การเปรียบเทียบ

ค่าเฉลี่ยส าหรับประชากรกลุ่มตัวอย่างจ านวน 2 กลุ่ม ที่มีความเป็นอิสระต่อกัน โดยการใช้ t-test 

Independent และในกรณีที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน ใช้ t-test Dependent ส่วนในการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance-ANOVA) ใช้  F-test ทดสอบ และการ

วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 

Coefficent) โดยการใช้ t-test ทดสอบ ตามในสมมติฐานดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะทางประชากรของผู้ที่มีการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty 

Influencers 

ตัวแปรตาม คือ การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers 

และ Brand Advocates เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทีแ่ตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ประเภทของ Beauty Influencers 

ตัวแปรตาม คือ การเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอาง

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ผู้ บ ริ โ ภคมี ทั ศนคติ ต่ อ  Stakeholder Influencers และ 

Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ประเภทของ Beauty Influencers 

ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ 

Stakeholder Influencers และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ประเภทของ Beauty Influencers 

ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้ อเครื่ องส าอางตามค าแนะน าของ  Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 5 ผู้ บ ริ โ ภ ค มี แ น ว โ น้ ม พ ฤ ติ ก ร ร ม ที่ มี ต่ อ  Stakeholder 

Influencers และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ คือ ประเภทของ Beauty Influencers 

ตัวแปรตาม คือ แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 6 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

ตัวแปร คือ การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ และ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 7 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ตัวแปร คือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตาม

ค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 8 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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ตัวแปร คือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ แนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สรุปค่า R 

การตีความหมายค่าสหสัมพันธ์ (R) ของ 2 ตัวแปร มีเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 

 R ต้ังแต่ 0.70 ขึ้นไป ถือว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูงมาก 

 R ตั้งแต่ 0.50 – 0.69 ถือว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันสูง 

 R ตั้งแต่ 0.30 – 0.49 ถือว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันปานกลาง 

 R ตั้งแต่ 0.10 – 0.29 ถือว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันต่ า 

 R ตั้งแต่ 0.01 – 0.09 ถือว่า ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันต่ ามาก 

หมายเหตุ  ถ้าค่า R มีค่าเป็นบวก แสดงว่าทั้งสองตัวแปร มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน แต่

ถ้าค่า R มีค่าเป็นลบ แสดงว่าทั้ง 2 ตัวแปร มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 

 

ตารางที่ 3.1 

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี ่(ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder 

Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.1.1 ดังนี้ 

H0 เพศที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/

เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 เพศท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/

เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 

 

 

 

t – test 

Independent 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.2 ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.1.2 ดังนี้ 

H0 ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ 

(ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่

แตกต่างกัน 

H1 ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ 

(ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่าง

กัน 

 

 

 

 

t – test 

Independent 
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.1.3 ดังนี้ 

H0 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง

ความถ่ี (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 ระดับมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 

 

 

 

One-Way Analysis of 

Variance-ANOVA  

 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.4 สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.1.4 ดังนี้ 

H0 สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง

ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 สถานภาพมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 

 

 

 

One-Way Analysis of 

Variance-ANOVA  
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.1.5 ดังนี้ 

H0 อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/

เดอืน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 อาชีพที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 อาชีพมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 

 

 

 

One-Way Analysis of 

Variance-ANOVA  

 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.6 ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder 

Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.1.6 ดังนี้ 

H0 ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง

ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 ช่วงมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 

 

 

 

One-Way Analysis of 

Variance-ANOVA  
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 

 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.2.1 ดังนี้ 

H0 เพศที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/

เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 เพศท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/

เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 

 

 

 

t – test 

Independent 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.2 ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.2.2 ดังนี้ 

H0 ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง (ครั้ง/

เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ 

(ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 

 

 

 

t – test 

Independent 
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ)  

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.2.3 ดังนี้ 

H0 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง

ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่

แตกต่างกัน 

H1 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 ระดับมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 

 

 

 

One-Way Analysis of 

Variance-ANOVA  

 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.4 สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.2.4 ดังนี้ 

H0 สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง

ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่

แตกต่างกัน 

H1 สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 สถานภาพมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 

 

 

 

One-Way Analysis of 

Variance-ANOVA 
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.2.5 ดังนี้ 

H0 อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/

เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 อาชีพที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 อาชีพมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์แตกต่างกัน 

 

 

 

 

One-Way Analysis of 

Variance-ANOVA  

 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.6 ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.2.6 ดังนี้ 

H0 ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง

ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่

แตกต่างกัน 

H1 รายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันอย่างน้อย 2 ช่วงมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์แตกต่างกัน 

 

 

 

 

One-Way Analysis of 

Variance-ANOVA 
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมี

การเปิดรับข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers เกี่ยวกับ

เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 2 ดังนี้ 

H0 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

ความถี ่(ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ที่ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 

 

 

 

t – test 

dependent 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมี

ทัศนคติต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 3 ดังนี้ 

H0 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ที่ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 

 

 

 

t – test 

dependent 
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจาก

ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 4 ดังนี้ 

H0 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทีไ่มแ่ตกต่างกัน 

H1 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 

 

 

 

t – test 

dependent 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมี

แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.1 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมี

แนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 5.1 ดังนี้ 

H0 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจในการ

เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจในการ

เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 

 

 

 

t – test 

dependent 
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.2 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมี

แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่าง

กัน 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 5.2 ดังนี้ 

H0 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจในการ

ซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจในการ

ซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 

 

 

 

 

t – test 

dependent 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ 
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อ 

Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 6.1 ดังนี้ 

H0 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่  

(ครั้ง/เดือน) ไมม่ีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

H1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่  

(ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

 

 

 

 

Pearson’s Product 

Moment Correlation 

Coefficient 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6.2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อ Brand 

Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 6.2 ดังนี้ 

H0 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่  

(ครั้ง/เดือน) ไมม่ีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจาก

ได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

H1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่  

(ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้

ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

 

 

 

 

Pearson’s Product 

Moment Correlation 

Coefficient 
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 7 ทัศนคติท่ีมีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ 

(ครั้ง/เดือน ) ตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 7.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจาก

ไดท้ าการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง

ความถี่ (ครั้ง/เดือน ) ตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers หลังจาก

ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 7.1 ดังนี้ 

H0 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถ่ี  

(ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

H1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่  

(ครั้ง/เดือน ) ตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

 

 

 

 

Pearson’s Product 

Moment Correlation 

Coefficient 
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 7.2 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ 

(ครั้ง/เดือน ) ตามค าแนะน าของ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 7.2 ดังนี้ 

H0 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน ) ตาม

ค าแนะน าของ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 

H1 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน ) ตาม

ค าแนะน าของ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 

 

 

 

 

 

Pearson’s Product 

Moment Correlation 

Coefficient 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8 ทัศนคติท่ีมีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท า

การเปดิรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่

มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.1 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจ

ในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ 
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.1.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Stakeholder 

Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 8.1.1 ดังนี้ 

H0 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการ

เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ 

H1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับ

ข่าวสารครั้งต่อไปจาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

 

 

 

 

Pearson’s Product 

Moment Correlation 

Coefficient 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.1.2 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจใน

การเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 8.2.1 ดังนี้ 

H0 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับ

ข่าวสารครั้งต่อไปจาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

H1 ทัศนคติมีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้ง

ต่อไปจาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

 

 

 

Pearson’s Product 

Moment Correlation 

Coefficient 
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ตารางที่ 3.1  

 

แสดงสมมติฐานการวิจัย สมมติฐานทางสถิติ และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.2 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจ

ในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Beauty Influencers 

 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.2.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Stakeholder 

Influencers 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 8.2.1 ดังนี้ 

H0 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อ

สินค้าครั้งต่อไป ตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers 

H1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อ

สินค้าครั้งต่อไป ตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers 

 

 

 

 

 

Pearson’s Product 

Moment Correlation 

Coefficient 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.2.2 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจ

ในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ตามค าแนะน าจาก Brand Advocates  

โดยมีสมมติฐานทางสถิติที่ 8.2.2 ดังนี้ 

H0 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้า

ครั้งต่อไป ตามค าแนะน าจาก Brand Advocates  

H1 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้ง

ต่อไป ตามค าแนะน าจาก Brand Advocates 

 

 

 

 

Pearson’s Product 

Moment Correlation 

Coefficient 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาที่มี

วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคที่เกิดขึ้นหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์จาก 

Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ คือ Stakeholder Influencers และ Brand Advocates โดย

ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เทคนิครูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) เป็นเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้การวัดผลแบบช่วงเวลา ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross Sectional Study) 

โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administration Questionnaires) ซึ่ง

สามารถแบ่งผลการวิจัยเพื่อน าเสนอออกเป็น 5 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทั่วไปทางประชากร 

ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสาร และพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก 

Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ส่วนที่ 3 การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers ผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ 

ส่วนที่ 4 การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ 

ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
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ส่วนที่ 1 ลักษณะท่ัวไปทางประชากร 

 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง

ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อ

เดือน โดยมีรายละเอียดผลการศึกษาต่าง ๆ ตามตารางที่ 4.1 – 4.6 ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.1 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศหญิง 

เพศทางเลือก  
364 
36 

91.0 
9.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1 จ าแนกตามเพศของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้ง

นี้มีจ านวนทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 364 คน คิดเป็นร้อยละ 91.0 และ

รองลงมาคือ เพศทางเลือก จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0  

 

ตารางที่ 4.2 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงอายุ 

ช่วงอายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 

22–27 ปี 
28–34 ปี 

236 
164 

59.0 
41.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.2 จ าแนกตามช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา

ครั้งนี้ ส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 22-27 ปี มีจ านวนมากที่สุด คือ จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.0 รองลงมาคือ ช่วงอายุระหว่าง 28-34 ปี จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 
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ตารางที่ 4.3 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 

อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาโท 

1 
2 

218 
177 
2 

0.3 
0.5 
54.4 
44.3 
0.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.3 จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้มีระดับการศึกษาแบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจ านวนมากที่สุด คือ จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.4 รองลงมาคือ 

ระดับการศึกษาปริญญาโทหรือเทียบเท่า จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 และสุดท้ายคือ ระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย มีจ านวนน้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.1 ตามล าดับ  

 

ตารางที่ 4.4 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 

สถานภาพการสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 

สมรส 
หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 

372 
27 
1 

93.0 
6.7 
0.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.4 จ าแนกตามสถานภาพการสมรสของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 372 คน คิดเป็นร้อยละ 93.0 รองลงมา
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คือ สถานภาพสมรส จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และสุดท้ายคือ สถานภาพเป็นหม้าย/หย่า/

แยกกันอยู่ น้อยที่สุด จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.5 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

พนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

รับจ้างงานอิสระ 

288 
45 
41 
26 

72.0 
11.3 
10.3 
6.4 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.5 จ าแนกตามอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่

มีอาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน มากที่สุด จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.0 รองลงมาคือ 

มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และอันดับสุดท้ายคือ 

อาชีพรับจ้างงานอิสระ จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.6 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 – 25,000 บาท 
25,001 – 35,000 บาท 
35,001 – 45,000 บาท 

45,001 บาทข้ึนไป 

6 
147 
119 
56 
72 

1.5 
36.7 
29.8 
14.0 
18.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.6 จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่มีช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน  15,001 – 25,000 บาท มากที่สุด 

จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 รองลงมาคือ ช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 25,001 – 35,000 

บาท จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 และสุดท้ายคือ ช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ไม่เกิน 15,000 

บาท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 

 

ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสาร และพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Beauty 

Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร และพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง

ประกอบไปด้วยรายละเอียดทั้งหมด 2 ส่วน คือ  

2.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 

2.2 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers 

หลังจากท่ีได้เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

โดยมีรายละเอียดผลการศึกษาต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องตามตารางท่ี 4.7 – 4.10 ดังต่อไปนี้ 

 

2.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty 
Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย สื่อสังคมออนไลน์ในการเปิดรับข่าวสารของ
ผู้บริโภค และประเภทของเครื่องส าอางที่ผู้บริโภคได้ท าการเปิดรับข่าวสาร โดยมีรายละเอียดตาม
ตารางที่ 4.7 – 4.8 ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.7 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จ าแนกตามสื่อสังคมออนไลน์ในการเปิดรับข่าวสาร 

สื่อสังคมออนไลน์ จ านวน (ค าตอบ)* ร้อยละ 

www.facebook.com 
www.pantip.com 
www.youtube.com 
www.jeban.com 
www.instagram.com 
www.bloggang.com 
อ่ืน ๆ 

326 
315 
268 
257 
184 
119 
6 

22.1 
21.4 
18.2 
17.4 
12.4 
8.1 
0.4 

รวม 1,475 100.0 

*หมายเหตุ สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 

 

จากตารางที่  4.7 จ าแนกตามสื่อสังคมออนไลน์ในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เลือกเปิดรับข่าวสาร

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์จาก www.facebook.com มากที่สุด จ านวน 326 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 

22.1 รองลงมาคือ www.pantip.com จ านวน 315 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 21.4 และอันดับสุดท้าย

คือ การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ น้องที่สุด ยกตัวอย่างเช่น www.pinterest.com, 

www.makeupalley.com, www.twitter.com เป็นต้น จ านวน 6 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 0.41 

ตามล าดับ 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.facebook.com/
http://www.pantip.com/
http://www.jeban.com/
http://www.instagram.com/
http://www.bloggang.com/
http://www.facebook.com/
http://www.pantip.com/
http://www.pinterest.com/
http://www.makeupalley.com/
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ตารางที่ 4.8 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละประเภทเครื่องส าอางที่ผู้บริโภคได้ท าการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty 

Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามประเภทของเครื่องส าอางในการเปิดรับข่าวสาร 

ประเภทเครื่องส าอาง จ านวน (ค าตอบ)* ร้อยละ 

เครื่องส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้า 
เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว 
เครื่องส าอางประเภทท าความสะอาด 

354 
333 
264 

37.2 
35.0 
27.8 

รวม 951 100.0 

*หมายเหตุ สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 

 

จากตารางที่ 4.8 จ าแนกตามประเภทของเครื่องส าอางในการเปิดรับข่าวสารของกลุ่ม

ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เลือกเปิดรับข่าวสารเครื่องส าอางส าหรับ

ตกแต่งใบหน้ามากที่สุด จ านวน 354 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 37.2 รองลงมาคือ เครื่องส าอางประเภท

บ ารุงผิว จ านวน 333 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 35.0 และอันดับสุดท้ายคือ เครื่องส าอางประเภทท า

ความสะอาด จ านวน 264 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 27.8 ตามล าดับ 

 

2.2 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ  Beauty Influencers 
หลังจากที่ได้เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty 

Influencers หลังจากท่ีได้เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย 

ประเภทของเครื่องส าอางที่ผู้บริโภคซื้อหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร และ มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อ

เครื่องส าอางแต่ละครั้งของผู้บริโภค โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 4.9 – 4.10 ดังต่อไปนี ้
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ตารางที่ 4.9 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละประเภทของเครื่องส าอางที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อตามค าแนะน า

จาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามประเภทของเครื่องส าอางในการซื้อ 

ประเภทของเครื่องส าอาง จ านวน (ค าตอบ)* ร้อยละ 

เครื่องส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้า 
เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว 
เครื่องส าอางประเภทท าความสะอาด 

344 
290 
235 

39.6 
33.4 
27.0 

รวม 869 100.0 

*หมายเหตุ สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 

 

จากตารางที่ 4.9 จ าแนกตามประเภทของเครื่องส าอางในการซื้อของกลุ่มตัวอย่าง 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้ามากที่สุด 

จ านวน 344 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 39.6 รองลงมาคือ เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว จ านวน 290 

ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 33.4 และอันดับสุดท้ายคือ เครื่องส าอางประเภทท าความสะอาด จ านวน 235 

ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 27.0 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.10 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อเครื่องส าอางที่ผู้บริโภคได้มีพฤติกรรมการซื้อ

ตามค าแนะน าจาก Beauty Influencers จ าแนกตามมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครั้ง 

มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อ (บาท/ครั้ง) จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 500 บาทต่อครั้ง 
501 – 1,000 บาทต่อครั้ง 
1,001 – 1,500 บาทต่อครั้ง 
1,501 – 2,000 บาทต่อครั้ง 
2,001 – 2,500 บาทต่อครั้ง 
มากกว่า 25,000 บาท 

21 
153 
101 
58 
30 
37 

5.3 
38.3 
25.3 
14.4 
7.4 
9.3 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.10 จ าแนกตามมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อเครื่องส าอางแต่ละครั้งของกลุ่ม

ตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ส่วนใหญ่มีมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งอยู่ที่ 

501 – 1,000 บาทต่อครั้ง จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมาคือ มูลค่าเฉลี่ย 1,001 – 

1,500 บาทต่อครั้ง จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 และอันดับสุดท้ายคือ มูลค่าเฉลี่ยไม่เกิน 

500 บาทต่อครั้ง จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดับ 

 

ส่วนที่ 3 การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมหลังจาก

ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ

สินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมหลังจากได้รับข่าวสาร เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder 

Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งประกอบไปด้วยรายละเอียดทั้งหมด 4 ส่วน คือ  

3.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

3.2 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้รับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

3.3 พฤติ กรรมการซื้ อ เครื่ อ งส าอางตามค าแนะน าจาก  Stakeholder 

Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

3.4 แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้เปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยมีรายละเอียดผลการศึกษาต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องตามตารางท่ี 4.11 – 4.21 ดังต่อไปนี้ 

 

3.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของผู้บริ โภคจาก Stakeholder 

Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย จ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/

เดือน) จาก Stakeholder Influencers และ เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 

Stakeholder Influencers โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 4.11 – 4.12 ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.11 

 

ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจาก 

Stakeholder Influencers ของผู้บริโภค (ครั้ง/เดือน) จ าแนกตามจ านวนความถี่ในการเปิดรับ

ข่าวสาร 

ความถี่ในการเปิดรับ (ครั้ง/เดือน) จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 ครั้ง 
2 ครั้ง 
3 ครั้ง 
4 ครั้ง 
5 ครั้ง 
6 ครั้ง 
7 ครั้ง 
8 ครั้ง 
9 ครั้ง 
10 ครั้ง 
12 ครั้ง 
15 ครั้ง 
20 ครั้ง 

มากกว่า 20 ครั้ง 

29 
44 
38 
43 
64 
5 
8 
13 
1 
72 
2 
23 
23 
35 

7.3 
11.0 
9.5 
10.7 
16.0 
1.2 
2.0 
3.2 
0.2 
18.0 
0.5 
5.8 
5.8 
8.8 

รวม 400 100.0 

ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 8.97 ครั้ง/เดือน หรือ 9 ครั้ง/เดือน 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 8.988 ครั้ง/เดือน 

 

จากตารางที่ 4.11 จ าแนกตามจ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก 

Stakeholder Influencers ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 

Stakeholder Influencers มีความถี่โดยเฉลี่ย เท่ากับ จ านวน 9 ครั้ง/เดือน มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เท่ากับ 8.988 ครั้ง/เดือน โดยจ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร จ านวนความถี่ 10 ครั้ง/เดือน มี

จ านวนมากที่สุด คือ 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 รองลงมาคือ จ านวนความถี่ 5 ครั้ง/เดือน จ านวน 
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64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และอันดับสุดท้ายคือ จ านวนความถี่ 9 ครั้ง/เดือน มีจ านวนน้อยที่สุด คือ 

จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.12 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 

Stakeholder Influencers ของผู้บริโภค จ าแนกตามเหตุผลในการเปิดรับข่าวสาร 

เหตุผลในการเปิดรับข่าวสาร จ านวน (ค าตอบ)* ร้อยละ 

เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 
เพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง  
เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมาใช้ในชีวิตประจ าวัน 
เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับเครื่องส าอางหรือใช้ในการศึกษา 
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลข่าวสารในการพูดคุยกับผู้อ่ืน เช่น เพ่ือน ฯลฯ 
อ่ืน ๆ 

335 
271 
221 
108 
78 
1 

33.0 
26.7 
21.8 
10.7 
7.7 
0.1 

รวม 1,014 100.0 

*หมายเหตุ สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 

 

จากตารางที่  4.12 จ าแนกตามเหตุผลในการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder 

Influencers ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 

Stakeholder Influencers ส่วนใหญ่คือ เปิดรับข่าวสารเพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมาประกอบการ

ตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด จ านวน 335 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาคือ เปิดรับข่าวสาร

เพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง จ านวน 271 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 26.7 และอันดับ

สุดท้ายคือ เหตุผลอ่ืน ๆ เช่น การเปิดรับข่าวสารผ่าน feed ใน www.facebook.com เป็นต้น 

จ านวน 1 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 0.1 ตามล าดับ 
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3.2 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์  

ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้รับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ 

ทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ และ

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers โดยรวม โดยมีรายละเอียดตามตารางที่  

4.13 – 4.17 ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.13 

 

แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ 

ความรู้สึก (ทัศนคติ) ท่ีมีต่อ 
Stakeholder Influencers 

หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก 

รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 
(ระดับ

ทัศนคติ) 

ค่า 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

รู้สึกเห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

รู้สึกเห็น
ด้วยมาก 

รู้สึกเห็น
ด้วยปาน

กลาง 

รู้สึก
ไม่
เห็น
ด้วย 

รู้สึกไม่
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ทางด้านบุคลิกภาพของ Stakeholder Influencers 

มีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่น เป็นท่ีน่า
จดจ า ท าให้รู้สึกประทับใจและ
ชื่นชอบ 

122 
(30.5) 

210 
(52.5) 

65 
(16.3) 

3 
(0.7) 

- 400 
(100.0) 

4.13 
(เชิงบวก) 

0.695 

มีบุคลิกภาพท่ีดี เหมาะสมกับ
สินค้า ท าให้รู้สึกน่าใช้สินค้า
และสนใจสินค้าเพิ่มขึ้น 

136 
(34.0) 

199 
(49.8) 

61 
(15.2) 

4 
(1.0) 

- 400 
(100.0) 

4.17 
(เชิงบวก) 

0.711 

มีลักษณะการพูด/เขียนท่ี
ชัดเจน กระชับ และสามารถท า
ให้เข้าใจได้ง่าย 

167 
(41.7) 

188 
(47.0) 

41 
(10.3) 

4 
(1.0) 

- 400 
(100.0) 

4.30 
(เชิงบวก) 

0.689 

มีความสามารถในการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับเครื่องส าอางที่น่าสนใจ 
น่าเชื่อถือ 

177 
(44.3) 

176 
(44.0) 

44 
(11.0) 

2 
(0.4) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.32 
(เชิงบวก) 

0.705 

รวม 
4.23 

(เชิงบวก) 
0.556 
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จากตารางที่  4.13 จ าแนกตามทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพส่วนใหญ่ของผู้บริโภคที่มีต่อ 

Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้าน

บุคลิกภาพเชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่

ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้ 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพต่อ Stakeholder Influencers ใน

ประเด็นที่ว่ามีความสามารถในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่น่าสนใจ น่าเชื่อถือ มากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 ถือว่ามีทัศนคติ เชิงบวก รองลงมาคือ ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพต่อ 

Stakeholder Influencers ในประเด็นที่ว่ามีลักษณะการพูด/เขียนที่ชัดเจน กระชับ และสามารถท า

ให้เข้าใจได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และอันดับสุดท้ายคือ ทัศนคติทางด้าน

บุคลิกภาพต่อ Stakeholder Influencers ในประเด็นที่ว่ามีบุคลิกภาพที่โดดเด่น เป็นที่น่าจดจ า ท า

ให้รู้สึกประทับใจและชื่นชอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14 

 

แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามทัศนคติทางด้านเนื้อหา 

ความรู้สึก (ทัศนคติ) ของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อ Stakeholder 

Influencers 
หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก 

รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 
(ระดับ

ทัศนคติ) 

ค่า 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
มาก 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

รู้สึก
ไม่
เห็น
ด้วย 

รู้สึกไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ทางด้านเนื้อหาของ Stakeholder Influencers 

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางมีความละเอียด 
ชัดเจน ครบถ้วน จนท าให้ได้
ข้อมูลท่ีรอบด้าน ครอบคลุม 

142 
(35.5) 

179 
(44.7) 

78 
(19.5) 

1 
(0.3) 

- 400 
(100.0) 

4.16 
(เชิงบวก) 

0.733 
 

มีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางที่ตรงตามความเป็น
จริง น่าเชื่อถือ และสามารถพิสูจน์
ได้ ท าให้รู้สึกไว้วางใจ 

174 
(43.5) 

147 
(36.7) 

73 
(18.3) 

4 
(1.0) 

2 
(0.5) 

400 
(100.0) 

4.22 
(เชิงบวก) 

0.810 

ใช้ภาษาในการพูด/เขียนท่ีมีความ
เข้าใจง่าย น่าจดจ า ท าให้เกิด
ความรู้ความเข้าใจในสินค้าเป็น
อย่างด ี

169 
(42.3) 

190 
(47.5) 

38 
(9.5) 

3 
(0.7) 

- 400 
(100.0) 

4.31 
(เชิงบวก) 

0.672 

รวม 
4.23 

(เชิงบวก) 
0.634 

 

จากตารางที่  4.14 จ าแนกตามทัศนคติทางด้ าน เนื้ อหาที่ มี ต่ อ  Stakeholder 

Influencers ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ทัศนคติทางด้านเนื้อหาส่วนใหญ่ของผู้บริ โภคที่มีต่อ 

Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านเนื้อหา

เชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด

ได้ดังนี้ 
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติทางด้านเนื้อหาต่อ Stakeholder Influencers ใน

ประเด็นที่ว่าใช้ภาษาในการพูด/เขียนที่มีความเข้าใจง่าย น่าจดจ า ท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจใน

สินค้าเป็นอย่างดี มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ทัศนคติ

ทางด้านเนื้อหาต่อ Stakeholder Influencers ในประเด็นทีว่่ามีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่

ตรงตามความเป็นจริง น่าเชื่อถือ และสามารถพิสูจน์ได้ ท าให้รู้สึกไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ถือ

ว่ามีทัศนคติเชิงบวก และอันดับสุดท้ายคือ ทัศนคติทางด้านเนื้อหาต่อ Stakeholder Influencers ใน

ประเด็นที่ว่าข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความละเอียด ชัดเจน ครบถ้วน จนท าให้ได้ข้อมูลที่

รอบด้าน ครอบคลุม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.15 

 

แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers หลังจากได้รับข่าวสาร จ าแนกตามทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ 

ความรู้สึก (ทัศนคติ) ของผู้บริโภคท่ี
มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก 

รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 
(ระดับ

ทัศนคติ) 

ค่า 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

รู้สึกเห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
มาก 

รู้สึกเห็น
ด้วยปาน

กลาง 

รู้สึก
ไม่
เห็น
ด้วย 

รู้สึกไม่
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ทางด้านรูปแบบในการน าเสนอของ Stakeholder Influencers 

มีรูปแบบในการน าเสนอท่ีน่าสนใจ 
น่าติดตาม น่าอ่าน/ฟัง 

172 
(43.0) 

185 
(46.3) 

39 
(9.7) 

4 
(1.0) 

- 400 
(100.0) 

4.31 
(เชิงบวก) 

0.686 

มีการล าดับเรื่องราวได้เป็นอย่างดี 
ท าให้สามารถเข้าใจง่าย 

142 
(35.4) 

185 
(46.3) 

69 
(17.3) 

4 
(1.0) 

- 400 
(100.0) 

4.16 
(เชิงบวก) 

0.737 

มีการอัพเดทข้อมูลเครื่องส าอาง
ใหม่ ๆ และน ามาน าเสนอให้มีความ
น่าสนใจอยู่ตลอดเวลา ท าให้
เพิ่มพูนความรู้ต่าง ๆ 

192 
(48.0) 

162 
(40.4) 

41 
(10.3) 

5 
(1.3) 

- 400 
(100.0) 

4.35 
(เชิงบวก) 

0.714 

มีการใช้รูปภาพ วีดีโอ และสื่อ
ประกอบใหม่ๆ ท่ีท าให้เกิด
ความรู้สึกน่าตื่นเต้น แปลกใหม่ 
น่าสนใจ และน่าติดตาม 

139 
(34.7) 

164 
(41.0) 

89 
(22.3) 

8 
(2.0) 

- 400 
(100.0) 

4.09 
(เชิงบวก) 

0.803 

รวม 
4.23 

(เชิงบวก) 
0.593 
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จากตารางที่  4.15 จ าแนกตามทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอที่มีต่อ 

Stakeholder Influencers ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอของ

ผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ

ทางด้านรูปแบบในการน าเสนอเชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ย

มากที่สุดไปสู่คา่เฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้ 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอต่อ Stakeholder 

Influencers ในประเด็นที่ว่ามีการอัพเดทข้อมูลเครื่องส าอางใหม่ ๆ และน ามาน าเสนอให้มีความ

น่าสนใจอยู่ตลอดเวลา ท าให้เพิ่มพูนความรู้ต่าง ๆ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 ถือว่ามีทัศนคติเชิง

บวก รองลงมาคือ ทัศนคตทิางด้านรูปแบบในการน าเสนอต่อ Stakeholder Influencers ในประเด็น

ทีว่่ามีรูปแบบในการน าเสนอที่น่าสนใจ น่าติดตาม น่าอ่าน/ฟัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ถือว่ามีทัศนคติ

เชิงบวก และอันดับสุดท้ายคือ ทัศนคตทิางด้านรูปแบบในการน าเสนอต่อ Stakeholder Influencers 

ในประเด็นที่ว่ามีการใช้รูปภาพ วีดีโอ และสื่อประกอบใหม่ๆ ที่ท าให้เกิดความรู้สึกน่าตื่นเต้น แปลก

ใหม่ น่าสนใจ และน่าติดตาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16 

 

แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  จ าแนกตามทัศนคติทางด้านความ

น่าเชื่อถือ 

ความรู้สึก (ทัศนคติ) ของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อ  

Stakeholder Influencers 
หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก 

รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 
(ระดับ

ทัศนคติ) 

ค่า 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
มาก 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

รู้สึก
ไม่
เห็น
ด้วย 

รู้สึก
ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ทางด้านความน่าเชื่อถือของ Stakeholder Influencers 

มีความจริงใจ ชัดเจน 
ตรงไปตรงมา ซ่ึงท าให้เกิด
ความรู้สึกเชื่อใจในความโปร่งใส 

152 
(38.0) 

154 
(38.5) 

86 
(21.5) 

7 
(1.7) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.12 
(เชิงบวก) 

0.821 

มีหลักฐานอ้างอิงและมีการทดลอง
สินค้าด้วยตนเองจริง ท าให้รู้สึกว่า
มีความน่าเชื่อถือ 

186 
(46.5) 

147 
(36.7) 

59 
(14.7) 

7 
(1.8) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.28 
(เชิงบวก) 

0.794 

ไม่มีการโฆษณาสินค้าเกินความ
จริง ไม่เห็นแก่ผลประโยชน์ ซ่ึงท า
ให้เกิดความน่าเชื่อถือ 

137 
(34.3) 

140 
(35.0) 

104 
(26.0) 

15 
(3.7) 

4 
(1.0) 

400 
(100.0) 

3.98 
(เชิงบวก) 

0.919 

มีความรู้และความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับเครื่องส าอางเป็น 
อย่างด ี

169 
(42.3) 

167 
(41.7) 

61 
(15.3) 

3 
(0.7) 

- 400 
(100.0) 

4.26 
(เชิงบวก) 

0.736 

รวม 
4.16 

(เชิงบวก) 
0.684 

 

จากตารางที่ 4.16 จ าแนกตามทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือของผู้บริ โภคที่มีต่อ 

Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านความ

น่าเชื่อถือเชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ย

น้อยที่สุดได้ดังนี้ 
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือต่อ Stakeholder Influencers 

ในประเด็นที่ว่ามีหลักฐานอ้างอิงและมีการทดลองสินค้าด้วยตนเองจริง ท าให้รู้สึกว่ามีความน่าเชื่อถือ 

มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ

ต่อ Stakeholder Influencers ในประเด็นทีว่่ามีความรู้และความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเครื่องส าอางเป็น 

อย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และอันดับสุดท้ายคือ ทัศนคติทางด้านความ

น่าเชื่อถือต่อ Stakeholder Influencers ในประเด็นที่ว่าไม่มีการโฆษณาสินค้าเกินความจริง ไม่เห็น

แก่ผลประโยชน์ ซึ่งท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.17 

 

ตารางแสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติโดยรวมที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามทัศนคติโดยรวมทางด้านต่าง ๆ 

ของผู้บริโภค 

ทัศนคติที่มีต่อ  
Stakeholder Influencers ทางด้านต่าง ๆ 

ค่าเฉลี่ยของ
ระดับทัศนคติ 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ทัศนคติ 

ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ 4.23 0.556 เชิงบวก 

ทัศนคติทางด้านเนื้อหา 4.23 0.634 เชิงบวก 

ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ 4.23 0.593 เชิงบวก 

ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ 4.16 0.684 เชิงบวก 

รวม 4.21 0.520 เชิงบวก 

 

จากตารางที่ 17 จ าแนกตามทัศนคติโดยรวมทางด้านต่าง ๆ ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ 

Stakeholder Influencer พบว่า ทัศนคติโดยรวมทางด้านต่าง ๆ ของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.21 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อ Stakeholder Influencers ทั้งทางด้านบุคลิกภาพ ทางด้าน

เนื้อหา ทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ และทางด้านความน่าเชื่อถือ อยู่ในเชิงบวก ซึ่งสามารถ

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้  

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ 

และทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ เท่ากับ 4.23 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และ
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รองลงมาคือ ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือต่อ Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 

ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 

 

3.3 พฤติ ก ร รมการซื้ อ เ ค รื่ อ ง ส า อา งตามค าแนะน า จาก  Stakeholder 
Influencers หลังจากได้รับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก 

Stakeholder Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย จ านวน

ความถี่ในการมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers ของผู้บริโภค 

(ครั้ง/เดือน) และเหตุผลที่มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Stakeholder 

Influencers โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 4.18 – 4.19 ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.18 

 

ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ของพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers (ครั้ง/เดือน) จ าแนกตามจ านวนความถี่

ในการซื้อ 

ความถี่ในการซื้อสินค้า (ครั้ง/เดือน) จ านวน (คน) ร้อยละ 
0.25 ครั้ง 
0.50 ครั้ง 

1 ครั้ง 
2 ครั้ง 
3 ครั้ง 
4 ครั้ง 
5 ครั้ง 
6 ครั้ง 
7 ครั้ง 
8 ครั้ง 
10 ครั้ง 

มากกว่า 10 ครั้ง 

1 
2 

198 
109 
37 
18 
17 
2 
3 
2 
4 
7 

0.3 
0.5 
49.4 
27.2 
9.3 
4.5 
4.3 
0.5 
0.8 
0.5 
1.0 
1.7 

รวม 400 100.0 

ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.26 ครั้ง/เดือน หรือ 2 ครั้ง/เดือน 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 2.916 ครั้ง/เดือน 

 

จากตารางที่ 4.18 จ าแนกตามจ านวนความถี่ในของพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 

(ครั้ง/เดือน) ตมค าแนะน าของ Stakeholder Influencers ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า พฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคมีความถี่โดยเฉลี่ย เท่ากับ จ านวน 2 ครั้ง/เดือน มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เท่ากับ 2.916 ครั้ง/เดือน โดยส่วนใหญ่จ านวนความถี่ของพฤติกรรมการซื้อ จ านวนความถี่ 1 ครั้ง/

เดือน มีจ านวนมากที่สุด คือ 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.4 รองลงมาคือ จ านวนความถี่ 2 ครั้ง/เดือน 

จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 และอันดับสุดท้ายคือ จ านวนความถี่ 0.25 ครั้ง/เดือน มีจ านวน

น้อยที่สุด คือ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.19 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลที่มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ 

Stakeholder Influencers จ าแนกตามเหตุผลในการซื้อเครื่องส าอาง 

เหตุผลในการซื้อสินค้า จ านวน (ค าตอบ)* ร้อยละ 
มีความเชื่อในคุณภาพสินค้า  
เนื้อหาที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ 
มีความชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑ์ 
มีความชื่นชอบในตัว Stakeholder Influencers 
ใช้สินค้าดังกล่าวเป็นประจ า 
อ่ืน ๆ  

178 
161 
155 
112 
39 
4 

27.4 
24.8 
23.9 
17.3 
6.0 
0.6 

รวม 649 100.0 

*หมายเหตุ สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 

 

จากตารางที่  4.19 จ าแนกตามเหตุผลในซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ 

Stakeholder Influencers ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า เหตุผลในการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก 

Stakeholder Influencers ส่วนใหญ่คือ มีความเชื่อในคุณภาพสินค้า มากที่สุด จ านวน 178 ค าตอบ 

คิดเป็นร้อยละ 27.4 รองลงมาคือ เนื้อหาที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ จ านวน 161 ค าตอบ คิดเป็นร้อย

ละ 24.8 และอันดับสุดท้ายคือ เหตุผลอ่ืน ๆ เช่น มีความสนใจอยู่แล้ว หรือต้องการทดลองและ

ทดสอบผลิตภัณฑ์ที่ถูกกล่าวอ้างนั้น เป็นต้น จ านวน 4 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดับ 
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3.4 แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้เปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ประกอบไปด้วย แนวโน้ม

พฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder 

Influencers และ แนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก 

Stakeholder Influencers โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 4.20 – 4.22 ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.20 

 

แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers หลังจากได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามแนวโน้มพฤติกรรมทางด้าน

ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร  

แนวโน้มพฤติกรรมท่ีมีต่อ 
Stakeholder Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร
ผ่านสื่อออนไลน์ 

ระดับของความตั้งใจ 

รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 

(ระดับความ 
ตั้งใจ) 

ค่า 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีความ
ตั้งใจ
อย่าง
ยิ่ง 

มีความ
ตั้งใจ 

มีความ
ไม่

แน่ใจ 

มี
ความ
ตั้งใจ
น้อย 

มี
ความ
ตั้งใจ
น้อย
ท่ีสุด 

ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ในครั้งต่อไป 

ความตั้งใจที่จะเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจาก Stakeholder 
Influencers ในครั้งต่อไป 

125 
(31.3) 

241 
(60.3) 

28 
(7.0) 

6 
(1.4) 

- 400 
(100.0) 

4.21 
(ตั้งใจมาก

ท่ีสุด) 

0.631 

ความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ท า
การเปิดรับข่าวสารจาก 
Stakeholder Influencers 

91 
(22.7) 

196 
(49.0) 

87 
(21.8) 

20 
(5.0) 

6 
(1.5) 

400 
(100.0) 

3.87 
(ตั้งใจมาก) 

0.874 

รวม 
4.04 

(ตั้งใจมาก) 
0.667 

 

จากตารางที่ 4.20 จ าแนกตามแนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการเปิดรับ

ข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ของกลุ่มตัวอย่างในครั้งต่อไป พบว่า ความตั้งใจทางด้านที่

จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 หมายถึง กลุ่ม
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ตัวอย่างมีความตั้งใจมากที่จะเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ในครั้งต่อไป ซึ่ง

สามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้ 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร

จาก Stakeholder Influencers ในประเด็นที่ ว่ าความตั้ ง ใจที่ จะเปิดรับข้อมูลข่ าวสารจาก 

Stakeholder Influencers ในครั้งต่อไป มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ถือว่ามีความตั้งใจมากที่สุด 

รองลงมาคือ ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ในประเด็นที่ว่าความ

ตั้งใจที่จะแนะน าผู้ อ่ืนให้ท าการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.87 ถือว่ามีความตั้งใจมาก ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.21 

 

แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers หลังจากได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามแนวโน้มพฤติกรรมทางด้าน

ความตั้งใจในการซื้อสินค้า  

แนวโน้มพฤติกรรมท่ีมีต่อ 
Stakeholder Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร
ผ่านสื่อออนไลน์ 

ระดับของความตั้งใจ 

รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 

(ระดับความ 
ตั้งใจ) 

ค่า 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีความ
ตั้งใจ
อย่าง
ยิ่ง 

มีความ
ตั้งใจ 

มีความ
ไม่

แน่ใจ 

มีความ
ตั้งใจ
น้อย 

มี
ความ
ตั้งใจ
น้อย
ท่ีสุด 

ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers 

ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าครั้งต่อไป
ตามข้อมูลข่าวสารท่ีได้จาก 
Stakeholder Influencers 

81 
(20.3) 

227 
(56.7) 

83 
(20.7) 

8 
(2.0) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

3.95 
(ตั้งใจมาก) 

0.714 

ความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ซ้ือ
สินค้าตามค าแนะน าจาก 
Stakeholder Influencers 

86 
(21.5) 

188 
(47.0) 

98 
(24.5) 

22 
(5.5) 

6 
(1.5) 

400 
(100.0) 

3.82 
(ตั้งใจมาก) 

0.884 

รวม 
3.88 

(ตั้งใจมาก) 
0.741 
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จากตารางที่ 4.21 จ าแนกตามแนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้า

ครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ความตั้งใจในการ

ซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 หมายถึง 

กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจมากที่จะซื้อสินค้าตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers ในครั้ง

ต่อไป ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้ 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มพฤติกรรมความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตาม

ค าแนะน าของ Stakeholder Influencers ในประเด็นที่ว่าความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตาม

ข้อมูลข่าวสารที่ได้จาก Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ถือว่ามีความตั้งใจมาก 

รองลงมาคือ ความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers ใน

ประเด็นทีว่่าความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้ซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 ถือว่ามีความตั้งใจมาก ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.22 

 

ตารางแสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤติกรรมโดยรวมที่มีต่อ 

Stakeholder Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  จ าแนกตามแนวโน้ม

พฤติกรรมโดยรวมทางด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภค 

แนวโน้มพฤติกรรมโดยรวมที่มีต่อ  
Stakeholder Influencers ทางด้านต่าง 

ๆ 

ค่าเฉลี่ยของ
แนวโน้มพฤติกรรม

โดยรวม 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
ตั้งใจ 

ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร 4.04 0.667 ตั้งใจมาก 

ความตั้งใจในการซื้อสินค้า 3.88 0.741 ตั้งใจมาก 

รวม 3.96 0.656 ตั้งใจมาก 

 

จากตารางที่ 4.22 จ าแนกตามแนวโน้มพฤติกรรมโดยรวมทางด้านต่าง ๆ ของกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีต่อ Stakeholder Influencer พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมโดยรวมทางด้านต่าง ๆ ของกลุ่ม

ตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการ

เปิดรับข่าวสาร และแนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้าที่มีต่อ Stakeholder 
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Influencers อยู่ในระดับมีความตั้งใจมาก ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อย

ที่สุดได้ดังนี้  

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี แนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร

จาก Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ถือว่าแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร

อยู่ในระดับมีความตั้งใจมาก และรองลงมาคือ แนวโน้มพฤติกรรมความตั้งใจในการซื้อสินค้าตาม

ค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ถือว่าแนวโน้มพฤติกรรมความ

ตั้งใจในการซื้อสินค้าอยู่ในระดับมีความตั้งใจมาก ตามล าดับ 

 

ส่วนที่ 4 การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมหลังจาก

ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ

สินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมหลังจากได้รับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งประกอบไปด้วยรายละเอียดทั้งหมด 4 ส่วน คือ  

4.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์  

4.2 ทัศนคติที่ มีต่อ  Brand Advocates หลั งจากได้รับข่ าวสาร เกี่ ยวกับ

เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

4.3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Brand Advocates 

หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

4.4 แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้เปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครือ่งส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยมีรายละเอียดผลการศึกษาต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องตามตารางท่ี 4.23 – 4.34 ดังต่อไปนี้ 

 

4.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Brand Advocates ผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย จ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก Brand 
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Advocates และ เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates โดยมี

รายละเอียดตามตารางที่ 4.23 – 4.24 ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.23 

 

ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจาก 

Brand Advocates ของผู้บริโภค (ครั้ง/เดือน) จ าแนกตามจ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 

ความถี่ในการเปิดรับ (ครั้ง/เดือน) จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 ครั้ง 
2 ครั้ง 
3 ครั้ง 
4 ครั้ง 
5 ครั้ง 
6 ครั้ง 
7 ครั้ง 
8 ครั้ง 
9 ครั้ง 
10 ครั้ง 
12 ครั้ง 
15 ครั้ง 
18 ครั้ง 
20 ครั้ง 

มากกว่า 20 ครั้ง 

56 
64 
42 
44 
64 
8 
5 
5 
1 
43 
2 
19 
1 
22 
24 

14.0 
16.0 
10.4 
11.0 
16.0 
2.0 
1.3 
1.3 
0.3 
10.7 
0.5 
4.7 
0.3 
5.4 
6.1 

รวม 400 100.0 
ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 7.32 ครั้ง/เดือน หรือ 7 ครั้ง/เดือน 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 8.496 ครั้ง/เดือน 

 

จากตารางที่ 4.23 จ าแนกตามจ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก 

Brand Advocates ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand 

Advocates มีความถี่โดยเฉลี่ย เท่ากับ จ านวน 7 ครั้ง/เดือน มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 8.496 
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ครั้ง/เดือน โดยจ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร จ านวนความถี่ 2 และ 5 ครั้ง/เดือน มีจ านวนมาก

ที่สุด คืออย่างละ 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 รองลงมาคือ จ านวนความถี่ 1 ครั้ง/เดือน จ านวน 56 

คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และอันดับสุดท้ายคือ จ านวนความถี่ 9 และ 18 ครั้ง/เดือน มีจ านวนน้อย

ที่สุด คือ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.24 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 

Stakeholder Influencers ของผู้บริโภค จ าแนกตามเหตุผลในการเปิดรับข่าวสาร 

เหตุผลในการเปิดรับข่าวสาร จ านวน (ค าตอบ)* ร้อยละ 

เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 
เพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง  
เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมาใช้ในชีวิตประจ าวัน 
เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับเครื่องส าอางหรือใช้ในการศึกษา 
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลข่าวสารในการพูดคุยกับผู้อ่ืน เช่น เพ่ือน ฯลฯ 
อ่ืน ๆ 

315 
247 
216 
106 
85 
1 

32.4 
25.5 
22.3 
10.9 
8.8 
0.1 

รวม 970 100.0 

*หมายเหตุ สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 

 

จากตารางที่ 4.24 จ าแนกตามเหตุผลในการเปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates 

ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates 

ส่วนใหญ่คือ การเปิดรับข่าวสารเพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด 

จ านวน 315 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 32.4 รองลงมาคือ เปิดรับข่าวสารเพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอาง จ านวน 274 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 25.5 และอันดับสุดท้ายคือ เหตุผลอ่ืน ๆ 

เช่น การเปิดรับข่าวสารเพ่ือดูหน้าตาของ Brand Advocates จ านวน 1 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 0.1 

ตามล าดับ 
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4.2 ทั ศนคติ ที่ มี ต่ อ  Brand Advocates หลั งจาก ได้ รั บข่ า วสาร เกี่ ย วกั บ
เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

ผลการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้รับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ ทัศนคติ

ทางด้านเนื้อหา ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ และทัศนคติ

ของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates โดยรวม โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 4.25 – 4.34 

ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที ่4.25 

 

แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates 

หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ 

ความรู้สึก (ทัศนคติ) ท่ีมีต่อ 
Brand Advocates 

หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก 

รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 
(ระดับ

ทัศนคติ) 

ค่า 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

รู้สึกเห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

รู้สึกเห็น
ด้วยมาก 

รู้สึกเห็น
ด้วยปาน

กลาง 

รู้สึก
ไม่
เห็น
ด้วย 

รู้สึกไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ทางด้านบุคลิกภาพของ Brand Advocates 

มีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่น เป็นท่ีน่า
จดจ า ท าให้รู้สึกประทับใจและ
ชื่นชอบ 

100 
(25.0) 

171 
(42.7) 

120 
(30.0) 

8 
(2.0) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

3.90 
(เชิงบวก) 

0.803 

มีบุคลิกภาพท่ีดี เหมาะสมกับ
สินค้า ท าให้รู้สึกน่าใช้สินค้า
และสนใจสินค้าเพิ่มขึ้น 

96 
(24.0) 

176 
(44.0) 

122 
(30.5) 

6 
(1.5) 

- 400 
(100.0) 

3.91 
(เชิงบวก) 

0.773 

มีลักษณะการพูด/เขียนท่ี
ชัดเจน กระชับ และสามารถท า
ให้เข้าใจได้ง่าย 

134 
(33.4) 

177 
(44.3) 

84 
(21.0) 

5 
(1.3) 

- 400 
(100.0) 

4.10 
(เชิงบวก) 

0.766 

มีความสามารถในการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับเครื่องส าอางที่น่าสนใจ 
น่าเชื่อถือ 

141 
(35.3) 

182 
(45.4) 

72 
(18.0) 

5 
(1.3) 

- 400 
(100.0) 

4.15 
(เชิงบวก) 

0.750 

รวม 
4.01 

(เชิงบวก) 
0.640 
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จากตารางที่ 4.25 จ าแนกตามทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพที่มีต่อ Brand Advocates 

ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพส่วนใหญ่ของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพเชิงบวกต่อ Brand 

Advocates ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้ 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพต่อ Brand Advocates ในประเด็น

ที่ว่ามีความสามารถในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่น่าสนใจ น่าเชื่อถือ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.15 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพต่อ Brand Advocates 

ในประเด็นที่ว่ามีลักษณะการพูด/เขียนที่ชัดเจน กระชับ และสามารถท าให้เข้าใจได้ง่าย มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.10 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และอันดับสุดท้ายคือ ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพต่อ 

Stakeholder Influencers ในประเด็นทีว่่ามีบุคลิกภาพที่โดดเด่น เป็นที่น่าจดจ า ท าให้รู้สึกประทับใจ

และชื่นชอบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.26 

 

แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates 

หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามทัศนคติทางด้านเนื้อหา 

ความรู้สึก (ทัศนคติ) ท่ีมีต่อ  
Brand Advocates 

หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก 

รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 
(ระดับ

ทัศนคติ) 

ค่า 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
มาก 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

รู้สึก
ไม่
เห็น
ด้วย 

รู้สึก
ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ทางด้านเนื้อหาของ Brand Advocates 

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางมีความละเอียด 
ชัดเจน ครบถ้วน จนท าให้ได้
ข้อมูลท่ีรอบด้าน ครอบคลุม 

127 
(31.7) 

178 
(44.5) 

91 
(22.8) 

4 
(1.0) 

- 400 
(100.0) 

4.07 
(เชิงบวก) 

0.763 
 

มีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางที่ตรงตามความเป็น
จริง น่าเชื่อถือ และสามารถพิสูจน์
ได้ ท าให้รู้สึกไว้วางใจ 

156 
(39.0) 

156 
(39.0) 

86 
(21.5) 

2 
(0.5) 

- 400 
(100.0) 

4.17 
(เชิงบวก) 

0.774 

ใช้ภาษาในการพูด/เขียนท่ีมีความ
เข้าใจง่าย น่าจดจ า ท าให้เกิด
ความรู้ความเข้าใจในสินค้าเป็น
อย่างด ี

135 
(33.7) 

184 
(46.0) 

76 
(19.0) 

5 
(1.3) 

- 400 
(100.0) 

4.12 
(เชิงบวก) 

0.751 

รวม 
4.12 

(เชิงบวก) 
0.673 

 

จากตารางที่ 4.26 จ าแนกตามทัศนคติทางด้านเนื้อหาที่มีต่อ Brand Advocates ของ

กลุ่มตัวอย่าง พบว่า ทัศนคติทางด้านเนื้อหาส่วนใหญ่ของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านเนื้อหาเชิงบวกต่อ Brand Advocates 

ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้ 

 



210 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติทางด้านเนื้อหาต่อ Brand Advocates ในประเด็นที่ว่า

มีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่ตรงตามความเป็นจริง น่าเชื่อถือ และสามารถพิสูจน์ได้ ท าให้

รู้สึกไว้วางใจ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ทัศนคติทางด้าน

เนื้อหาต่อ Brand Advocates ในประเด็นที่ว่าใช้ภาษาในการพูด/เขียนที่มีความเข้าใจง่าย น่าจดจ า 

ท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจในสินค้าเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และ

อันดับสุดท้ายคือ ทัศนคติทางด้านเนื้อหาต่อ Brand Advocates ในประเด็นที่ว่าข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความละเอียด ชัดเจน ครบถ้วน จนท าให้ได้ข้อมูลที่รอบด้าน ครอบคลุม มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.27 

 

แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates 

หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ 

ความรู้สึก (ทัศนคติ) มีต่อ  
Brand Advocates 

หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก 

รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 
(ระดับ

ทัศนคติ) 

ค่า 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

รู้สึกเห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

รู้สึกเห็น
ด้วยมาก 

รู้สึกเห็น
ด้วยปาน

กลาง 

รู้สึกไม่
เห็น
ด้วย 

รู้สึกไม่
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ทางด้านรูปแบบในการน าเสนอของ Brand Advocates 

มีรูปแบบในการน าเสนอท่ีน่าสนใจ 
น่าติดตาม น่าอ่าน/ฟัง 

109 
(27.3) 

187 
(46.7) 

94 
(23.4) 

9 
(2.3) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

3.99 
(เชิงบวก) 

0.788 

มีการล าดับเรื่องราวได้เป็นอย่างดี 
ท าให้สามารถเข้าใจง่าย 

116 
(29.0) 

173 
(43.2) 

104 
(26.0) 

7 
(1.8) 

- 400 
(100.0) 

4.00 
(เชิงบวก) 

0.788 

มีการอัพเดทข้อมูลเครื่องส าอาง
ใหม่ ๆ และน ามาน าเสนอให้มี
ความน่าสนใจอยู่ตลอดเวลา ท าให้
เพิ่มพูนความรู้ต่าง ๆ 

134 
(33.5) 

162 
(40.4) 

97 
(24.3) 

7 
(1.8) 

- 400 
(100.0) 

4.06 
(เชิงบวก) 

0.804 

มีการใช้รูปภาพ วีดีโอ และสื่อ
ประกอบใหม่ๆ ท่ีท าให้เกิด
ความรู้สึกน่าตื่นเต้น แปลกใหม่ 
น่าสนใจ และน่าติดตาม 

91 
(22.8) 

164 
(41.0) 

130 
(32.4) 

14 
(3.5) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

3.83 
(เชิงบวก) 

0.828 

รวม 
3.97 

(เชิงบวก) 
0.676 
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จากตารางที่ 4.27 จ าแนกตามทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอที่มีต่อ Brand 

Advocates ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอของผู้บริโภคที่มีต่อ 

Brand Advocates มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านรูปแบบในการ

น าเสนอเชิงบวกต่อ Brand Advocates ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด

ได้ดังนี้ 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอต่อ Brand Advocates 

ในประเด็นที่ว่ามีการอัพเดทข้อมูลเครื่องส าอางใหม่ ๆ และน ามาน าเสนอให้มีความน่าสนใจอยู่

ตลอดเวลา ท าให้เพ่ิมพูนความรู้ต่าง ๆ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก 

รองลงมาคือ ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอต่อ Brand Advocates ในประเด็นที่ว่ามีการ

ล าดับเรื่องราวได้เป็นอย่างดี ท าให้สามารถเข้าใจง่ายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก 

และอันดับสุดท้ายคือ ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอต่อ Brand Advocates ในประเด็นที่ว่า

มีการใช้รูปภาพ วีดีโอ และสื่อประกอบใหม่ๆ ที่ท าให้เกิดความรู้สึกน่าตื่นเต้น แปลกใหม่ น่าสนใจ 

และน่าติดตาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.28 

 

แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates 

หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ 

ความรู้สึก (ทัศนคติ) ท่ีมีต่อ  
Brand Advocates 

หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก 

รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 
(ระดับ

ทัศนคติ) 

ค่า 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
มาก 

รู้สึก
เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

รู้สึก
ไม่
เห็น
ด้วย 

รู้สึก
ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ทางด้านความน่าเชื่อถือของ Brand Advocates 

มีความจริงใจ ชัดเจน 
ตรงไปตรงมา ซ่ึงท าให้เกิด
ความรู้สึกเชื่อใจในความโปร่งใส 

145 
(36.3) 

192 
(48.0) 

59 
(14.7) 

4 
(1.0) 

- 400 
(100.0) 

4.20 
(เชิงบวก) 

0.716 

มีหลักฐานอ้างอิงและมีการทดลอง
สินค้าด้วยตนเองจริง ท าให้รู้สึกว่า
มีความน่าเชื่อถือ 

174 
(43.5) 

158 
(39.4) 

65 
(16.3) 

3 
(0.8) 

- 400 
(100.0) 

4.26 
(เชิงบวก) 

0.750 

ไม่มีการโฆษณาสินค้าเกินความ
จริง ไม่เห็นแก่ผลประโยชน์ ซ่ึงท า
ให้เกิดความน่าเชื่อถือ 

175 
(43.7) 

140 
(35.0) 

80 
(20.0) 

4 
(1.0) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

4.21 
(เชิงบวก) 

0.811 

มีความรู้และความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับเครื่องส าอางเป็น 
อย่างด ี

149 
(37.3) 

142 
(35.4) 

100 
(25.0) 

9 
(2.3) 

- 400 
(100.0) 

4.08 
(เชิงบวก) 

0.842 

รวม 
4.16 

(เชิงบวก) 
0.676 

 

จากตารางที่  4.28 จ าแนกตามทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือที่มีต่อ Brand 

Advocates ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand 

Advocates มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือเชิงบวก

ต่อ Brand Advocates ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้ 
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือต่อ Brand Advocates ใน

ประเด็นที่ว่ามีหลักฐานอ้างอิงและมีการทดลองสินค้าด้วยตนเองจริง ท าให้รู้สึกว่ามีความน่าเชื่อถือ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ทัศนคตทิางด้านความน่าเชื่อถือต่อ Brand 

Advocates ในประเด็นที่ว่าไม่มีการโฆษณาสินค้าเกินความจริง ไม่เห็นแก่ผลประโยชน์ ซึ่งท าให้เกิด

ความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และอันดับสุดท้ายคือ ทัศนคตทิางด้าน

ความน่าเชื่อถือต่อ Brand Advocates ในประเด็นที่ว่ามีความรู้และความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.29 

 

ตารางแสดงจ านวน  ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติโดยรวมที่มี ต่อ Brand 

Advocates หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามทัศนคติโดยรวมทางด้านต่าง ๆ 

ของผู้บริโภค 

ทัศนคติที่มีต่อ  
Brand Advocates ทางด้านต่าง ๆ 

ค่าเฉลี่ยของ
ระดับทัศนคติ 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ทัศนคติ 

ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ 4.16 0.676 เชิงบวก 

ทัศนคติทางด้านเนื้อหา 4.12 0.673 เชิงบวก 

ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ 4.01 0.640 เชิงบวก 

ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ 3.97 0.676 เชิงบวก 
รวม 4.07 0.597 เชิงบวก 

 

จากตารางที่ 29 จ าแนกตามทัศนคติโดยรวมทางด้านต่าง ๆ ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ 

Brand Advocates พบว่า ทัศนคติโดยรวมทางด้านต่าง ๆ ของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 

หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อ Brand Advocates ทั้งทางด้านบุคลิกภาพ ทางด้านเนื้อหา 

ทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ และทางด้านความน่าเชื่อถือ อยู่ในเชิงบวก ซึ่งสามารถเรียงล าดับ

ค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้  

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.16 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ทัศนคติทางด้านเนื้อหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ถือว่ามี
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ทัศนคติเชิงบวก และอันดับสุดท้ายคือ ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 

ตามล าดับ 

4.3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Brand Advocates 
หลังจากได้รับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Brand 

Advocates หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย จ านวนความถี่ในการมี

พฤติกรรมการซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก Brand Advocates ของผู้บริโภค (ครั้ง/เดือน) และเหตุผล

ที่มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Brand Advocates โดยมีรายละเอียดตาม

ตารางที่ 4.30 – 4.31 ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.30 

 

ตารางแสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ของพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Brand Advocates (ครั้ง/เดือน) จ าแนกตามจ านวนความถี่ในการซื้อ 
ความถี่ในการซ้ือสินค้า (คร้ัง/เดือน) จ านวน (คน) ร้อยละ 

0 ครั้ง 
0.25 ครั้ง 
0.50 ครั้ง 

1 ครั้ง 
2 ครั้ง 
3 ครั้ง 
4 ครั้ง 
5 ครั้ง 
7 ครั้ง 
8 ครั้ง 
10 ครั้ง 

มากกว่า 10 ครั้ง 

6 
1 
4 

214 
100 
34 
13 
12 
2 
2 
7 
5 

1.5 
0.3 
1.0 
53.4 
25.0 
8.4 
3.3 
3.0 
0.5 
0.5 
1.8 
1.3 

รวม 400 100.0 

ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 2.08 ครั้ง/เดือน หรือ 2 ครั้ง/เดือน 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 2.640 ครั้ง/เดือน 
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จากตารางที่ 4.30 จ าแนกตามจ านวนความถี่ในของพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง 

(ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน าของ Brand Advocates ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า พฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางของผู้บริโภคมีความถี่โดยเฉลี่ย เท่ากับ จ านวน 2 ครั้ง/เดือน มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เท่ากับ 2.640 ครั้ง/เดือน โดยส่วนใหญ่จ านวนความถี่ของพฤติกรรมการซื้อ จ านวนความถี่ 1 ครั้ง/

เดือน มีจ านวนมากที่สุด คือ 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.4 รองลงมาคือ จ านวนความถี่ 2 ครั้ง/เดือน 

จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และอันดับสุดท้ายคือ จ านวนความถี่ 0.25 ครั้ง/เดือน มีจ านวน

น้อยที่สุด คือ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.31 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของเหตุผลที่มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ 

Brand Advocates จ าแนกตามเหตุผลในการซื้อเครื่องส าอาง 

เหตุผลในการซื้อสินค้า จ านวน (ค าตอบ)* ร้อยละ 

มีความเชื่อในคุณภาพสินค้า  
เนื้อหาที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ 
มีความชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑ์ 
มีความชื่นชอบในตัว Brand Advocates 
ใช้สินค้าดังกล่าวเป็นประจ า 
อ่ืน ๆ  

201 
198 
184 
74 
61 
4 

27.8 
27.4 
25.5 
10.2 
8.5 
0.6 

รวม 722 100.0 

*หมายเหตุ สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 

 

จากตารางที่ 4.31 จ าแนกตามเหตุผลในซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Brand 

Advocates ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า เหตุผลในการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Brand 

Advocates ส่วนใหญ่คือ มีความเชื่อในคุณภาพสินค้า มากที่สุด จ านวน 201 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 

27.8 รองลงมาคือ เนื้อหาที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ จ านวน 198 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 27.4 และ

อันดับสุดท้ายคือ เหตุผลอ่ืน ๆ เช่น มีความสนใจอยู่แล้ว มีความอยากลองผลิตภัณฑ์นั้น เป็นต้น 

จ านวน 4 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดับ 
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4.4 แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้เปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการศึกษาเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ประกอบไปด้วย แนวโน้มพฤติกรรม

ทางด้านความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates และ แนวโน้ม

พฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก Brand Advocates โดยมี

รายละเอียดตามตารางที่ 4.32 – 4.33 ดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 4.32 

 

แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Brand 

Advocates หลังจากได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามแนวโน้มพฤติกรรมทางด้าน

ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร  

แนวโน้มพฤติกรรมท่ีมีต่อ Brand 
Advocates หลังจากได้ท าการ
เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ 

ระดับของความตั้งใจ 

รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 

(ระดับความ 
ตั้งใจ) 

ค่า 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีความ
ตั้งใจ
อย่าง
ยิ่ง 

มีความ
ตั้งใจ 

มีความ
ไม่

แน่ใจ 

มี
ความ
ตั้งใจ
น้อย 

มี
ความ
ตั้งใจ
น้อย
ท่ีสุด 

ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates ในครั้งต่อไป 

ความตั้งใจที่จะเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจาก Brand Advocates 
ในครั้งต่อไป 

102 
(25.4) 

232 
(58.0) 

57 
(14.3) 

9 
(2.3) 

- 400 
(100.0) 

4.07 
(ตั้งใจมาก) 

0.696 

ความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ท า
การเปิดรับข่าวสารจาก Brand 
Advocates 

73 
(18.3) 

190 
(47.4) 

117 
(29.3) 

13 
(3.3) 

7 
(1.7) 

400 
(100.0) 

3.77 
(ตั้งใจมาก) 

0.844 

รวม 
3.92 

(ตั้งใจมาก) 
0.684 

 

จากตารางที่ 4.32 จ าแนกตามแนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการเปิดรับ

ข่าวสารจาก Brand Advocates ของกลุ่มตัวอย่างในครั้งต่อไป พบว่า ความตั้งใจทางด้านที่จะเปิดรับ

ข้อมูลข่าวสารจาก Brand Advocates มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจมาก
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ที่จะเปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates ในครั้งต่อไป ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่

ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้ 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร

จาก Brand Advocates ในประเด็นที่ว่าความตั้งใจที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก Brand Advocates 

ในครั้งต่อไป มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ถือว่ามีความตั้งใจมาก รองลงมาคือ ความตั้งใจในการ

เปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates ในประเด็นที่ว่าความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารจาก Brand Advocates มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ถือว่ามีความตั้งใจมาก ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.33 

 

แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Brand 

Advocates หลังจากได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามแนวโน้มพฤติกรรมทางด้าน

ความตั้งใจในการซื้อสินค้า  

แนวโน้มพฤติกรรมท่ีมีต่อ  
Brand Advocates หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ
ออนไลน์ 

ระดับของความตั้งใจ 

รวม 

ค่า 
เฉลี่ย 

(ระดับความ 
ตั้งใจ) 

ค่า 
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีความ
ตั้งใจ

อย่างยิ่ง 

มีความ
ตั้งใจ 

มีความ
ไม่

แน่ใจ 

มีความ
ตั้งใจ
น้อย 

มี
ความ
ตั้งใจ
น้อย
ท่ีสุด 

ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Brand Advocates 

ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าครั้ง
ต่อไปตามข้อมูลข่าวสารท่ีได้จาก 
Brand Advocates 

91 
(22.7) 

211 
(52.7) 

89 
(22.3) 

8 
(2.0) 

1 
(0.3) 

400 
(100.0) 

3.96 
(ตั้งใจมาก) 

0.743 

ความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ซ้ือ
สินค้าตามค าแนะน าจาก Brand 
Advocates 

69 
(17.3) 

195 
(48.7) 

110 
(27.5) 

18 
(4.5) 

8 
(2.0) 

400 
(100.0) 

3.75 
(ตั้งใจมาก) 

0.863 

รวม 
3.85 

(ตั้งใจมาก) 
0.739 

 

จากตารางที่ 4.33 จ าแนกตามแนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้า

ครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Brand Advocates ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ความตั้งใจในการซื้อสินค้า
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ครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Brand Advocates มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมี

ความตั้งใจมากที่จะซื้อสินค้าตามค าแนะน าของ Brand Advocates ในครั้งต่อไป ซึ่งสามารถ

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้ 

 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มพฤติกรรมความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตาม

ค าแนะน าของ Brand Advocates ในประเด็นที่ว่าความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามข้อมูล

ข่าวสารที่ได้จาก Brand Advocates มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ถือว่ามีความตั้งใจมาก รองลงมาคือ 

ความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Brand Advocates ในประเด็นที่ว่าความ

ตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้ซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก Brand Advocates มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 ถือ

ว่ามีความตั้งใจมาก ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.34 

 

ตารางแสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแนวโน้มพฤติกรรมโดยรวมที่มีต่อ Brand 

Advocates หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามแนวโน้มพฤติกรรมโดยรวม

ทางด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภค 

แนวโน้มพฤติกรรมโดยรวมที่มีต่อ  
Brand Advocates ทางด้านต่าง ๆ 

ค่าเฉลี่ยของ
แนวโน้มพฤติกรรม

โดยรวม 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
ตั้งใจ 

ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร 3.92 0.685 ตั้งใจมาก 

ความตั้งใจในการซื้อสินค้า 3.85 0.739 ตั้งใจมาก 

รวม 3.89 0.665 ตั้งใจมาก 

 

จากตารางที่ 4.34 จ าแนกตามแนวโน้มพฤติกรรมโดยรวมทางด้านต่าง ๆ ของกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีต่อ Brand Advocates พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมโดยรวมทางด้านต่าง ๆ ของกลุ่ม

ตัวอย่าง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการ

เปิดรับข่าวสาร และแนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้าที่มีต่อ Brand Advocates 

อยู่ในระดับมีความตั้งใจมาก ซึ่งสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้  
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีแนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร

จาก Brand Advocates มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ถือว่าแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารอยู่ใน

ระดับมีความตั้งใจมาก และรองลงมาคือ แนวโน้มพฤติกรรมความตั้งใจในการซื้อสินค้าตามค าแนะน า

จาก Brand Advocates มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ถือว่าแนวโน้มพฤติกรรมความตั้งใจในการซื้อสินค้า

อยู่ในระดับมีความตั้งใจมาก ตามล าดับ 

 
ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและท าการทดสอบสมมติฐานตามรายละเอียดของตัว
แปรต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับลักษณะทั่วไปทางประชากร การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ
สินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคหลังจากได้รับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty 
Influencers ทั้ง Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ตาม
สมมติฐานการวิจัยดังต่อไปนี้  

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ 

Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม

การซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้ม

พฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 6 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 7 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 8 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ซึ่งประกอบไปด้วยรายละเอียดการทดสอบสมมติฐานการวิจัยตั้งแต่สมมติฐานที่ 1 – 8 
ตามตารางท่ี 4.35 – 4.65 ดังต่อไปนี้ 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่าง
กัน  

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน  

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.1 เพศที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.1.1  

H0 : เพศที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

H1 : เพศที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 4.35 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศ 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า t P-value 

หญิง 364 8.93 9.004 
-0.219 0.827 

เพศทางเลือก 36 9.28 8.946 
รวม 400 

P-value คือ Sig. (2-tailed) 
 

จากตารางที่ 4.35 จ าแนกตามเพศกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 
Stakeholder Influencers ของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ค่า t 
เท่ากับ -0.219 และค่า P-value เท่ากับ 0.827 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึง

ยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.1 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า เพศท่ีแตกต่าง
กันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ของผู้บริโภค (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder 
Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.2 ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.1.2 

H0 : ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี 
(ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี 
(ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.36 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามช่วงอายุ 

ช่วงอายุ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า t P-value 

22 - 27 ปี 236 8.95 8.183 
-0.031 0.975 

28 - 34 ปี 164 8.98 10.061 
รวม 400 

P-value คือ Sig. (2-tailed) 
 

จากตารางที่ 4.36 จ าแนกตามช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ พบว่า ค่า t เท่ากับ -.03 และค่า P-value เท่ากับ .975 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 

0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.2 ซึ่งสามารถสรุปได้
ว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.1.3 

H0 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก 
Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก 
Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.37 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน 
(คน) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาโท 

1 
2 

218 
177 
2 

10.00 
16.00 
8.95 
8.93 
7.00 

- 
19.799 
8.205 
9.859 
4.243 

รวม 400   

 

จากตารางที่ 4.37 ในการทดสอบโดยใช้สถิติ F-Test จ านวนคนในแต่ละกลุ่มระดับ

การศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่างควรมีจ านวนตั้งแต่ 5 คนขึ้นไป ดังนั้นในการวิเคราะห์ครั้งนี้ จึงได้จัด

กลุ่มจ านวนคนของระดับการศึกษาสูงสุดขึ้นใหม่ โดยน าระดับการศึกษากลุ่มมัธยมศึกษาตอนปลาย 

ซึ่งมีจ านวน 1 คน และระดับการศึกษากลุ่มอนุปริญญาหรือเทียบเท่า ซึ่งมีจ านวน 2 คน น ามารวมกับ

ระดับการศึกษากลุ่มปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ซึ่งมีจ านวน 218 คน ดังนั้นจึงรวมเป็นกลุ่มระดับ

การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าทั้งหมด จ านวนรวม 221 คน ส่วนระดับการศึกษากลุ่มสูงกว่า

ปริญญาโท ซึ่งมีจ านวน 2 คน น ามารวมกับระดับการศึกษากลุ่มปริญญาโทหรือเทียบเท่า ซึ่งมีจ านวน 

177 คน รวมเป็นกลุ่มระดับการศึกษาปริญญาโทหรือเทียบเท่าทั้งหมด จ านวนรวม 179 คน  

จากตารางที่ 4.37 ข้างต้น เมื่อจัดรวมกลุ่มระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่างแล้ว 

พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาสูงสุดเหลือเพียงแค่ 2 กลุ่มเท่านั้น ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1.3 

จึงใช้สถิติ t-test Independent ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตารางที่ 4.38 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t P-value 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 221 9.01 8.285 
-0.120 0.905 

ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 179 8.90 9.811 

รวม 400 

P-value คือ Sig. (2-tailed) 
 

จากตารางที่ 4.38 จ าแนกตามระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ พบว่า ค่า t เท่ากับ -0.120 และค่า P-value เท่ากับ 0.905 มากกว่าระดับนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.3 ซึ่งสามารถ
สรุปได้ว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.4 สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.1.4 

H0 : สถานภาพสมรสที่ แตกต่ างกันมีการ เปิดรับข่ าวสารเกี่ ยวกับ
เครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่แตกต่าง
กัน 

H1 : สถานภาพสมรสที่ แตกต่ างกันมีการ เปิดรับข่ าวสารเกี่ ยวกับ
เครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.39 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 

สถานภาพการสมรส จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
โสด 

สมรส 
หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 

372 
27 
1 

8.62 
14.04 
1.00 

8.305 
14.991 

- 

รวม 400   

 

จากตารางที่ 4.39 ในการทดสอบโดยใช้สถิติ F-Test จ านวนคนในแต่ละกลุ่มสถานภาพ

การสมรสของกลุ่มตัวอย่างควรมีจ านวนตั้งแต่ 5 คนขึ้นไป ดังนั้นในการวิเคราะห์ครั้งนี้ จึงได้จัดกลุ่ม

จ านวนคนของสถานภาพการสมรสขึ้นใหม่ โดยน าสถานภาพหม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ ซึ่งมีจ านวน 1 

คน น ามารวมกับสถานภาพโสด ซึ่งมีจ านวน 372 คน ดังนั้นจึงรวมเป็นสถานภาพโสดทั้งหมด จ านวน

รวม 373 คน  

จากตารางที่ 4.39 ข้างต้น เมื่อจัดรวมกลุ่มระดับสถานภาพการสมรสของกลุ่มตัวอย่าง

แล้ว พบว่า กลุ่มสถานภาพการสมรสเหลือเพียงแค่ 2 กลุ่มเท่านั้น ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐานที่ 

1.1.4 จึงใช้สถิติ t-test Independent ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.40 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 

สถานภาพการสมรส จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t P-value 
โสด 373 8.60 8.303 

-1.865 0.073 
สมรส 27 14.04 14.991 

รวม 400 
P-value คือ Sig. (2-tailed) 
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จากตารางที่ 4.40 จ าแนกตามสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ พบว่า ค่า t เท่ากับ -1.865 และค่า P-value เท่ากับ 0.073 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.4 ซึ่งสามารถ
สรุปได้ว่า สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.1.5 

H0 : อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.41 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F P-value 

พนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน 288 7.93 7.780 

7.459 0.000** 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 45 9.53 8.403 

ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 41 11.32 10.493 

รับจ้างงานอิสระ 26 15.69 15.003 

รวม 400 

P-value คือ Sig. **P-Value < 0.01 
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จากตารางที่ 4.41 จ าแนกตามอาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกันพบว่า ค่า F เท่ากับ 7.459 และค่า P-value เท่ากับ .000 น้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.5 
ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภค
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 
ส าหรับการทดสอบสมมติฐานเพ่ือให้ทราบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จ าแนกตามอาชีพเป็นราย
คู่ ต้องท าการทดสอบว่า มีอาชีพของกลุ่มตัวอย่างคู่ ไหนบ้างที่มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers ความถี่ (ครั้ง/เดือน) แตกต่างกัน จึงได้ท าการทดสอบ
ผลต่างนัยส าคัญ (LSD) ในการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ในตารางที่ 4.42 ตาม
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.42 
 
แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเ ครื่องส าอางจาก Stakeholder 
Influencers ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย 

พนักงานบริษัท/
ห้างร้าน เอกชน 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ค้าขาย/ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว 

รับจ้างงาน
อิสระ 

7.93 9.53 11.32 15.69 
รับจ้างงานอิสระ 15.69 7.76 

(0.000)** 
6.16 

(0.005)** 
4.38 

(0.047)* 
- 

ค้าขาย/ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว 

11.32 3.38 
(0.021)* 

1.78 
 

- - 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

9.53 1.60 
 

- - - 

พนักงานบริษัท/ 
ห้างร้าน เอกชน 

7.93 - - - - 

*P-value < 0.05  **P-value < 0.01 
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จากตารางที่ 4.42 เมื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers ความถี่ (ครั้ง/เดือน) โดยจ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่

แล้ว พบว่า การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 

Stakeholder Influencers จ าแนกตามอาชีพนั้น สามารถสรุปได้ว่า อาชีพต่าง ๆ มีความแตกต่างกัน

อย่างมีนัยส าคัญ ดังต่อไปนี้ 

อาชีพรับจ้างงานอิสระ มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder 

Influencers มากที่สุด คือ มากกว่า อาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน อาชีพข้าราชการ/

พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

อาชีพค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 

Stakeholder Influencers มากกว่า อาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน 

และส าหรับอาชีพอ่ืนๆ มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder 

Influencers ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.6 ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.1.6 

H0 : ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่แตกต่าง
กัน 

H1 : ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.43 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
จ านวน 
(คน) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F P-value 

ไม่เกิน 15,000 บาท 6 14.17 9.174 

0.610 0.655 

15,001 – 25,000 บาท 147 8.72 8.039 

25,001 – 35,000 บาท 119 8.66 9.258 

35,001 – 45,000 บาท 56 9.464 8.726 
45,001 บาทข้ึนไป 72 9.139 10.534 

รวม 400 
P-value คือ Sig.  
 

จากตารางที่ 4.43 จ าแนกตามช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน พบว่า ค่า F เท่ากับ 0.610 และค่า P-value เท่ากับ 0.655 มากกว่าระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.6 
ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางของ
ผู้บริโภคความถ่ี (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.1 เพศที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิต ิที่ 1.2.1  

H0 : เพศที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

H1 : เพศที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand 
Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.44 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศ 

เพศ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า t P-value 

หญิง 364 7.22 8.446 
-0.692 0.490 

เพศทางเลือก 36 8.25 9.057 

รวม 400 
P-value คือ Sig. (2-tailed) 
 

จากตารางที่ 4.44 จ าแนกตามเพศกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 
Brand Advocates ของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ค่า t เท่ากับ -
0.692 และค่า P-value เท่ากับ 0.490 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ

สมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.1 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า เพศที่แตกต่างกันมี
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ของผู้บริโภค (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.2 ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.2.2 

H0 : ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี 
(ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี 
(ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.45 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามช่วงอายุ 

ช่วงอายุ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า t P-value 

22 - 27 ปี 236 7.17 7.396 
-0.390 0.697 

28 - 34 ปี 164 7.52 9.887 
รวม 400 

P-value คือ Sig. (2-tailed) 
 

จากตารางที่ 4.45 จ าแนกตามช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า 
ค่า t เท่ากับ -0.390 และค่า P-value เท่ากับ 0.697 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น 

จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.2 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ช่วงอายุที่
แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand 
Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.2.3 

H0 : ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.46 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน 
(คน) 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 

สูงกว่าปริญญาโท 

1 
2 

218 
177 
2 

10.00 
15.5 
6.70 
7.58 
9.50 

- 
20.506 
7.575 
9.440 
7.778 

รวม 400   
 

จากตารางที่ 4.46 ในการทดสอบโดยใช้สถิติ F-Test จ านวนคนในแต่ละกลุ่มระดับ

การศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่างควรมีจ านวนตั้งแต่ 5 คนขึ้นไป ดังนั้นในการวิเคราะห์ครั้งนี้ จึงได้จัด

กลุ่มจ านวนคนของระดับการศึกษาสูงสุดขึ้นใหม่ โดยน าระดับการศึกษากลุ่มมัธยมศึกษาตอนปลาย 

ซึ่งมีจ านวน 1 คน และระดับการศึกษากลุ่มอนุปริญญาหรือเทียบเท่า ซึ่งมีจ านวน 2 คน น ามารวมกับ

ระดับการศึกษากลุ่มปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ซึ่งมีจ านวน 218 คน ดังนั้นจึงรวมเป็นกลุ่มระดับ

การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าทั้งหมด จ านวนรวม 221 คน ส่วนระดับการศึกษากลุ่มสูงกว่า

ปริญญาโท ซึ่งมีจ านวน 2 คน น ามารวมกับระดับการศึกษากลุ่มปริญญาโทหรือเทียบเท่า ซึ่งมีจ านวน 

177 คน รวมเป็นกลุ่มระดับการศึกษาปริญญาโทหรือเทียบเท่าทั้งหมด จ านวนรวม 179 คน  
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จากตารางที่ 4.46 ข้างต้น เมื่อจัดรวมกลุ่มระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่างแล้ว 

พบว่า กลุ่มระดับการศึกษาสูงสุดเหลือเพียงแค่ 2 กลุ่มเท่านั้น ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2.3 

จึงใช้สถิติ t-test Independent ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.47 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t P-value 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 221 7.09 7.694 
-0.599 0.550 

ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 179 7.60 9.407 

รวม 400 

P-value คือ Sig. (2-tailed) 
 

จากตารางที่ 4.47 จ าแนกตามระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ พบว่า ค่า t เท่ากับ -0.599 และค่า P-value เท่ากับ 0.550 มากกว่าระดับนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.3 ซึ่งสามารถ
สรุปได้ว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.4 สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.2.4 

H0 : สถานภาพสมรสที่ แตกต่ างกันมีการ เปิดรับข่ าวสารเกี่ ยวกับ
เครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : สถานภาพสมรสที่ แตกต่ างกันมีการ เปิดรับข่ าวสารเกี่ ยวกับ
เครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.48 

 

ตารางแสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 

สถานภาพการสมรส จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
โสด 

สมรส 
หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 

372 
27 
1 

7.04 
11.37 
1.00 

7.731 
15.338 

- 

รวม 400   

 

จากตารางที่ 4.48 ในการทดสอบโดยใช้สถิติ F-Test จ านวนคนในแต่ละกลุ่มสถานภาพ

การสมรสของกลุ่มตัวอย่างควรมีจ านวนตั้งแต่ 5 คนขึ้นไป ดังนั้นในการวิเคราะห์ครั้งนี้ จึงได้จัดกลุ่ม

จ านวนคนของสถานภาพการสมรสขึ้นใหม่ โดยน าสถานภาพหม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ ซึ่งมีจ านวน 1 

คน น ามารวมกับสถานภาพโสด ซึ่งมีจ านวน 372 คน ดังนั้นจึงรวมเป็นสถานภาพโสดทั้งหมด จ านวน

รวม 373 คน  

จากตารางที่ 4.48 ข้างต้น เมื่อจัดรวมกลุ่มระดับสถานภาพการสมรสของกลุ่มตัวอย่าง

แล้ว พบว่า กลุ่มสถานภาพการสมรสเหลือเพียงแค่ 2 กลุ่มเท่านั้น ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐานที่  

1.2.4 จึงใช้สถิติ t-test Independent ในการทดสอบสมมติฐาน 

 
ตารางที่ 4.49 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 

สถานภาพการสมรส จ านวน (คน) ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t P-value 
โสด 373 7.02 7.727 

-1.460 0.156 
สมรส 27 11.37 15.338 

รวม 400 
P-value คือ Sig. (2-tailed) 
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จากตารางที่ 4.49 จ าแนกตามสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ พบว่า ค่า t เท่ากับ -1.460 และค่า P-value เท่ากับ 0.156 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.4 ซึ่งสามารถ
สรุปได้ว่า สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.2.5 

H0 : อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.50 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
จ านวน 
(คน) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F P-value 

พนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน 288 6.15 6.777 

12.120 0.000** 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 45 7.20 7.031 

ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 41 10.78 11.505 

รับจ้างงานอิสระ 26 15.00 15.137 

รวม 400 
P-value คือ Sig.     **P-Value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.50 จ าแนกตามอาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
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แตกต่างกันพบว่า ค่า F เท่ากับ 12.120 และค่า P-value เท่ากับ .000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทาง

สถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.5 ซึ่งสามารถ
สรุปได้ว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/
เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

 
ส าหรับการทดสอบสมมติฐานเพ่ือให้ทราบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ ต้อง
ท าการทดสอบว่า มีอาชีพของกลุ่มตัวอย่างคู่ไหนบ้างที่มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 
Brand Advocates ความถี่ (ครั้ง/เดือน) แตกต่างกัน จึงได้ท าการทดสอบผลต่างนัยส าคัญ (LSD) ใน
การเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ในตารางที่ 4.51 ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.51 
 
แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ค่าเฉลี่ย 
พนักงานบริษัท/
ห้างร้าน เอกชน 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

ค้าขาย/
ประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว 

รับจ้างงาน
อิสระ 

6.15 7.20 10.78 15.00 

รับจ้างงานอิสระ 15.00 8.85 
(0.000)** 

7.80 
(0.000)** 

4.22 
(0.040)* 

- 

ค้าขาย/ประกอบ
ธุรกิจส่วนตัว 

10.78 4.63 
(0.001)** 

3.58 
(0.043)* 

- - 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

7.20 1.05 - - - 

พนักงานบริษัท/ 
ห้างร้าน เอกชน 

6.15 - - - - 

*P-value < 0.05     **P-value < 0.01 
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จากตารางที่ 4.51 เมื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางจาก Brand Advocates ความถี่ (ครั้ง/เดือน) โดยจ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่แล้ว พบว่า 

การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates 

จ าแนกตามอาชีพนั้น สามารถสรุปได้ว่า อาชีพต่าง ๆ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ดังต่อไปนี้ 

อาชีพรับจ้างงานอิสระ มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates มากที่สุด 

คือ มากกว่า อาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพ

ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

อาชีพค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 

Brand Advocates มากกว่า อาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน และอาชีพข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

และส าหรับอาชีพอ่ืนๆ มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand 

Advocates ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.6 ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 1.2.6 

H0 : ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.52 
 
แสดงการเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
จ านวน 
(คน) 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า F P-value 

ไม่เกิน 15,000 บาท 6 12.33 9.522 

0.815 0.516 

15,001 – 25,000 บาท 147 6.94 7.120 

25,001 – 35,000 บาท 119 6.96 8.581 

35,001 – 45,000 บาท 56 7.48 8.242 
45,001 บาทข้ึนไป 72 8.13 10.804 

รวม 400 
P-value คือ Sig.  
 

จากตารางที่ 4.52 จ าแนกตามช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องส าอางของผู้บริโภคความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน พบว่า ค่า F เท่ากับ 0.815 และค่า P-value เท่ากับ 0.516 มากกว่าระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.6 
ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางของ
ผู้บริโภคความถ่ี (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไมแ่ตกต่างกัน 
 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 2 

H0 : ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารความถี่ 
(ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.53 

 

แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง (จ านวนครั้ง/เดือน) ของ 

Stakeholder Influencer กับ Brand Advocates 

ความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสาร 

ค่า 
เฉลี่ย 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน 
(คน) 

ความ 
แตกต่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ความ 
แตกต่าง 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่า t P-value 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร
จาก Stakeholder 
Influencers 

8.97 8.988 
400 1.650 5.152 6.406 0.000** 

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร
จาก Brand Advocates 

7.32 8.496 

P-value คือ Sig. (2-tailed)     **P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.53 แสดงผลการทดสอบเปรียบเทียบการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอาง (จ านวนครั้ง/เดือน) ของ Stakeholder Influencer กับ Brand Advocates พบว่า ค่า 

t เท่ากับ 6.406 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึง

ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 2 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ประเภทของ 

Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารความถี่  (ครั้ ง/เดือน) จาก Beauty 

Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีทัศนคติ

ต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 3 

H0 : ประ เภทของ  Beauty Influencers ที่ แ ตกต่ า งกั นมี ทั ศนคติ ต่ อ  Beauty 
Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่
แตกต่างกัน 

H1 : ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ Beauty Influencers 
หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.54 

 

แสดงการผลการทดสอบเปรียบเทียบทัศนคติที่ มีต่อ  Stakeholder Influencer กับ  Brand 

Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ทัศนคติท่ีมีต่อ  
Beauty Influencers  

ค่า 
เฉลี่ย 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน 
(คน) 

ความ 
แตกต่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ความ 
แตกต่าง 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่า t P-value 

ทัศนคติที่มีต่อ 
 Stakeholder Influencers  

4.21 0.520 
400 0.141 0.379 7.445 0.000** 

ทัศนคติที่มีต่อ 
 Brand Advocates  

4.07 0.597 

P-value คือ Sig. (2-tailed)     **P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.54 แสดงผลการทดสอบการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder 

Influencer กับ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ พบว่า ค่า t เท่ากับ 7.445 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ซึ่งสามารถ

สรุปได้ว่า ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ Beauty Influencers 
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หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน  โดยที่

ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อStakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรม

การซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติ ที่ 4 

H0 : ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
ตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่
แตกต่างกัน 

H1 : ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
ตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่
แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.55 

 

แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Stakeholder 

Influencers และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ความถี่ในการซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

ค่า 
เฉลี่ย 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน 
(คน) 

ความ 
แตกต่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ความ 
แตกต่าง 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่า t P-value 

ความถี่ในการซื้อ
เครื่องส าอางตามค าแนะน า
จาก Stakeholder 
Influencers 

2.26 2.916 

400 0.188 2.129 1.762 0.079 
ความถี่ในการซื้อ
เครื่องส าอางตามค าแนะน า
จาก Brand Advocates 

2.08 2.640 

P-value คือ Sig. (2-tailed) 
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จากตารางที่ 4.55 แสดงผลการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง

ตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ค่า t เท่ากับ 1.762 และค่า P-value เท่ากับ 0.079 มากกว่า

ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 

4 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ไมแ่ตกต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 5 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้ม

พฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.1 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมี

แนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติท่ี 5.1  

H0 : ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจใน

การเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers หลังจากที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจใน
การเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
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ตาราง 4.56 
 
แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

แนวโน้มพฤติกรรม 
การเปิดรับข่าวสาร 

ค่า 
เฉลี่ย 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน 
(คน) 

ความ 
แตกต่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ความ 
แตกต่าง 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่า t P-value 

แนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารจาก Stakeholder 
Influencers ครั้งต่อไป 

4.04 0.667 

400 0.119 0.567 4.191 0.000** 
แนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารจาก Brand 
Advocates ครั้งต่อไป 

3.92 0.684 

P-value คือ Sig. (2-tailed)     **P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.56 แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่มี

ต่อ Stakeholder Influencers และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ พบว่า ค่า t เท่ากับ 4.191 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ

ทางสถิตทิี่ 0.01 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 5.1 ซึ่งสามารถ

สรุปได้ว่า ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับ

ข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ที่แตกต่างกัน โดยที่ผู้บริโภคมีมีแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Stakeholder 

Influencers มากกว่า Brand Advocates 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 5.2 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมี

แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานทางสถิติท่ี 5.2  

H0 : ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจใน

การซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ไมแ่ตกต่างกัน 

H1 : ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.57 
 
แสดงผลการเปรียบเทียบแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

แนวโน้มพฤติกรรม 
การซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ค่า 
เฉลี่ย 

ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน 
(คน) 

ความ 
แตกต่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ความ 
แตกต่าง 

ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่า t P-value 

แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก 
Stakeholder Influencers 

3.88 0.741 

400 0.029 0.564 1.020 0.309 
แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก 
Brand Advocates 

3.85 0.739 

P-value คือ Sig. (2-tailed) 
 

จากตารางที่ 4.57 แสดงผลการทดสอบการเปรียบเทียบแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อ

สินค้าครั้งต่อไปที่มีต่อ Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ที่ได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า ค่า t เท่ากับ 1.020 และค่า P-value เท่ากับ 0.309 มากกว่า
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ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 

5.2 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจใน

การซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ไมแ่ตกต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ความถี ่(ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

สมมติฐานการวิจัยที่ 6.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจาก

ได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

สมมติฐานทางสถิติที่ 6.1 

H0 : การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/

เดือน) ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

H1 : การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/

เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

 
ตารางที่ 4.58 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers (ครั้ง/
เดือน) กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

การเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers 
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) 

จ านวน 400 คน 

ทัศนคติโดยรวมต่อ 
 Stakeholder Influencers 

R P-value 

0.182 0.000** 

P-value คือ Sig. (2-tailed)     **P-value < 0.01 
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จากตารางที่ 4.58 พบว่า การทดสอบสมมติฐานค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการ
เปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers (ครั้ง/เดือน) กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อ Stakeholder 
Influencers มีค่า R เท่ากับ 0.182 และค่า P-value เท่ากับ.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 

0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 6.1 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า 
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 
เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่  (ครั้ ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริ โภคที่มีต่อ 
Stakeholder Influencers เป็นบวก นั่นคือ เมื่อผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์บ่อยครั้งมีทัศนคติเชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers ตามไปด้วย และค่า
สหสัมพันธ์ดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันต่ า 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6.2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ความถี ่(ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates 

สมมติฐานทางสถิติที่ 6.2 

H0 : การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่   

(ครั้ง/เดือน) ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

H1 : การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่   

(ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
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ตารางที่ 4.59 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers (ครั้ง/
เดือน) กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อ Brand Advocates 

การเปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates  
ความถี่ (ครั้ง/เดือน) 

จ านวน 400 คน 

ทัศนคติโดยรวมต่อ 
 Brand Advocates 

R P-value 

0.209 0.000** 
P-value คือ Sig. (2-tailed)     **P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.59 พบว่า การทดสอบสมมติฐานค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการ

เปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates (ครั้ง/เดือน) กับทัศนคติโดยรวมที่มีต่อ Brand Advocates 

มีค่า R เท่ากับ 0.209 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น 

จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 6.2 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า การเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ

ของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์  

 

เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand 
Advocates เป็นบวก นั่นคือ เมื่อผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์บ่อยครั้งมีทัศนคติเชิงบวกต่อ Brand Advocates ตามไปด้วย และค่าสหสัมพันธ์ดังกล่าวมี
ความสัมพันธ์กันต่ า 

จากการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates (R = 0.209) 
หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มากกว่า ทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers (R = 0.182) หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 7 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ
ข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน าของ 
Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 7.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้

ท าการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) ตาม

ค าแนะน าของ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานทางสถิติท่ี 7.1 

H0 : ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน าของ 

Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

H1 : ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่  (ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน าของ 
Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.60 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers กับพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน ) ตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers  

ทัศนคติที่มีต่อ 
 Stakeholder Influencers 

จ านวน 400 คน 

พฤติกรรมการซื้อตามค าแนะน าจาก 
 Stakeholder Influencers 

R P-value 

-0.014 0.777 

P-value คือ Sig. (2-tailed) 
 

จากตารางที่ 4.60 พบว่า การทดสอบสมมติฐานค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติของผู้บริ โภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่  (ครั้ ง/เดือน ) ตามค าแนะน าของ 
Stakeholder Influencers มีค่า R เท่ากับ -0.014 และค่า P-value เท่ากับ 0.777 มากกว่าระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ 7.1 
ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการ
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เปิดรับข่าวสารไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน า
ของ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 7.2 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน า

ของ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานทางสถิติท่ี 7.2 

H0 : ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน าของ Brand 

Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

H1 : ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน าของ Brand 
Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.61 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน ) ตามค าแนะน าของ Brand Advocates 

ทัศนคติที่มีต่อ 
Brand Advocates 
จ านวน 400 คน 

พฤติกรรมการซื้อตามค าแนะน าจาก 
Brand Advocates 

R P-value 

0.110 0.027* 

P-value คือ Sig. (2-tailed)     *P-value < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.61 พบว่า การทดสอบสมมติฐานค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน ) ตามค าแนะน าของ Brand Advocates มีค่า R 
เท่ากับ 0.110 และค่า P-value เท่ากับ 0.027 มากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น จึง

ปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 7.2 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
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การซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน าของ Brand Advocates หลังจากได้ท าการ
เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand 
Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ 
(ครั้ง/เดือน ) ตามค าแนะน าของ Brand Advocates เป็นบวก นั่นคือ เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวก
ต่อ Brand Advocates มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ่อยครั้งตามไปด้วย และค่าสหสัมพันธ์
ดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันต่ า 
 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 8 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers 
หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.1 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร

ครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.1.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการ

เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานทางสถิติท่ี 8.1.1 

H0 : ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไป

จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

H1 : ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไป

จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
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ตารางที่ 4.62 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers กับแนวโน้มความ
ตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Stakeholder Influencers 

ทัศนคติที่มีต่อ 
 Stakeholder Influencers 

จ านวน 400 คน 

แนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร
ครั้งต่อไปจาก Stakeholder Influencers 

R P-value 

0.448 0.000** 
P-value คือ Sig. (2-tailed)     **P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.62 พบว่า การทดสอบสมมติฐานค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก 
Stakeholder Influencers มีค่า R เท่ากับ 0.448 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 8.1.1 
ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้ง
ต่อไปจาก Stakeholder Influencers 

 
โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความ
ตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Stakeholder Influencers เป็นบวก นั่นคือ เมื่อผู้บริโภค
การทัศนคติเชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers มีแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้ง
ต่อไปจาก Stakeholder Influencers เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย และค่าสหสัมพันธ์ดังกล่าวมีความสัมพันธ์
กันปานกลาง 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 8.1.2 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้

ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับ

ข่าวสารครั้งต่อไปจาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานทางสถิติท่ี 8.1.2 

H0 : ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก 

Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

H1 : ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Brand 

Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 
ตารางที่ 4.63 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates กับแนวโน้มความตั้งใจใน
การเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Brand Advocates 

ทัศนคติที่มีต่อ 
Brand Advocates  
จ านวน 400 คน 

แนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร 
ครั้งต่อไปจาก Brand Advocates 

R P-value 

0.508 0.000** 
P-value คือ Sig. (2-tailed)     **P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.63 พบว่า การทดสอบสมมติฐานค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Brand 
Advocates มีค่า R เท่ากับ 0.508 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ

ที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 8.2.1 ซึ่งสามารถสรุป
ได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่ าวสารครั้งต่อไปจาก Brand 
Advocates 
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โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates 
หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการ
เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Brand Advocates เป็นบวก นั่นคือ เมื่อผู้บริโภคการทัศนคติเชิงบวก
ต่อ Brand Advocates มีแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไป เพ่ิมข้ึนตามไปด้วย และ
ค่าสหสัมพันธ์ดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันสูง 

จากการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand 
Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความ
ตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Brand Advocates (R = 0.508) มากกว่า แนวโน้มความ
ตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Stakeholder Influencers (R = 0.448) 
 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.2 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้ง

ต่อไปตามค าแนะน าจาก Beauty Influencers 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.2.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อ

สินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers 

สมมติฐานทางสถิติท่ี 8.1.2 

H0 : ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตาม

ค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers 

H1 : ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้ง ต่อไปตาม

ค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers 
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ตารางที่ 4.64 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers กับแนวโน้มความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers 

ทัศนคติที่มีต่อ 
 Stakeholder Influencers 

จ านวน 400 คน 

แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป
ตามค าแนะน าจาก Stakeholder 

Influencers 

R P-value 
0.437 0.000** 

P-value คือ Sig. (2-tailed)     **P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.64 พบว่า การทดสอบสมมติฐานค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก 
Stakeholder Influencers มีค่า R เท่ากับ 0.437 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับ

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 8.1.2 
ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป
ตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers 

 
โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers เป็นบวก นั่นคือ เมื่อ
ผู้บริโภคการทัศนคติเชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers มีแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้ง
ต่อไปตามค าแนะน า Stakeholder Influencers เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย และค่าสหสัมพันธ์ดังกล่าวมี
ความสัมพันธ์กันปานกลาง 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 8.2.2 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้

ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้ง

ต่อไปตามค าแนะน าจาก Brand Advocates 

สมมติฐานทางสถิติท่ี 8.2.2 

H0 : ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางไม่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน า

จาก Brand Advocates 

H1 : ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน า

จาก Brand Advocates 

 
ตารางที่ 4.65 
 
แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates กับแนวโน้มความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Brand Advocates 

ทัศนคติที่มีต่อ 
Brand Advocates  
จ านวน 400 คน 

แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป
ตามค าแนะน าจาก Brand Advocates 

R P-value 

0.507 0.000** 
P-value คือ Sig. (2-tailed)     **P-value < 0.01 
 

จากตารางที่ 4.65 พบว่า การทดสอบสมมติฐานค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติของผู้บริ โภคที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก 
Brand Advocates มีค่า R เท่ากับ 0.507 และค่า P-value เท่ากับ 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ 0.01 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 8.2.2 ซึ่ง
สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน า
จาก Brand Advocates 



256 

โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates 
หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Brand Advocates เป็นบวก นั่นคือ เมื่อผู้บริโภคการทัศนคติเชิง
บวกต่อ Brand Advocates มีแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน า Brand 
Advocates เพ่ิมข้ึนตามไปด้วย และค่าสหสัมพันธ์ดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันสูง 

จากการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand 
Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Brand Advocates (R = 0.507) มากกว่า แนวโน้ม
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers (R = 0.437) 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาวิจัยที่มี

วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคที่เกิดขึ้นหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์จาก 

Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ คือ Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ตาม

วัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง และแนวโน้ม

พฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 

2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

3. เพ่ือศึกษาประเภทของ Beauty Influencers กับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

4. เ พ่ื อศึ กษ าประ เภทของ  Beauty Influencers กั บทั ศนคติ ที่ มี ต่ อ  Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

5. เพ่ือศึกษาประเภทของ Beauty Influencers กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตาม

ค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

6. เพ่ือศึกษาประเภทของ Beauty Influencers กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

7. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับทัศนคติที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

8. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
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9. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางกับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจาก

ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โดยเป็นการศึกษาวิจัยที่ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้

เทคนิครูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้การวัดผลแบบช่วงเวลา ณ เวลาใดเวลา

หนึ่ง (Cross Sectional Study) โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-

Administration Questionnaires) โดยที่กลุ่มตัวอย่างกลุ่มแรกจะเป็นผู้ส่งต่อแบบสอบถามออนไลน์

ให้กับกลุ่มตัวอย่างต่อไปเรื่อย ๆ โดยกระจายแบบสอบถามไปตามเพศ อายุ การเปิดรับข่าวสาร และ

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร จนกระทั่งได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ที่

เป็นกลุ่มวัยท างานตอนต้น เป็นประชากรไทยเพศหญิงและเพศทางเลือก มีอายุระหว่าง 22 - 34 ปี 

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ทั้ง 2 รูปแบบ (Stakeholder Influencers และ Brand Advocates) ในรอบ 6 เดือนที่ผ่าน

มา รวมทั้งเคยมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าเครื่องส าอางตาม Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ จ านวน

ทั้งหมด 400 คน ตามท่ีผู้ศึกษาได้ก าหนดเอาไว้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

 

ส่วนที่ 1 ลักษณะท่ัวไปทางประชากร 

จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปของลักษณะทางประชากรของประชากรกลุ่มตัวอย่าง 

ได้แก่ ประชากรไทยเพศหญิงและเพศทางเลือก มีอายุระหว่าง 22-34 ปี อาศัยอยู่ ในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่เคยเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 2 

รูปแบบ (Stakeholder Influencers และ Brand Advocates) ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา รวมทั้งเคย

มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าเครื่องส าอางตาม Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ ประกอบไปด้วย

รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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1. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศทางเลือก คือ เพศ

หญิง มีจ านวน 364 คน คิดเป็นร้อยละ 91.0 และเป็นเพศทางเลือก คิดเป็นร้อยละ 9.0 

2. ช่วงอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงอายุระหว่าง 22-27 ปี มีจ านวน

มากที่สุด คือ จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมาคือ ช่วงอายุระหว่าง 28-34 ปี จ านวน 

164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าจ านวนมากที่สุด คือ จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.4 รองลงมาคือ 

ระดับการศึกษาปริญญาโทหรือเทียบเท่า จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 ระดับการศึกษาสูง

กว่าปริญญาโท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเท่า จ านวน 2 

คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 และสุดท้ายคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีจ านวนน้อยที่สุด จ านวน 1 คน 

คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 

4. สถานภาพการสมรส พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากที่สุด 

คือ จ านวน 372 คน คิดเป็นร้อยละ 93.0 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อย

ละ 6.7 และอันดับสุดท้ายคือ สถานภาพเป็นหม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

ตามล าดับ 

5. อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน 

มากที่สุด จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.0 รองลงมาคือ มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 อาชีพค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อย

ละ 10.3 และอันดับสุดท้ายคือ อาชีพรับจ้างงานอิสระ จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.4 ตามล าดับ 

6. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงรายได้ส่วนตัวต่อ

เดือน 15,001 – 25,000 บาท มากที่สุด จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 รองลงมาคือ ช่วง

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 ช่วงรายได้

ส่วนตัวต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไป จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

35,001 - 45,000 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และสุดท้ายคือ ช่วงรายได้ส่วนตัวต่อ

เดือน ไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสาร และพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก 

Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จากการศึกษาการเปิดรับข่าวสาร และพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน า

จาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วยรายละเอียดทั้งหมด 2 ส่วน ได้แก่  

2.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย สื่อสังคมออนไลน์ในการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค และ

ประเภทของเครื่องส าอางที่ผู้บริโภคได้ท าการเปิดรับข่าวสาร พบว่า 

2.1.1 สื่อสังคมออนไลน์ในการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์จาก www.facebook.com มากที่สุด 

จ านวน 326 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 22.1 รองลงมาคือ www.pantip.com จ านวน 315 ค าตอบ คิด

เป็นร้อยละ 21.4 www.youtube.com จ านวน 268 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 18.2 www.jeban.com 

จ านวน 257 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 17.4 www.instagram.com จ านวน 184 ค าตอบ คิดเป็นร้อย

ละ 12.4 www.bloggang.com จ านวน 119 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 8.1 และอันดับสุดท้ายคือ การ

เปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ น้อยที่สุด ยกตัวอย่างเช่น www.pinterest.com, 

www.makeupalley.com, www.twitter.com เป็นต้น จ านวน 6 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 0.41 

ตามล าดับ 

2.1.2 ประเภทของเครื่องส าอางที่ผู้บริโภคได้ท าการเปิดรับข่าวสาร 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้ามากที่สุด 

จ านวน 354 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 37.2 รองลงมาคือ เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว จ านวน 333 

ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 35.0 และอันดับสุดท้ายคือ เครื่องส าอางประเภทท าความสะอาด จ านวน 264 

ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 27.8 ตามล าดับ 

2.2 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers 

หลังจากที่ได้เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ประกอบไปด้วย ประเภท

ของเครื่องส าอางที่ผู้บริโภคซื้อหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสาร และ มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อ

เครื่องส าอางแต่ละครั้งของผู้บริโภค พบว่า 

2.2.1 ประเภทของเครื่องส าอางท่ีผู้บริโภคซื้อหลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้ามากที่สุด จ านวน 

344 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 39.6 รองลงมาคือ เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว จ านวน 290 ค าตอบ 

http://www.bloggang.com/
http://www.makeupalley.com/
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คิดเป็นร้อยละ 33.4 และอันดับสุดท้ายคือ เครื่องส าอางประเภทท าความสะอาด จ านวน 235 ค าตอบ 

คิดเป็นร้อยละ 27.0 ตามล าดับ 

2.2.2 มูลค่าเฉลี่ยในการซื้อเครื่องส าอางแต่ละครั้งของผู้บริโภค พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีมูลค่าเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งอยู่ที่ 501 – 1,000 บาทต่อครั้ง จ านวน 

153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมาคือ มูลค่าเฉลี่ย 1,001 – 1,500 บาทต่อครั้ง จ านวน 101 คน 

คิดเป็นร้อยละ 25.3 มูลค่าเฉลี่ย 1,501 – 2,000 บาทต่อครั้ง จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 

มูลค่าเฉลี่ย 2,500 บาทข้ึนไป จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 มูลค่าเฉลี่ย 2,001 – 2,500 บาทต่อ

ครั้ง จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.4 และอันดับสุดท้ายคือ มูลค่าเฉลี่ยไม่เกิน 500 บาทต่อครั้ง 

จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 3 การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จากการศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้ม

พฤติกรรมหลังจากได้รับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ ประกอบไปด้วยรายละเอียดทั้งหมด 4 ส่วน ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 5.1 

 

ตารางสรุปผลการศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers 

ตัวแปร 
ผลการวิจัยของ 

Stakeholder Influencers 

3.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 
Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 
 

3.1.1 จ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 9 ครั้ง/เดือน 
3.1.2 เหตุผลในการเปิดรับข่าวสาร เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมาประกอบการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า มากที่สุด 
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ตารางที่ 5.1  

 

ตารางสรุปผลการศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers (ต่อ) 

ตัวแปร 
ผลการวิจัยของ 

Stakeholder Influencers 
3.2 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers 
หลังจากได้รับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 

3.2.1 ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ มีทัศนคติเชิงบวก 

3.2.2 ทัศนคติทางด้านเนื้อหา มีทัศนคติเชิงบวก 

3.2.3 ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ มีทัศนคติเชิงบวก 

3.2.4 ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ มีทัศนคติเชิงบวก 

3.2.5 ทัศนคติโดยรวม มีทัศนคติเชิงบวก 

3.3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก 
Stakeholder Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 

 

3.3.1 จ านวนความถี่ในการซื้อสินค้า 2 ครั้ง/เดือน 

3.3.2 เหตุผลในการซื้อสินค้า มีความเชื่อในคุณภาพสินค้า 

3.4 แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Stakeholder 
Influencers หลังจากได้เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

3.4.1 แนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร มีความตั้งใจมาก 

3.4.2 แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้า  มีความตั้งใจมาก 
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3.1 การ เปิ ด รั บข่ า วสาร เกี่ ย วกั บ เค รื่ อ งส า อา งจาก  Stakeholder 

Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

3.1.1 จ านวนความถี่ ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ ง/เดือน) จาก 

Stakeholder Influencers พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder 

Influencers ของกลุ่มตัวอย่าง มีความถี่โดยเฉลี่ย เท่ากับ จ านวน 9 ครั้ง/เดือน โดยจ านวนความถี่ใน

การเปิดรับข่าวสาร จ านวนความถี่ 10 ครั้ง/เดือน มีจ านวนมากที่สุด คือจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อย

ละ 18.0 รองลงมาคือ จ านวนความถี่ 5 ครั้ง/เดือน จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 และอันดับ

สุดท้ายคือ จ านวนความถี่ 9 ครั้ง/เดือน มีจ านวนน้อยที่สุด คือ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.2 

ตามล าดับ 

3.1.2 เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 

Stakeholder Influencers พบว่า เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 

Stakeholder Influencers ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ เปิดรับข่าวสารเพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมา

ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด จ านวน 335 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาคือ 

เปิดรับข่าวสารเพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง จ านวน 271 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 

26.7 เปิดรับข่าวสารเพ่ือน าข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมาใช้ในชีวิตประจ าวัน  จ านวน 221 

ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 21.8 เปิดรับข่าวสารเพ่ือเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับเครื่องส าอางหรือใช้ใน

การศึกษา จ านวน 108 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 10.7 เปิดรับข่าวสารเพ่ือใช้เป็นข้อมูลข่าวสารในการ

พูดคุยกับผู้อ่ืน เช่น เพ่ือน ครอบครัว ฯลฯ จ านวน 78 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 7.7 และอันดับสุดท้าย

คือ เหตุผลอ่ืน ๆ เช่น การเปิดรับข่าวสารผ่าน feed ใน www.facebook.com เป็นต้น จ านวน 1 

ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 0.1 ตามล าดับ 

3.2 ทัศนคติที่ มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้รับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

จากการศึกษาทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้รับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ 

ทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ และ

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers โดยรวม พบว่า ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อ 

Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 คือ มีทัศนคติโดยรวมไปในเชิงบวก โดย

สามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยของทัศนคติในด้านต่าง ๆ จากมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้ คือ 
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ทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ และทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ เท่ากับ 4.23 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และรองลงมาคือ ทัศนคติทางด้านความ

น่าเชื่อถือต่อ Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ซึ่งสามารถ

แยกรายละเอียดประเด็นต่าง ๆ ของทัศนคติในแต่ละด้าน ดังต่อไปนี้ 

3.2.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers ทางด้านบุคลิกภาพ 

พบว่า ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพที่มีต่อ Stakeholder Influencers โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 

หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพเชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers โดยใน

ประเด็นที่ว่า “มีความสามารถในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่น่าสนใจ น่าเชื่อถือ” มากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ย 4.32 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ประเด็นที่ว่า “มีลักษณะการพูด/เขียนที่ชัดเจน 

กระชับ และสามารถท าให้เข้าใจได้ง่าย” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ประเด็นที่ว่า 

“มีบุคลิกภาพที่ดี เหมาะสมกับสินค้า ท าให้รู้สึกน่าใช้สินค้าและสนใจสินค้าเพ่ิมขึ้น” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.17 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และสุดท้ายคือ ประเด็นที่ว่า “มีบุคลิกภาพที่โดดเด่น เป็นที่น่าจดจ า ท า

ให้รู้สึกประทับใจและชื่นชอบ” น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 

3.2.2 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers ทางด้านเนื้อหา พบว่า 

ทัศนคติทางด้านเนื้อหาที่มีต่อ Stakeholder Influencers โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 หมายถึง 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านเนื้อหาเชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers โดยในประเด็นที่ว่า 

“ใช้ภาษาในการพูด/เขียนที่มีความเข้าใจง่าย น่าจดจ า ท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจในสินค้าเป็นอย่าง

ดี” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ประเด็นที่ว่า  “มีข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่ตรงตามความเป็นจริง น่าเชื่อถือ และสามารถพิสูจน์ได้ ท าให้รู้สึก

ไว้วางใจ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และอันดับสุดท้ายคือ ประเด็นที่ว่า  “ข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความละเอียด ชัดเจน ครบถ้วน จนท าให้ได้ข้อมูลที่รอบด้าน 

ครอบคลุม” น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 

3.2.3 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers ทางด้านรูปแบบใน

การน าเสนอ พบว่า ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอเชิง

บวกต่อ Stakeholder Influencers โดยในประเด็นที่ว่า “มีการอัพเดทข้อมูลเครื่องส าอางใหม่ ๆ 

และน ามาน าเสนอให้มีความน่าสนใจอยู่ตลอดเวลา ท าให้เพ่ิมพูนความรู้ต่าง ๆ” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.35 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ประเด็นที่ว่า “มีรูปแบบในการน าเสนอที่น่าสนใจ 
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น่าติดตาม น่าอ่าน/ฟัง” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ประเด็นที่ว่า “มีการล าดับ

เรื่องราวได้เป็นอย่างดี ท าให้สามารถเข้าใจง่าย” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และ

อันดับสุดท้ายคือ ประเด็นที่ว่า “มีการใช้รูปภาพ วีดีโอ และสื่อประกอบใหม่ ๆ ที่ท าให้เกิดความรู้สึก

น่าตื่นเต้น แปลกใหม่ น่าสนใจ และน่าติดตาม” น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ถือว่ามีทัศนคติเชิง

บวก ตามล าดับ 

3.2.4 ทั ศนคติ ที่ มี ต่ อ  Stakeholder Influencers ทา งด้ านความ

น่าเชื่อถือ พบว่า ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือที่มีต่อ Stakeholder Influencers โดยรวม มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือเชิงบวกต่อ 

Stakeholder Influencers โดยในประเด็นที่ว่า “มีหลักฐานอ้างอิงและมีการทดลองสินค้าด้วยตนเอง

จริง ท าให้รู้สึกว่ามีความน่าเชื่อถือ” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก 

รองลงมาคือ ประเด็นที่ว่า “มีความรู้และความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเครื่องส าอางเป็นอย่างดี” มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.26 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ประเด็นที่ว่า “มีความจริงใจ ชัดเจน ตรงไปตรงมา ซึ่งท าให้เกิด

ความรู้สึกเชื่อใจในความโปร่งใส” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และอันดับสุดท้าย

คือ ประเด็นที่ว่า “ไม่มีการโฆษณาสินค้าเกินความจริง ไม่เห็นแก่ผลประโยชน์ ซึ่งท าให้เกิดความ

น่าเชื่อถือ”น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 

3.3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Stakeholder 

Influencers หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

3.3.1 จ านวนความถี่ในการมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า (ครั้ง/เดือน) ตาม

ค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers ของผู้บริโภค พบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง

ของผู้บริโภคมีความถี่โดยเฉลี่ย เท่ากับ จ านวนความถี ่2 ครั้ง/เดือน โดยส่วนใหญ่มีจ านวนความถี่ของ

พฤติกรรมการซื้อ จ านวนความถี่ 1 ครั้ง/เดือน มากที่สุด คือ 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.4 รองลงมา

คือ จ านวนความถี่ 2 ครั้ง/เดือน จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 และอันดับสุดท้ายคือ จ านวน

ความถี่ 0.25 ครั้ง/เดือน มีจ านวนน้อยที่สุด คือ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 

3.3.2 เหตุผลที่มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ 

Stakeholder Influencers พบว่า เหตุผลในการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Stakeholder 

Influencers ส่วนใหญ่คือ มีความเชื่อในคุณภาพสินค้า มากที่สุด จ านวน 178 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 

27.4 รองลงมาคือ เนื้อหาที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ จ านวน 161 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 24.8 มี

ความชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑ์ จ านวน 155 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 23.9 มีความชื่นชอบในตัว 



266 

Stakeholder Influencers จ านวน 112 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 17.3 ใช้สินค้าดังกล่าวเป็นประจ า 

จ านวน 39 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 6.0 และอันดับสุดท้ายคือ เหตุผลอ่ืน ๆ เช่น มีความสนใจอยู่แล้ว 

หรือต้องการทดลองและทดสอบผลิตภัณฑ์ที่ถูกกล่าวอ้างนั้น เป็นต้น จ านวน 4 ค าตอบ คิดเป็นร้อย

ละ 0.6 ตามล าดับ 

3.4 แนวโน้มพฤติกรรมที่ มีต่อ Stakeholder Influencers หลังจากได้

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จากการศึกษาเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย แนวโน้ม

พฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder 

Influencers และ แนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก 

Stakeholder Influencers และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Stakeholder Influencers โดยรวม 

พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Stakeholder Influencers โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 คือ

มีแนวโน้มความตั้งใจมากที่จะมีพฤติกรรมต่าง ๆ โดยค่าเฉลี่ยของแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับ

ข่าวสารจาก Stakeholder Influencer มีจ านวนมากที่สุด คือ มีค่าเฉลี่ย 4.04 ถือว่ามีแนวโน้มความ

ตั้งใจมาก และต่อมาคือ แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าตามค าแนะน าของ Stakeholder 

Influencers มีค่าเฉลี่ย 3.88 ถือว่ามีแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้ามาก ซึ่งสามารถแยกรายละเอียด

ประเด็นต่าง ๆ ของทัศนคติในแต่ละด้าน ดังต่อไปนี้ 

3.4.1 แนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers พบว่า ความตั้งใจในการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารจาก Stakeholder Influencers โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมี

ความตั้งใจมากที่จะเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ในครั้งต่อไป โดยในประเด็นที่ว่า 

“ความตั้งใจที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ในครั้งต่อไป” มากที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ถือว่ามีความตั้งใจมากที่สุด รองลงมาคือ ประเด็นที่ว่า “ความตั้งใจที่จะแนะน า

ผู้อ่ืนให้ท าการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers” น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ถือ

ว่ามีความตั้งใจมาก ตามล าดับ 

3.4.2 แนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้าตาม

ค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers พบว่า ความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตาม

ค าแนะน าของ Stakeholder Influencers โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมี
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ความตั้งใจมากที่จะซื้อสินค้าตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers ในครั้งต่อไป โดยใน

ประเด็นที่ว่า “ความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามข้อมูลข่าวสารที่ได้จาก Stakeholder 

Influencers” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 ถือว่ามีความตั้งใจมาก รองลงมาคือ ประเด็นที่ว่า “ความตั้งใจ

ที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้ซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers” น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.82 ถือว่ามีความตั้งใจมาก ตามล าดับ 

ส่วนที่ 4 การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 

จากการศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้ม

พฤติกรรมหลังจากได้รับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ประกอบไปด้วยรายละเอียดทั้งหมด 4 ส่วน ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ตารางที่ 5.2 

 

ตารางสรุปผลการศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates 

ตัวแปร ผลการวิจัยของ Brand Advocates 

4.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand 
Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 
 

4.1.1 จ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 7 ครั้ง/เดือน 

4.1.2 เหตุผลในการเปิดรับข่าวสาร เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมาประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า มากที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 



268 

ตารางที่ 5.2  

 

ตารางสรุปผลการศึกษาการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates (ต่อ) 

ตัวแปร ผลการวิจัยของ Brand Advocates 

4.2 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้รับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

4.2.1 ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ มีทัศนคติเชิงบวก 

4.2.2 ทัศนคติทางด้านเนื้อหา มีทัศนคติเชิงบวก 
4.2.3 ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ มีทัศนคติเชิงบวก 

4.2.4 ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ มีทัศนคติเชิงบวก 

4.2.5 ทัศนคติโดยรวม มีทัศนคติเชิงบวก 

4.3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก 
Brand Advocates หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 

4.3.1 จ านวนความถี่ในการซื้อสินค้า 2 ครั้ง/เดือน 
4.3.2 เหตุผลในการซื้อสินค้า มีความเชื่อในคุณภาพสินค้า 

4.4 แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Brand Advocates 
หลังจากได้เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

 

4.4.1 แนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร มีความตั้งใจมาก 

4.4.2 แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้า  มีความตั้งใจมาก 

 

4.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์  

4.1.1 จ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก Brand 

Advocates พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ของกลุ่ม

ตัวอย่าง มีความถี่โดยเฉลี่ย เท่ากับ จ านวน 7 ครั้ง/เดือน โดยจ านวนความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร 

จ านวนความถี่ 2 และ 5 ครั้ง/เดือน มีจ านวนมากที่สุด คือ จ านวนความถี่อย่างละ 64 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 18.0 รองลงมาคือ จ านวนความถี่ 1 ครั้ง/เดือน จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และอันดับ

สุดท้ายคือ จ านวนความถี่ 9 และ 18 ครั้ง/เดือน มีจ านวนน้อยที่สุด คือ จ านวนอย่างละ 1 คน คิดเป็น

ร้อยละ 0.2 ตามล าดับ 

4.1.2 เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand 

Advocates พบว่า เหตุผลในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates ของ

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือ เปิดรับข่าวสารเพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้ามาก

ที่สุด จ านวน 315 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 32.4 รองลงมาคือ เปิดรับข่าวสารเพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอาง จ านวน 247 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 25.5 เปิดรับข่าวสารเพ่ือน าข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางมาใช้ในชีวิตประจ าวัน จ านวน 216 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 22.3 เปิดรับข่าวสาร

เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับเครื่องส าอางหรือใช้ในการศึกษา จ านวน 106 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 10.9 

เปิดรับข่าวสารเพ่ือใช้เป็นข้อมูลข่าวสารในการพูดคุยกับผู้อ่ืน เช่น เพ่ือน ครอบครัว ฯลฯ จ านวน 85 

ค าตอบ ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 8.8 และอันดับสุดท้ายคือ เหตุผลอ่ืน ๆ เช่น การเปิดรับข่าวสารเพ่ือดู

หน้าตาของ Brand Advocates เป็นต้น จ านวน 1 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 0.1 ตามล าดับ 

4.2 ทัศนคติที่ มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้รับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

จากการศึกษาทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้รับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ ทัศนคติ

ทางด้านเนื้อหา ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ และทัศนคติ

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ Brand Advocates โดยรวม พบว่า ทัศนคติโดยรวมที่มีต่อ Brand Advocates 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 คือ มีทัศนคติโดยรวมไปในเชิงบวก โดยสามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยของ

ทัศนคติในด้านต่าง ๆ จากมากที่สุดไปสู่ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดได้ดังนี้ คือ ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ 

มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ทัศนคติทางด้านเนื้อหา มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ถือ

ว่ามีทัศนคติเชิงบวก และอันดับสุดท้ายคือ ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.97 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ ซึ่งสามารถแยกรายละเอียดประเด็นต่าง ๆ ของทัศนคติในแต่

ละด้าน ดังต่อไปนี้ 

4.2.1 ทัศนคติมีต่อ Brand Advocates ทางด้านบุคลิกภาพที่ พบว่า 

ทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพที่มีต่อ Brand Advocates โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 หมายถึง กลุ่ม
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ตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพเชิงบวกต่อ Brand Advocates โดยในประเด็นที่ว่า “มี

ความสามารถในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่น่าสนใจ น่าเชื่อถือ” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.15 

ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ประเด็นที่ว่า “มีลักษณะการพูด/เขียนที่ชัดเจน กระชับ และ

สามารถท าให้เข้าใจได้ง่าย” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4 .10 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ประเด็นที่ว่า “มี

บุคลิกภาพที่ดี เหมาะสมกับสินค้า ท าให้รู้สึกน่าใช้สินค้าและสนใจสินค้าเพ่ิมขึ้น” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.91 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และสุดท้ายคือ ประเด็นที่ว่า “มีบุคลิกภาพที่โดดเด่น เป็นที่น่าจดจ า ท า

ให้รู้สึกประทับใจและชื่นชอบ” น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 

4.2.2 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates ทางด้านเนื้อหา พบว่า ทัศนคติ

ทางด้านเนื้อหาที่มีต่อ Brand Advocates โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมี

ทัศนคติทางด้านเนื้อหาเชิงบวกต่อ Brand Advocates โดยในประเด็นที่ว่า “ใช้ภาษาในการพูด/เขียน

ที่มีความเข้าใจง่าย น่าจดจ า ท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจในสินค้าเป็นอย่างดี” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.12 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ประเด็นที่ว่า  “มีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางที่ตรงตามความเป็นจริง น่าเชื่อถือ และสามารถพิสูจน์ได้ ท าให้รู้สึกไว้วางใจ” มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.17 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และอันดับสุดท้ายคือ ประเด็นที่ว่า  “ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางมีความละเอียด ชัดเจน ครบถ้วน จนท าให้ได้ข้อมูลที่รอบด้าน ครอบคลุม” น้อยที่สุด มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 

4.2.3 ทัศนคติที่ มีต่อ Brand Advocates ทางด้านรูปแบบในการ

น าเสนอ พบว่า ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอท่ีมีต่อ Brand Advocates โดยรวม มีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.97 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอเชิงบวกต่อ Brand 

Advocates โดยในประเด็นที่ว่า “มีการอัพเดทข้อมูลเครื่องส าอางใหม่ ๆ และน ามาน าเสนอให้มี

ความน่าสนใจอยู่ตลอดเวลา ท าให้เพ่ิมพูนความรู้ต่าง ๆ” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ถือว่ามี

ทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ประเด็นที่ว่า “มีการล าดับเรื่องราวได้เป็นอย่างดี ท าให้สามารถเข้าใจ

ง่าย” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก ประเด็นที่ว่า “มีรูปแบบในการน าเสนอที่

น่าสนใจ น่าติดตาม น่าอ่าน/ฟัง” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และอันดับสุดท้าย

คือ ประเด็นที่ว่า “มีการใช้รูปภาพ วีดีโอ และสื่อประกอบใหม่ ๆ ที่ท าให้เกิดความรู้สึกน่าตื่นเต้น 

แปลกใหม่ น่าสนใจ และน่าติดตาม” น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก 

ตามล าดับ 
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4.2.4 ทัศนคติที่ มีต่อ Brand Advocates ทางด้านความน่าเชื่อถือ 

พบว่า ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือที่มีต่อ Brand Advocates โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 

หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือเชิงบวกต่อ Brand Advocates โดยใน

ประเด็นที่ว่า “มีหลักฐานอ้างอิงและมีการทดลองสินค้าด้วยตนเองจริง ท าให้รู้สึกว่ามีความน่าเชื่อถือ” 

มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก รองลงมาคือ ประเด็นที่ว่า “ไม่มีการโฆษณา

สินค้าเกินความจริง ไม่เห็นแก่ผลประโยชน์ ซึ่งท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ถือ

ว่ามีทัศนคติเชิงบวก ประเด็นที่ว่า “มีความจริงใจ ชัดเจน ตรงไปตรงมา ซึ่งท าให้เกิดความรู้สึกเชื่อใจ

ในความโปร่งใส” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ถือว่ามีทัศนคติเชิงบวก และอันดับสุดท้ายคือ ประเด็นที่ว่า 

“มีความรู้และความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเครื่องส าอางเป็นอย่างดี” น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ถือ

ว่ามีทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 

4.3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Brand Advocates 

หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  

4.3.1 จ านวนความถี่ในการมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า (ครั้ง/เดือน) ตาม

ค าแนะน าจาก Brand Advocates ของผู้บริโภค พบว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค

มีความถี่โดยเฉลี่ย เท่ากับ จ านวนความถี่ 2 ครั้ง/เดือน โดยส่วนใหญ่มีจ านวนความถี่ของพฤติกรรม

การซื้อ จ านวนความถี่ 1 ครั้ง/เดือน มากที่สุด คือ 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.4 รองลงมาคือ จ านวน

ความถ่ี 2 ครั้ง/เดือน จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และอันดับสุดท้ายคือ จ านวนความถี่ 0.25 

ครั้ง/เดือน มีจ านวนน้อยที่สุด คือ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามล าดับ 

4.3.2 เหตุผลที่มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ 

Brand Advocates พบว่า เหตุผลในการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Brand Advocates 

ส่วนใหญ่คือ มีความเชื่อในคุณภาพสินค้า มากที่สุด จ านวน 201 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 27.8 

รองลงมาคือ เนื้อหาที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ จ านวน 198 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 27.4 มีความชื่น

ชอบในตัวผลิตภัณฑ์  จ านวน 184 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 25.5 มีความชื่นชอบในตัว Brand 

Advocates จ านวน 74 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 10.2 ใช้สินค้าดังกล่าวเป็นประจ า จ านวน 61 ค าตอบ 

คิดเป็นร้อยละ 8.5 และอันดับสุดท้ายคือ เหตุผลอ่ืน ๆ เช่น มีความสนใจอยู่แล้ว มีความอยากลอง

ผลิตภัณฑ์นั้น เป็นต้น จ านวน 4 ค าตอบ คิดเป็นร้อยละ 0.6 ตามล าดับ 
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4.4 แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้เปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จากการศึกษาเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบไปด้วย แนวโน้มพฤติกรรม

ทางด้านความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates และ แนวโน้ม

พฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก Brand Advocates และแนวโน้ม

พฤติกรรมที่มีต่อ Brand Advocates โดยรวม พบว่า แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Brand Advocates 

โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 คือ มีแนวโน้มความตั้งใจมากที่จะมีพฤติกรรมต่าง ๆ โดยค่าเฉลี่ย

ของแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates มีจ านวนมากที่สุด คือ มี

ค่าเฉลี่ย 3.92 ถือว่ามีแนวโน้มความตั้งใจมาก และต่อมาคือ แนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าตาม

ค าแนะน าของ Brand Advocates มีค่าเฉลี่ย 3.85 ถือว่ามีแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้ามาก ซึ่ง

สามารถแยกรายละเอียดประเด็นต่าง ๆ ของทัศนคติในแต่ละด้าน ดังต่อไปนี้ 

4.4.1 แนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates พบว่า ความตั้งใจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก 

Brand Advocates โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจมากที่จะ

เปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates ในครั้งต่อไป โดยในประเด็นที่ว่า “ความตั้งใจที่จะเปิดรับ

ข้อมูลข่าวสารจาก Brand Advocates ในครั้งต่อไป” มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ถือว่ามีความ

ตั้งใจมากที่สุด รองลงมาคือ ประเด็นที่ว่า “ความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้ท าการเปิดรับข่าวสารจาก 

Brand Advocates” น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ถือว่ามีความตั้งใจมาก ตามล าดับ 

4.4.2 แนวโน้มพฤติกรรมทางด้านความตั้งใจในการซื้อสินค้าตาม

ค าแนะน าจาก Brand Advocates พบว่า ความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ 

Brand Advocates โดยรวม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 หมายถึง กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจมากที่จะซื้อ

สินค้าตามค าแนะน าของ Brand Advocates ในครั้งต่อไป โดยในประเด็นที่ว่า “ความตั้งใจในการซื้อ

สินค้าครั้งต่อไปตามข้อมูลข่าวสารที่ได้จาก Brand Advocates” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ถือว่ามีความ

ตั้งใจมาก รองลงมาคือ ประเด็นที่ว่า “ความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้ซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก 

Brand Advocates” น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 ถือว่ามีความตั้งใจมาก ตามล าดับ 
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5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการ
ซื้อเครื่องส าอางของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์
ข้อมูลและท าการทดสอบสมมติฐานการวิจัยตามรายละเอียดของตัวแปรต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับลักษณะ
ทั่วไปทางประชากร การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคหลังจากได้รับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ทั้ง Stakeholder 
Influencers และ Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งหมดจ านวน 8 ข้อ ซึ่งสามารถ
สรุปผลของการทดสอบตามสมมติฐานการวิจัยได้ดังต่อไปนี้  
 

ตารางที่ 5.3 

 

ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน
มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/
เดือน) จาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่าง
กันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/
เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก 
Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่าง
กัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.2 ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 



274 

ตารางที่ 5.3  

 

ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมี
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.4 สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมี
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก 
Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่าง
กัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(F = 7.459, P-value < 0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1.6 ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกัน
มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/
เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่าง
กันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/
เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.1 เพศท่ีแตกต่างกันมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก 
Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

 

 

 



275 

ตารางที่ 5.3  

 

ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.2 ช่วงอายุที่แตกต่างกันมีการ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมี
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.4 สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมี
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.5 อาชีพที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก 
Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(F = 12.120, P-value < 0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2.6 ช่วงรายได้ส่วนตัวที่แตกต่างกัน
มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/
เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์
แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ประเภทของ Beauty Influencers 
ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก 
Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(t = 6.406, P-value < 0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ประเภทของ Beauty Influencers 
ที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ Beauty Influencers หลังจากได้
ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(t = 7.445, P-value < 0.01) 
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ตารางที่ 5.3 

 

ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ประเภทของ Beauty Influencers 
ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน า
ของ Beauty Influencers ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ประเภทของ Beauty Influencers 
ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty 
Influencers ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.1 ประเภทของ Beauty 
Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจในการ
เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers ที่ได้ท า
การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(t = 4.191, P-value < 0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.2 ประเภทของ Beauty 
Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Beauty Influencers ที่
ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อ Beauty Influencers 
หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 
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ตารางที่ 5.3 

 

ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 6.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อ Stakeholder Influencers 
หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(R = 0.182, P-value < 0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6.2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีต่อ Brand Advocates 
หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(R = 0.209, P-value < 0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 7 ทัศนคติท่ีมีต่อ Beauty 
Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/
เดือน ) ตามค าแนะน าของ Beauty Influencers หลังจาก
ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 7.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder 
Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/
เดือน ) ตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers 
หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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ตารางที่ 5.3 

 

ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 7.2 ทัศนคติที่มีต่อ Brand 
Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/
เดือน ) ตามค าแนะน าของ Brand Advocates หลังจากได้
ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(R = 0.110, P-value < 0.05) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8 ทัศนคติท่ีมีต่อ Beauty 
Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ 
Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.1 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty 
Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการ
เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers ผ่านสือ่
สังคมออนไลน์ 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.1.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder 
Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการ
เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Stakeholder Influencers 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(R = 0.448, P-value < 0.01) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.1.2 ทัศนคติที่มีต่อ Brand 
Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการ
เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Brand Advocates ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(R = 0508, P-value < 0.01) 
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ตารางที่ 5.3 

 

ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยที่ 8.2 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty 
Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Beauty Influencers 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.2.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder 
Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าครั้งต่อไป ตามค าแนะน าจาก Stakeholder 
Influencers 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(R = 0.437, P-value < 0.01) 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.2.2 ทัศนคติที่มีต่อ Brand 
Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าครั้งต่อไป ตามค าแนะน าจาก Brand Advocates 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(R = 0.507, P-value < 0.01) 

 
5.3 อภิปรายผลการวิจัย 
 

5.3.1 อภิปรายผลการวิจัยลักษณะตัวแปร 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร” ได้ผลการวิจัยที่สามารถ

น ามาอภิปรายผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

จากผลการวิจัยในด้านลักษณะประชากรของการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิง โดยส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 22-27 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี

หรือเทียบเท่าส่วนมากมีสถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน มีรายได้ส่วนตัว

ต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท โดยส่วนใหญ่มีการเปิดรับข่าวสารจาก www.facebook.com มาก

ที่สุด ซึ่งตรงกับผลส ารวจของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) ร่วมกับ ทีเอ็นเอส ที่มีการส ารวจ

ตามประเภทของการใช้สื่อออนไลน์แล้วพบว่า Facebook เป็นรูปแบบของสื่อโฆษณาที่ครองส่วนแบ่ง
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งบโฆษณาดิจิทัลสูงสุดในปี 2558 นั่นคือ 24% ของยอดการใช้จ่ายทั้งหมด ซ่ึงเติบโตแบบก้าวกระโดด

ถึง 95% จากปี 2557 โดยกลุ่มอุตสาหกรรมเครื่องประทินผิว เป็นกลุ่มที่มียอดการใช้จ่ายผ่านช่องทาง 

Facebook เพ่ิมข้ึนสูงสุดจากปี 2557 (สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย), 2557) และส่วนมากกลุ่ม

ตัวอย่างมีเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้ามากที่สุด และมีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้ามากที่สุดด้วยเช่นกัน โดยส่วนใหญ่มูลค่าเฉลี่ย (บาท/เดือน) ในการ

ซื้อเครื่องส าอางในแต่ละครั้งอยู่ที่ 501 – 1,000 บาท  

ผลการวิจัยที่เกี่ยวกับ Stakeholder Influencers พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers เฉลี่ย 9 ครั้ง/เดือน โดยมี

เหตุผลเพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด มีทัศนคติที่ มีต่อ 

Stakeholder Influencers ทางด้านบุคลิกภาพ ทางด้านเนื้อหา ทางด้านรูปแบบการน าเสนอ 

ทางด้านความน่าเชื่อถือ และทัศนคติ โดยรวมต่อ Stakeholder Influencer อยู่ในเชิงบวกทั้งหมด 

โดยทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ ทางด้านเนื้อหา และทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ ที่มีต่อ  

Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยในระดับที่ใกล้เคียงกัน ยกเว้นค่าเฉลี่ยของทัศนคติทางด้าน

ความน่าเชื่อถือ ที่มีต่อ Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด แต่ไม่ได้มีความแตกต่างกัน

มาก ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลและกลุ่มอ้างอิง ที่กล่าวไว้ว่า บุคคลที่เป็น 

Influencers หรือผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ใช้อ้างอิงกับสินค้าหรือบริการนั้น ควรเป็นบุคคลที่มี

ชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ น่าดึงดูดใจ มีความเชี่ยวชาญในด้านนั้น ข้อมูลและประสบการณ์ โดยปัจจัย

ที่จะท าให้ Influencers มีอ านาจเหนือผู้บริโภคมาจากข้อมูลและประสบการณ์ของกลุ่มอ้างอิง ความ

น่าเชื่อถือ การดึงดูดใจ และอ านาจของ Influencers เพ่ือให้ผู้บริโภคที่รับสารมีทัศนคติในเชิงบวก 

เกิดการจูงใจ โน้มน้าวใจ คล้อยตาม และมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามค าแนะน าของผู้ทรงอิทธิพล

ทางความคิดในที่สุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) ทางด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฉลี่ย 2 ครั้ง/เดือน เพราะมีความเชื่อในคุณภาพสินค้า ส่วนทางด้าน

แนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีความตั้งใจมากที่จะมีพฤติกรรมทั้งพฤติกรรมการ

เปิดรับข่าวสารและพฤติกรรมการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers 

ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ผลการวิจัยที่เกี่ยวกับ Brand Advocates พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการ

เปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates เฉลี่ยอยู่ที่ 7 ครั้ง/เดือน โดยมีเหตุผลเพ่ือน า

ข้อมูลข่าวสารมาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้ามากที่สุด ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อ Brand 
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Advocates ทางด้านบุคลิกภาพ ทางด้านเนื้อหา ทางด้านรูปแบบการน าเสนอ ทางด้านความ

น่าเชื่อถือ และทัศนคติ โดยรวมต่อ Brand Advocates อยู่ ในเชิงบวกทั้ งหมดเช่นเดียวกับ 

Stakeholder Influencers แต่เมื่อแบ่งแยกเป็นทัศนคติทางด้านต่าง ๆ ทั้งทัศนคติทางด้านความ

น่าเชื่อถือ ทางด้านเนื้อหา ทางด้านบุคลิกภาพ ที่มีต่อ Brand Advocates มีค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียงกัน ไม่

มีความแตกต่างกันมาก ยกเว้นทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอของผู้บริโภคที่ มีต่อ Brand 

Advocates มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ซึ่งเป็นที่น่าสังเกตว่า การที่ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอท่ี

มีต่อ Brand Advocates มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เป็นเพราะว่า รูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางของ Brand Advocates มีความเป็นธรรมชาติ และง่ายในการน าเสนอมากกว่า 

Stakeholder Influencers ที่จะเห็นได้ว่า การน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางในแต่ละครั้งของ 

Stakeholder Influencers จะมีการเตรียมการ เตรียมพร้อม กลยุทธ์ และวิธีการเกี่ยวกับรูปแบบใน

การน าเสนอของตนเองให้มีความน่าสนใจ แตกต่าง และน่าเชื่อถือ ซึ่งท าให้สามารถดึงดูดใจ โน้มน้าว

ใจให้ผู้รับสารคล้อยตามได้มากกว่า Brand Advocates อีกทั้งการน า Brand Advocates มาจูงใจ

ผู้บริโภค ยังสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่กล่าวไว้ว่า วิธีหนึ่งในการน าบุคคลมาจูงใจ

ผู้บริโภคนั้น คือ การใช้บุคคลทั่วไป (Common Man or Jack Next Door) หมายถึง การน าบุคคลที่

ไม่ได้มีชื่อเสียงโด่งดังมากมายในสังคม แต่มีลักษณะที่สอดคล้องกันกับกลุ่มเป้าหมายมาเป็นผู้ชี้น าใน

การใช้สินค้า โดยคาดหวังว่ากลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายจะมองว่าสินค้านั้นมีความเหมาะสมส าหรับ

ตนเอง เพราะคนจูงใจนั้นมีชีวิตความเป็นอยู่และมีสภาพแวดล้อมคล้ายกันกับตนเอง ส่วนในด้าน

พฤติกรรมการซื้อสินค้ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฉลี่ย 2 ครั้ง/เดือน เพราะมี

ความเชื่อในคุณภาพสินค้า ส่วนทางด้านแนวโน้มพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความตั้งใจมาก

ที่จะมีพฤติกรรมทั้งพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารและพฤติกรรมการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน า

จาก Brand Advocates ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

5.3.2 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

เกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์แตกต่างกัน  
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สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันมีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

แตกต่างกัน  

จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้น พบว่า ลักษณะทางประชากรทางด้าน
อาชีพ ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับเครื่องส าอาง ทั้งจาก 
Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แตกต่างกัน โดยอาชีพ
รับจ้างอิสระมีการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers และ Brand Advocates มากที่สุด 
ซึ่งจากการยอมรับสมมติฐานการวิจัยข้างต้นนั้น ท าให้มีความสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะ
ทางประชากรและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารที่กล่าวไว้ว่า อาชีพและลักษณะการรวมกลุ่มของบุคคล 
มักจะบ่งบอกถึงลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล เช่น ช่วงเวลาที่เปิดรับข่าวสาร เรื่องราวที่กลุ่มผู้ฟัง
สนใจ เป็นต้น (ปรมะ สตะเวทิน, 2546, น. 116) และยังสอดคล้องกับแนวคิดลักษณะทางประชากร
และทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารที่ได้กล่าวไว้ว่า อาชีพเป็นสิ่งที่จะมาก าหนดบทบาทและรายได้ของคนใน
สังคม ซึ่งอาชีพจะท าให้บุคคลเกิดการเรียนรู้ การสร้างค่านิยม ทัศนคติและมีโลกทัศน์ที่แตกต่างกัน
ออกไปตามอาชีพที่แตกต่างกัน ไม่ใช่ว่าบุคคลจะรับข่าวสารทุกอย่างทั้งหมดที่ผ่านเข้ามา แต่บุคคลจะ
เลือกรับรู้ข่าวสารเพียงบางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเองเท่านั้น ดังนั้นข่าวสารที่ไหลผ่านเข้ามา
จากช่องทางต่าง ๆ นั้น มักจะถูกบุคคลคัดเลือกที่จะเปิดรับข่าวสารอยู่ตลอดเวลา ข่าวสารที่มีความ
น่าสนใจ มีประโยชน์และเหมาะสมตามความต้องการของผู้รับสารก็จะเป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิด
ความส าเร็จในการสื่อสารนั่นเอง (กิติมา สุรสนธิ, 2533, น. 46-47)  

ทั้งนี้ การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของวิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) 

ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม” ซึ่งผลการศึกษา ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันกับการ

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับความงามผ่าน Beauty Influencer : Pearypie พบว่า ทางด้านอาชีพที่

แตกต่างกันกับการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) คือ อาชีพที่แตกต่างกันกับการเปิดรับข่าวสารจาก

ช่องทางต่าง ๆ มีความแตกต่างกัน โดยที่การเปิดรับข่าวสารจาก www.youtube.com อาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา มีการเปิดรับข่าวสารมากกว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพประกอบ

ธุรกิจส่วนตัวมีการเปิดรับข่าวสารมากกว่าอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ

พนักงานบริษัทเอกชน ส่วนการเปิดรับข่าวสารจาก www.facebook.com อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 

มีการเปิดรับข่าวสารมากที่สุด คือ มากกว่าอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน และ

ประกอบธุรกิจส่วนตัว และสุดท้ายการเปิดรับข่าวสารจาก www.instagram.com อาชีพนักเรียน/

http://www.youtube.com/
http://www.instagram.com/
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นักศึกษา มีการเปิดรับข่าวสารมากกว่าอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และยังสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของชิดชุดา จาดก้อน (2555) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อบทความเชิง

โฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในอินเทอร์เน็ต” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ ลักษณะทาง

ประชากรกับการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในอินเทอร์เน็ต พบว่า ลักษณะ

ประชากรทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันจะมีความถี่ในการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน โดยที่กลุ่มอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/ว่างงาน มีความถี่ใน

การเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ 

ยกเว้นกลุ่มอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ส่วนกลุ่มนักเรียน/นักศึกษามีความถี่ในการเปิดรับบทความ

มากกว่ากลุ่มอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มอาชีพค้าขาย/ห้างร้าน/ธุรกิจส่วนตัว กับกลุ่ม

อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง มีความถี่ในการเปิดรับบทความมากกว่ากลุ่มอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ ต่อมาคือทางด้านลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับระยะเวลาในการเปิดรับบทความ

เชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ต พบว่า ลั กษณะประชากรทางด้านอาชีพที่

แตกต่างกันกับระยะเวลาในการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ต 

พบว่า กลุ่มอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีระยะเวลาในการเปิดรับบทความมากกว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ 

ยกเว้นกลุ่มพ่อบ้าน/แม่บ้าน/ว่างงาน ที่มีระยะเวลาในการเปิดรับบทความไม่แตกต่างจากอาชีพอ่ืน ๆ  

จากผลการศึกษาวิจัยแสดงให้เห็นว่า อาชีพรับจ้างงานอิสระ มีการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers และ จาก Brand Advocates มากที่สุด นั่น
คือ จะเห็นได้ว่า อาชีพรับจ้างงานอิสระ เมื่อดูจากรายละเอียดของอาชีพแล้วนั้น มีความเป็นอิสระ
ค่อนข้างสูงกว่าอาชีพอ่ืน ไม่ต้องท างานเป็นประจ าตรงตามตารางเวลา มีอิสระในการใช้ชีวิตประจ าวัน
ของตนเอง ซึ่งท าให้ผู้ที่มีอาชีพรับจ้างงานอิสระมีเวลา มีความอิสระ หรือมีความสนใจ ที่จะเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ ได้บ่อยครั้งตามความสนใจได้
มากกว่าผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และอาชีพ
ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว รวมทั้งอาชีพอ่ืน ๆ นั่นเอง 

ส่วนลักษณะประชากรทางด้านอ่ืน ๆ ได้แก่ เพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

สถานภาพการสมรส และช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารความถี่ (ครั้ง/

เดือน) เกี่ยวกับเครื่องส าอาง ทั้งจาก Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงไม่มีความสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร

และทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารที่กล่าวไว้ว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันย่อมมีความต้องการ 
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ทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลที่แตกต่างกันไป คนที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่าง

กันจะมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน เมื่อมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน ก็จะเป็นผลท าให้บุคคล

มีพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกัน (เสรี วงษ์มณฑา และ สุมน อยู่สิน, 2540, น. 16)  

แต่อย่างไรก็ตาม ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเปิดรับข่าวสารนั้น ยังมีแนวคิดอ่ืน ๆ ที่มีความ

สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารอีกเช่นกัน ที่ได้

กล่าวไว้ว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือการเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารใน

การรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งการเลือกเปิดรับข่าวสาร (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือก

ช่องทางการสื่อสารของบุคคล โดยบุคคลมักจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารที่มีอยู่

ด้วยกันอยู่หลายแหล่งตามความสนใจและความชื่นชอบของตนเอง อีกทั้งทักษะและความช านาญใน

การรับรู้ข่าวสารของคนเรามีความแตกต่างกัน จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้มีความแตกต่างกันทางด้าน

ลักษณะทางประชากรมีการเปิดรับข่าวสารผ่านทางช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน 

(Klapper, J.T., 1960, น. 19-25) อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและ

ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารที่กล่าวไว้ว่า หลักการทั่วไปของการเลือกความส าคัญของเนื้อหาข่าวสารว่า

มักจะขึ้นอยู่กับการใช้ความพยายามที่น้อยที่สุด (Least effect) และผลที่จะได้รับ (Promise of 

Reward) ของบุคคล คือ บุคคลมีแนวโน้มที่จะเปิดรับข่าวสารที่ต้องใช้ความพยายามน้อย ยกตัวอย่าง

เช่น ข่าวสารที่อยู่ ใกล้ตัวจะสามารถเลือกเปิดรับข่าวสารได้ง่ายและมักจะเป็นข่าวสารที่มี

สาระประโยชน์ต่อตนเอง ซึ่งในการเลือกเปิดรับข่าวสารนั้นอาจมีสาเหตุอ่ืน ๆ ได้อีก เช่น การมี

ประสบการณ์ต่างกัน ความสามารถในการประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสารนั้น ตลอดจนสภาวะ

ทางสังคมและจิตใจของแต่ละคน และยังสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรและ

ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารที่กล่าวไว้ว่า แนวความคิดทางด้านลักษณะทางประชากรเป็นทฤษฎีที่ใช้

หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล คือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์มักจะเกิดขึ้นตามแรงบังคับจาก

ภายนอกที่มากระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554, น. 44-52) และเป็นความเชื่อที่ว่า 

คนที่มีคุณสมบัติลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย (Wilbur 

Schramm, 1973) ซึ่งแนวความคิดนี้ตรงกับทฤษฎีในกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ 

Defleur และ Bcll-Rokeaoh (1996) ที่กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของบุคคลจะมีความเกี่ยวข้องกับ

ลักษณะต่าง ๆ ของบุคคลหรือลักษณะทางประชากร ซึ่งลักษณะเหล่านี้สามารถอธิบายลักษณะทาง

ประชากรเป็นกลุ่มได้ว่า บุคคลที่มีพฤติกรรมคล้ายคลึงกันมักจะอยู่และมีความสัมพันธ์อยู่ในกลุ่ม

เดียวกัน ดังนั้น บุคคลที่อยู่ในล าดับชั้นทางสังคมเดียวกันมักจะเลือกเปิดรับและตอบสนองต่อเนื้อหา
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ข่าวสารในรูปแบบเดียวกันนั่นเอง และยังสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ที่กล่าวไว้

ว่า ปัจจัยที่ท าให้บุคคลมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน คือ ปัจจัยทางด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยา

ส่วนบุคคล เนื่องจากคนแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างเฉพาะตัวของบุคคลอย่างมากในด้านโครงสร้าง

ทางจิตวิทยาส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลที่สืบเนื่องมาจากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกต่างกัน การ

ด ารงชีวิตในสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน ซึ่งจะส่งผลกระทบถึงระดับสติปัญญา ความคิด ทัศนคติ 

ตลอดจนกระบวนการของการรับรู้ การจูงใจของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันปัจจั ยทางด้านสภาพ

ความสัมพันธ์ทางสังคม เนื่องจากคนเรามักจะยึดติดอยู่กับกลุ่มสังคมที่ตนเองสังกัดอยู่เป็นกลุ่มอ้างอิง 

(Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม นั่นคือ บุคคลมักจะ

คล้อยตามกลุ่มของตนเองในแง่ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมเพ่ือให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่มที่ตนเอง

สังกัดอยู่ ปัจจัยทางด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการสื่อสาร ซึ่งเชื่อว่าลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ เพศ 

อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้ ท าให้เกิดความคล้ายคลึงกันของการเปิดรับเนื้อหาข่าวสารของการ

สื่อสาร รวมถึงการตอบสนองต่อเนื้อหาดังกล่าวไม่แตกต่างกัน (ขวัญเรือน กิติวัฒน์, 2531) 

ทั้งนี้ การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของวิทสุดา ทุมวงศ์ (2556) 

ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : Pearypie และ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม” ซึ่งผลการศึกษาที่เก่ียวกับ ลักษณะประชากรที่แตกต่างกัน

กับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับความงามผ่าน Beauty Influencer : Pearypie พบว่า ทางด้านอายุ 

ระดับการศึกษา และช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มีการเปิดรับข่าวสารจาก 

www.youtube.com ที่ไม่แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของพงศ์อิศเรศ ไทย

สะเทือน (2558) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับข่าวสาร และ

ทัศนคติที่มีต่อรถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ 

ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) เกี่ยวกับรถยนต์ฮอนด้า พบว่า 

ลักษณะทางประชากร ทางด้าน เพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ที่

แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับรถยนต์ฮอนด้าที่ไม่แตกต่างกัน  และสอดคล้องกับผล

การศึกษาของชิดชุดา จาดก้อน (2555) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ

บทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในอินเทอร์เน็ต” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ 

ลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในอินเทอร์เน็ต พบว่า 

ลักษณะทางประชากรทางด้านเพศ ช่วงอายุ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความถี่ในการเปิดรับ

บทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน และทางด้านลักษณะทาง



286 

ประชากรที่แตกต่างกันกับระยะเวลาในการเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ อ

อินเทอร์เน็ต พบว่า ลักษณะประชากรทางด้าน อายุ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีระยะเวลาใน

การเปิดรับบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน รวมทั้งยัง

สอดคล้องกับผลการศึกษาของชมพูนุท แผ่รุ่งเรือง (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับ

ข่าวสาร พฤติกรรมการซื้อสินค้า และความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อท็อปส์ 

ซูปเปอร์มาร์เก็ต” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับการ

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ต พบว่า ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันทั้งทางด้าน

เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ส่วนตัวต่อเดือนของกลุ่ม

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับท็อปส์ ซูปเปอร์มาร์เก็ต ไม่แตกต่างกัน 

จากผลการศึกษาวิจัยแสดงให้เห็นว่า ลักษณะทางประชากรทางด้าน เพศ ช่วงอายุ 

ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพการสมรส และช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน ที่แตกต่างกันของกลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรที่มีความใกล้เคียงกัน 

ไม่ได้มีความแตกต่างกันมาก นั่นคือเป็น กลุ่มวัยท างานตอนต้นที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

เหมือนกัน อีกทั้งยังเป็นกลุ่มเป็นคนที่เคยเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty 

Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ เช่นเดียวกัน จึงท าให้มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางทั้งจาก 

Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ผ่ านสื่ อสั งคมออนไลน์  ไม่ แตกต่ า งกั น 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปิดรับข่าวสารในปัจจุบันที่มีการเข้าถึงได้ง่ายมมากขึ้นกว่าแต่ก่อนมาก 

สามารถเปิดรับข่าวสารได้ทุกที่ ทุกเวลา ไม่มีข้อจ ากัดทางด้านเวลาและระยะทางในการเปิดรับสาร มี

เครื่องมือ อุปกรณ์ต่าง ๆ ในการเปิดรับข่าวสารมากมาย โดยไม่มีข้อจ ากัดทางด้านลักษณะทาง

ประชากร ยิ่ งท าให้กลุ่มตัวอย่างสามารถเข้าถึงข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty 

Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ เพ่ือตอบสนองความต้องการข่าวสารของตนเองได้อย่างเสรี และง่ายดาย

มากขึ้นกว่าแต่ก่อน ยิ่งเมื่อลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างไม่ได้มีความแตกต่างกันมาก จึงท า

ให้การเลือกเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างไม่ได้มีความแตกต่างกันตามไปด้วย 

ดังนั้น จากผลการศึกษาวิจัยผู้ศึกษาจึงสามารถวิเคราะห์ได้ว่า ลักษณะทางประชากร

ทางด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty 

Influencers ทั้ง 2 รูปแบบผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกัน แต่ลักษณะทางประชากรทางด้าน
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เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพ และช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือนที่ไม่มีความแตกต่างกันมาก 

จะมีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ซึ่งการเลือกเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลขึ้นอยู่กับความแตกต่าง

ทางลักษณะประชากรของแต่ละบุคคล ซึ่งถ้ามีไม่มีความแตกต่างกันมากก็จะท าให้บุคคลมีการเปิดรับ

ข่าวสารที่ไม่แตกต่างกัน ส่วนลักษณะประชากรทางด้านอาชีพที่มีความแตกต่างกันอย่างสิ้นเชิงในแต่

ละอาชีพจะท าให้บุคคลมีการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันไปตามลักษณะอาชีพที่แตกต่างกันนั่นเอง 

5.3.2.1 การอภิปรายผลการศึกษาเปรียบเทียบตัวแปร 

เป็นการอภิปรายผลการศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของตัวแปร

ที่เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมของ  

Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมีการ

เปิดรับข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 5.4 

 

ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 2  

สมมติฐานการวิจัย 

Stakeholder Influencers Brand Advocates 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
ค่าเฉลี่ย 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 ประเภทของ Beauty 

Influencers ที่แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสาร

ความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers 

เกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท่ี

แตกต่างกัน 

 

8.97 

(ครั้ง/เดือน) 

8.988 

 

7.32 

(ครั้ง/เดือน) 

8.496 

 

จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยที่ 2 พบว่า ประเภทของ Beauty Influencers ที่

แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารความถี่ (ครั้ง/เดือน) จาก Beauty Influencers เกี่ยวกับเครื่องส าอาง
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ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก 

Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates จึงสามารถอธิบายได้ว่า การที่ผู้บริโภคมี

การเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers มากกว่า การเปิดรับข่าวสารจาก Brand 

Advocates มีความสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่ว่า การน าบุคคลมาใช้เป็นกลุ่มอ้างอิง

ให้มีการจูงใจผู้บริโภคหรือบุคคลต่าง ๆ ในสังคมมีหลากหลายวิธี ยกตัวอย่างเช่น การใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียงหรือคนดัง (Celebrities) ได้แก่ ดารา นักร้อง นักกีฬา นักพูด เซเลบ หรือบุคคลในสังคมชั้นสูง

ที่มีข่าวบ่อย ๆ เป็นต้น กลุ่มคนเหล่านี้เมื่อมีการบริโภคสินค้าอะไร ก็จะท าให้ผู้บริโภคในสังคมเกิดการ

คล้อยตาม หรือการใช้ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน รวมทั้งการใช้พยานอ้างอิงคุณภาพสินค้าหรือพยานการ

ใช้สินค้า (Testimonial) ซึ่งบุคคลกลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มบุคคลที่เคยบริโภคสินค้ามาแล้ว จึงน ามาใช้เป็น

พยานอ้างอิงในการใช้สินค้า โดยถือว่าเคยมีประสบการณ์ในการบริโภคสินค้านั้นมาแล้ว ซึ่งอาจจะใช้

ในลักษณะการให้โฆษณาสินค้า แจกตัวอย่างสินค้าให้บุคคลเหล่านั้นใช้เพ่ือเผยแพร่สินค้า การ

สัมภาษณ์ถึงคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงดังกล่าวท าให้เห็นได้ว่า 

ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers มากกว่า การเปิดรับข่าวสารจาก Brad 

Advocates นั้น เป็นเพราะ Stakeholder Influencers ส่วนมากเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก มี

ความโด่งดัง มีบุคลิกภาพที่โดดเด่น สวยงาม มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านเป็นระยะเวลานาน

พอสมควร มีความน่าเชื่อถือ มีประสบการณ์การทดลอง และอ้างอิงคุณภาพของสินค้านั้นมาแล้วระยะ

หนึ่ง จึงเป็นจุดส าคัญที่สามารถดึงดูดใจ โน้มน้าวใจ ให้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates ที่เป็นเพียงบุคคลธรรมดา

ที่มีประสบการณ์ในการทดลองสินค้านั้น แล้วน ามาบอกต่อในสังคม ซึ่งจะมีความน่าสนใจ การดึงดูด 

การโน้มน้าวใจ ให้ผู้บริโภคหรือผู้รับสารเกิดการคล้อยตามได้น้อยกว่า Stakeholder Influencers 

นั่นเอง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมี

ทัศนคติต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 5.5 

 

ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 3 

สมมติฐานการวิจัย 

Stakeholder Influencers Brand Advocates 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
ค่าเฉลี่ย 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ประเภทของ Beauty 

Influencers ที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปดิรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 

4.21 

(เชิงบวก) 

0.520 

 

4.07 

(เชิงบวก) 

0.597 

 

จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยที่ 3 พบว่า ประเภทของ Beauty Influencers ที่

แตกต่างกันมีทัศนคติต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยที่ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers 

มากกว่า Brand Advocates จึงสามารถอธิบายได้ตามแนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงที่ได้กล่าวไว้ว่า การ

น าบุคคลมาใช้เป็นกลุ่มอ้างอิงให้มีการจูงใจบุคคลหรือผู้บริโภคในสังคม มีวิธีการที่หลากหลายในการ

น าบุคคลมาใช้จูงใจคนในสังคม ยกตัวอย่างเช่น การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือคนดัง (Celebrities) ที่

จะท าให้ผู้บริโภคในสังคมเกิดการคล้อยตาม การใช้พยานอ้างอิงคุณภาพสินค้าหรือพยานการใช้สินค้า 

(Testimonial) ที่เป็นกลุ่มบุคคลที่เคยบริโภคสินค้ามาแล้ว จึงน ามาใช้เป็นพยานอ้างอิงในการใช้สินค้า 

ว่าเคยมีประสบการณ์ในการบริโภคสินค้านั้นมาแล้ว หรือการใช้ผู้เชี่ยวชาญ (Expertise) ในแต่ละ

สาขาวิชาชีพ ซึ่งจะต้องมีความสอดคล้องกันกับสินค้าและมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นด้วย 

รวมทั้งการใช้บุคคลทั่วไป (Common Man or Jack Next Door) ที่ไม่ได้มีชื่อเสียงโด่งดังมากมายใน

สังคม แต่มีลักษณะที่สอดคล้องกันกับกลุ่มเป้าหมายมาเป็นผู้ชี้น าในการใช้สินค้า โดยคาดหวังว่า

กลุ่มเป้าหมายจะมองว่าสินค้านั้นมีความเหมาะสมส าหรับตนเอง เพราะคนที่ พูดถึงสินค้านั้น มี

ลักษณะ มีชีวิตความเป็นอยู่ และมีสภาพแวดล้อมคล้ายกันกับตนเอง ซึ่งลักษณะของบุคคลที่จะมี

อิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนในการจูงใจบุคคลอ่ืน และสามารถท าให้ผู้อ่ืนคล้อยตามได้ โดยส่วนมากมักจะมี

ลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างกัน เช่น เป็นผู้ที่มีความยึดมั่นในบรรทัดฐาน (Norms) ของกลุ่มมากกว่า

คนอ่ืน ๆ มีความเชี่ยวชาญหรือมีประสบการณ์ในด้านที่บุคคลนั้นพยายามจะมีอิทธิพล เป็นผู้ที่ใช้
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ประโยชน์จากสื่อสารมวลชนมาก คือ อ่านมาก ดูมาก ฟังมาก มีข้อมูลมาก เป็นคนที่ไม่มีการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติเกี่ยวกับเรื่องที่บุคคลพยายามจะมีอิทธิพล เป็นคนที่ค่อนข้างจะยืนกรานอย่าง

เข้มแข็งในความคิดเห็นของตนเอง เป็นคนที่แสดงออกอย่างชัดเจนในการต่อสู้เพ่ือรักษาบรรทัดฐาน

ของกลุ่ม เป็นคนที่แสดงออกถึงค่านิยมของกลุ่มอย่างเด่นชัดกว่าคนอ่ืน เป็นคนที่มีเสน่ห์ มีอ านาจ มี

ความน่าเชื่อถือมากพอที่จะมีอิทธิพลต่อบุคคลอ่ืนได้ ซึ่งจากแนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิงข้างต้นท าให้

เห็นได้ว่า การที่ผู้มีอิทธิพลทางความคิดทางด้านความงามหรือ Beauty Influencers ในรูปแบบของ 

Stakeholder Influencers ที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง บุคลิกภาพที่ดี โดดเด่น มีความเชี่ยวชาญ มีความ

น่าเชื่อถือ และมีประสบการณ์เกี่ยวกับเครื่องส าอางมาเป็นระยะเวลาหนึ่ง มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค

ทางด้านการเปิดรับข่าวสารมากกว่า Beauty Influencers ในรูปแบบของ Brand Advocates ที่เป็น

เพียงบุคคลธรรมดาที่มีประสบการณ์การทดลองใช้สินค้า ซึ่งการที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารจาก 

Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates นี้เอง ที่ท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกท่ีมี

ต่อ Stakeholder Influencers มีมากกว่า Brand Advocates คือ เมื่อผู้บริโภคได้มีการเปิดรับ

ข่าวสารจาก Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates แล้วนั้น ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภค

มีทัศนคติเชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates ตามไปด้วย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมี

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสาร

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 5.6 

 

ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 4 

สมมติฐานการวิจัย 

Stakeholder Influencers Brand Advocates 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
ค่าเฉลี่ย 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 ประเภทของ Beauty 

Influencers ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty 

Influencers ที่ได้ท าการเปดิรับขา่วสารผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 

 

2.26 

(ครั้ง/เดือน) 

2.916 

 

2.08 

(ครั้ง/เดือน) 

2.640 
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จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยที่ 4 พบว่า ประเภทของ Beauty Influencers ที่

แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Beauty Influencers ที่ได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน โดยที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง

ตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates จึงสามารถอธิบายได้

ตามแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอนดังต่อไปนี้คือ ขั้นที่ 1 การรับรู้

ความต้องการ ที่เกิดขึ้นได้จากสิ่งกระตุ้นทั้งภายในและภายนอกร่างกายของบุคคล ที่จะท าให้บุคคลมี

พฤติกรรมตอบสนองต่าง ๆ ออกมา โดยอาศัยการเรียนรู้และประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคล 

ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองที่ถูกสะสมไว้ 

ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Alternatives Evaluation) เพ่ือพิจารณาทางเลือกอ่ืนต่อไป โดย

ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมเอาไว้ก่อนหน้านี้มาจัดเป็นหมวดหมู่พร้อมทั้งวิเคราะห์ข้อดีและ

ข้อเสียของผลิตภัณฑ์ ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบทางเลือกและความคุ้มค่ามากที่สุด ซึ่งจะอาศัย

หลักเกณฑ์การประเมินผลจาก คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ความส าคัญส าหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  

ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า และทัศนคติในการพิจารณาเลือกตราสินค้า ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision) ที่จะตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดให้ตนเอง โดยมักใช้ประสบการณ์ในอดีต

เป็นเกณฑ์การตัดสินใจ ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผู้อ่ืน ซึ่งจะพิจารณาปัจจัย 3 ประการ นั่นคือ 

ทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่มีผลต่อสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ ทั้งทัศนคติทางด้านบวกและด้านลบ ถ้า

เป็นทัศนคติทางด้านบวก เช่น ถ้าบุคคลนั้นเห็นว่าสินค้ามีคุณภาพดีก็จะยิ่งส่งเสริมให้ผู้บริโภคตัดสินใจ

ซื้อสินค้านั้นเร็วขึ้น แต่หากเป็นทัศนคติด้านลบ เช่น บุคคลนั้นเห็นว่าสินค้ามีคุณภาพไม่ดีหรือราคา

แพงเกินไป ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความลังเลและอาจยกเลิกการซื้อสินค้านั้นได้ ต่อมาคือ ปัจจัย

เกี่ยวกับสถานการณ์ที่ได้คาดคะเนไว้ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลมาจากรายได้ ขนาด

ครอบครัว ภาวะทางเศรษฐกิจ การคาดคะเนต้นทุน และการคาดคะเนถึงผลประโยชน์ที่คาดว่าจะ

ได้รับจากสินค้านั้น และสุดท้ายคือ ปัจจัยเกี่ยวกับสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ คือ ปัจจัยที่มา

กระทบกระเทือนต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เช่น ความไม่พอใจในลักษณะความน่าเชื่อถือของ

พนักงานขายหรือความกังวลใจเกี่ยวกับรายได้ของตน เป็นต้น ซึ่งจากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

ซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคข้างต้นนั้น สามารถวิเคราะห์ ได้ว่าการที่ผู้บริโภคมี

พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers มากกว่า Brand 
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Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าจ านวน 2 ครั้ง/เดือน ตามค าแนะน าในการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers 

จ านวน 9 ครั้ง/เดือน และผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าจ านวน 2 ครั้ง/เดือน ตามค าแนะน าใน

การเปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates จ านวน 7 ครั้ง/เดือน จากผลการศึกษาระหว่างจ านวน

ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารและจ านวนความถี่ในการซื้อสินค้า จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีการเปิดรับ

ข่าวสารจาก Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates ในขณะที่พฤติกรรมการซื้อ

สินค้ามีจ านวนเท่ากัน ซึ่งอาจเป็นผลสืบเนื่องมาจากการที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอาง และมีทัศนคติเชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers ที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง มี

บุคลิกภาพที่ดี โดดเด่น มีความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน และเคยมีประสบการณ์ทดลอง

ใช้สินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารและมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามค าแนะน า มากกว่า 

Brand Advocates ที่เป็นบุคคลธรรมดาที่มีประสบการณ์การทดลองใช้สินค้า ซึ่งเมื่อผู้บริโภคมีการ

เปิดรับข่าวสาร และมีทัศนคติเชิงบวกต่อ Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates ก็

จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers 

มากกว่า Brand Advocates ตามไปด้วย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกันมี

แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่

แตกต่างกัน 

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.1 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกัน

มีแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers ที่ได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 5.7 

 

ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 5.1 

สมมติฐานการวิจัย 

Stakeholder Influencers Brand Advocates 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
ค่าเฉลี่ย 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 5.1 ประเภทของ Beauty 

Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจใน

การเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty 

Influencers ที่ได้ท าการเปดิรับขา่วสารผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 

 

4.04 

(ตั้งใจมาก) 

0.667 

 

3.92 

(ตั้งใจมาก) 

0.684 

 

จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยที่ 5.1 พบว่า ประเภทของ Beauty Influencers ที่

แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers ที่ได้ท า

การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มความตั้งใจในการ

เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปที่มีต่อ Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates จึงสามารถ

อธิบายได้ว่า การที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers มากกว่า Brand Advocates สามารถเกิดได้จากหลายปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยที่เกิด

จากตัวผู้บริโภคแต่ละคนที่มีความแตกต่างกัน ปัจจัยความต้องการที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล หรือ

ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมภายนอกต่าง ๆ ของบุคคล ที่เป็นสิ่งที่ท าให้ความตั้งใจในการเปิดรับ

ข่าวสารของแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป อีกทั้งยังเป็นที่น่าสังเกตและวิเคราะห์ได้ว่า การที่ ผู้บริโภคมี

แนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปที่มีต่อ Stakeholder Influencers มากกว่า 

Brand Advocates อาจเป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder 

Influencers มากกว่า Brand Advocates ซึ่งการที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสาร มีทัศนคติเชิงบวก 

และมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers มากกว่า Brand 

Advocates เนื่องจากมาความมีชื่อเสียง มีบุคลิกภาพที่ดี มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน มีความ

น่าเชื่อถือ และมีประสบการณ์ในการทดลองใช้เครื่องส าอางของ Stakeholder Influencers ที่มี
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มากกว่า Brand Advocates จึงท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปที่

มีต่อ Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates  

สมมติฐานการวิจัยที่ 5.2 ประเภทของ Beauty Influencers ที่แตกต่างกัน

มีแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Beauty Influencers ที่ได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 5.8 

 

ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ 5.2 

สมมติฐานการวิจัย 

Stakeholder Influencers Brand Advocates 

ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
ค่าเฉลี่ย 

ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 5.2 ประเภทของ Beauty 

Influencers ที่แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจใน

การซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Beauty 

Influencers ที่ได้ท าการเปดิรับขา่วสารผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 

 

3.88 

(ตั้งใจมาก) 

0.741 

 

3.85 

(ตั้งใจมาก) 

0.739 

 

จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยที่ 5.2 พบว่า ประเภทของ Beauty Influencers ที่

แตกต่างกันมีแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Beauty Influencers ที่

ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่แตกต่างกัน โดยที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มความตั้งใจใน

การซื้อสินค้าครั้งต่อไปที่มีต่อ Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates จึงสามารถ

อธิบายได้ว่า การที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers และ Brand Advocates ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่แตกต่าง

กัน สามารถเกิดขึ้นได้จากปัจจัยต่าง ๆ ที่เป็นปัจจัยส าคัญในการมีพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ทั้ง

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ทางด้านราคา และทางด้านเศรษฐกิจการเมืองที่ไม่สามารถควบคุมได้ ที่เป็น

ตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า นั่นคือ การที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อ

สินค้าครั้งต่อไปนั้น ไม่ได้อยู่ที่ตัวของ Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบแค่เพียงปัจจัยเดียว แต่มี

เงื่อนไขอ่ืน ๆ ที่จะมากระตุ้นพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่แตกต่างกันไปตามแต่ละบุคคล 
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โดยปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้จะไปเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าที่มีต่อ 

Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในครั้งต่อไปไม่แตกต่าง

กัน ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคลนั่นเอง ที่จะ

ขึ้นอยู่กับเหตุผลและการประเมินผลการตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลตามประสบการณ์ในอดีต ไม่ว่า

จะเป็นปัจจัยทางการตลาด ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ปัจจัยทางด้านจิตวิทยาส่วนตัวของแต่ละ

บุคคล เป็นต้น ส่วนการที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers มากกว่า Brand Advocates ก็อาจกล่าวได้ว่าเป็นผลสืบเนื่องมากจากการที่ผู้บริโภคมี

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง มีทัศนคติเชิงบวก มีพฤติกรรมการซื้อสินค้า มีแนวโน้มความ

ตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers ที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง มีบุคลิกภาพที่ดี 

โดดเด่น มีความน่าเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน และเคยมีประสบการณ์ทดลองใช้สินค้า 

มากกว่า Brand Advocates ที่เป็นบุคคลธรรมดาที่มีประสบการณ์การทดลองใช้สินค้า  จึงท าให้

ผู้บริโภคมีแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปที่มีต่อ Stakeholder Influencers มากกว่า 

Brand Advocates  

จากผลการศึกษาของสมมติฐานการวิจัยข้างต้น จะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับ

ข่าวสาร มีทัศนคติเชิงบวก มีพฤติกรรมการซื้อสินค้า และมีแนวโน้มพฤติกรรมต่อ Stakeholder 

Influencers มากกว่า Brand Advocates ซึ่งสมมติฐานการวิจัยมีความสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ

ผู้ทรงอิทธิพลและกลุ่มอ้างอิง ที่กล่าวไว้ว่า กลุ่ม และกลุ่มอ้างอิง (Group and Reference Groups) 

หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ใน

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของบุคคล กลุ่มและกลุ่มอ้างอิงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538, น. 194) การที่จะท าให้กลุ่มอิทธิพลต่าง ๆ มีพลัง

อ านาจในการจูงใจผู้บริโภคได้มีหลากหลายวิธีการ เช่น การแจ้งข่าวสาร ข้อมูล  หรือการท าให้บุคคล

อ่ืนรู้จักผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า (Inform or Make The Individual Aware of a Specific Product 

or Brand) โดยผู้มีอิทธิพลจะต้องเป็นตัวการส าคัญ เป็นผู้น าที่จะท าให้สมาชิกของกลุ่มได้ข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้านั้น การเปิดโอกาสให้บุคคลอ่ืนได้เปรียบเทียบความคิดของตนเองกับความคิด

ของกลุ่มได้ การมีอิทธิพลต่อบุคคลที่จะให้การยอมรับทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบรรทัด

ฐานของกลุ่ม ( Influence The Individual to Adopt Attitude and Behavior that Consistant 

with The Norms of The Group) โดยจะต้องสอดคล้องกันกับบรรทัดฐานของกลุ่ม หรือไม่ขัดแย้ง

กันกับบรรทัดฐานของกลุ่ม รวมทั้งความถูกต้องในการตัดสินใจของบุคคลที่จะใช้ผลิตภัณฑ์แบบ
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เดียวกันกับกลุ่มอิทธิพล (Legitimize on Individual Decision to use The Same Products as 

The Group) หมายถึง การก าหนดกฎเกณฑ์ กติกา และมารยาทออกมาอย่างชัดเจน ว่าการกระท าใด

ถูกต้องหรือการกระท าใดไม่ถูกต้อง สินค้าอะไรที่ใช้ได้หรือสินค้าอะไรที่ไม่ควรใช้ เป็นต้น 

และจากการได้พูดคุยและสอบถามผู้ตอบแบบสอบถามบางท่านที่ได้ท าการตอบ

แบบสอบถาม ซึ่งให้ความเห็นว่า การที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสาร มีทัศนคติเชิงบวก มีพฤติกรรม

การซื้อสินค้า และมีแนวโน้มพฤติกรรมต่อ Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates 

เนื่ องมาจาก ผู้ บริ โภคมีความเชื่ อมั่ น ในตั ว  Stakeholder Influencers มากกว่ า  ถึ งแม้ ว่ า 

Stakeholder Influencers บางท่านได้รับค่าตอบแทนจากการใช้หรือประชาสัมพันธ์สินค้านั้นก็ตาม 

ท าให้การพูดถึงสินค้าไม่ได้เป็นกลางแต่มีผลตอบแทนเข้ามาเกี่ยวข้อง แต่ผู้ตอบหลายท่านก็ยังมีความ

เชื่อมั่นในตัวของ Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates ในทุกด้าน ทั้งในด้านการ

เปิดรับข่าวสาร ทางด้านทัศนคติ ทางด้านพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน า และทางด้าน

แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งเมื่อสอบถามจากผู้ตอบแบบสอบถามท าให้เห็นได้ว่าการที่ผู้บริโภค

มีพฤติกรรมทางด้านต่าง ๆ จาก Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates นั้นเป็น

เพราะ ชื่อเสียง บุคลิกภาพที่ดี  ความเชี่ยวชาญ ความน่าเชื่อถื อ และประสบการณ์ของตัว 

Stakeholder Influencers ที่มีอิทธิพลเกี่ยวกับการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคนั่นเอง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6.1 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 6.2 การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้

ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้น พบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ความถี่  (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ 

Stakeholder Influencers และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ซึ่งจากการยอมรับสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวนั้น มีความ
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สอดคล้องกับแนวคิดการเปิดรับข่าวสารและทัศนคติที่ได้กล่าวไว้ถึงกระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือ

การเปิดรับข่าวสารที่เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ได้แก่ การเลือกเปิดรับ 

(Selective Exposure) ข่าวสารของบุคคลที่มีความแตกต่างกันไปตามความสนใจและความต้องการ

ของบุคคล ทักษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของบุคคลก็มีความแตกต่างกัน การเลือกให้

ความสนใจ (Selective Attention) ผู้ทีเ่ปิดรับข่าวสารมักมีแนวโน้มที่จะเลือกสนใจข่าวสารตามความ

คิดเห็นหรือตามความสนใจของตนเอง เพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้อง

กับความรู้ ความเข้าใจ หรือทัศนคติเดิมของตนเองที่มีอยู่ก่อนแล้ว เพ่ือไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่

สมดุลหรือมีความไม่สบายใจในตนเอง ที่เรียกว่า ความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ (Cognitive 

Dissonance) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เมื่อ

บุคคลได้ท าการเปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้ว ไม่ใช่ว่าจะสามารถรับรู้ข่าวสารทั้งหมดได้แต่บุคคลจะเลือก

รับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกันไปตามความสนใจ ทัศนคติ ความเชื่อ ประสบการณ์ ความ

ต้องการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ เป็นต้น การ

เลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลมักจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความ

ต้องการและทัศนคติของตนเอง ข่าวสารที่คนเราเลือกที่จะจดจ าไว้มักมีเนื้อหาที่จะช่วยส่งเสริมหรือ

สนับสนุนความรู้สึกความคิด ทัศนคติ ค่านิยม หรือความเชื่อของแต่ละบุคคลที่มีอยู่เดิม ให้มีความ

มั่นคง ชัดเจนยิ่งขึ้น และเปลี่ยนแปลงได้ยากขึ้น เพ่ือจะน าไปใช้เป็นประโยชน์ต่อไป โดยส่วนหนึ่งอาจ

น าไปใช้เมื่อเกิดความรู้สึกขัดแย้งและมีสิ่งที่ท าให้ไม่สบายใจขึ้นกับตนเอง (Klapper, J.T., 1960, น. 

19-25) อีกท้ังปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคล ได้แก่ ความต้องการ (Need) ที่

เป็นตัวก าหนดการเลือกรับข่าวสารของบุคคล เพ่ือเลือกตอบสนองความต้องการของตนเอง เพ่ือให้ได้

ข่าวสารที่ตนเองต้องการ เพ่ือแสดงรสนิยมของตนเอง เพ่ือการยอมรับในสังคม เพ่ือความพอใจของ

ตนเอง เป็นต้น ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) ซึ่งทัศนคติและค่านิยมนั้นมีอิทธิพล

อย่างยิ่งต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน การเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือกตีความหมาย  และการเลือก

จดจ าข่าวสาร เป้าหมาย (Goal) การก าหนดเป้าหมายในการด าเนินชีวิตของบุคคลในเรื่องต่าง ๆ จะมี

อิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน การเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ า

เพ่ือสนองเป้าหมายของตนด้วยเช่นกัน ความสามารถ (Capability) เป็นเรื่องความสามารถของบุคคล

เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ที่จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในการที่จะเลือกเปิดรับข่าวสาร เลือกตีความหมาย 

และเลือกเก็บเนื้อหาของข่าวสารนั้น การใช้ประโยชน์ (Utility) โดยบุคคลจะให้ความสนใจและใช้

ความพยายามจะเข้าใจและจดจ าข่าวสารที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อตนเองได้ ลีลาในการสื่อสาร 
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(Communication Style) เช่น ความชอบหรือไม่ชอบสื่อบางประเภท ดังนั้นบางคนจึงมีความชอบที่

จะเลือกเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันไป สภาวะ (Context) สถานที่และเวลาที่อยู่ในสถานการณ์จะมี

อิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของผู้รับ ปัจจัยสุดท้ายคือ ประสบการณ์และนิสัย (Experience 

and Habit) ผู้รับสารแต่ละคนจะพัฒนานิสัยการรับสารของตนเอง อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ใน

การรับข่าวสารของตนเองในอดีต หรือลักษณะนิสัยของตนเอง (Todd Hunt and Brent d. Ruben, 

1993, p. 65 อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2541, น. 122-124) และยังสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ

การเปิดรับข่าวสารที่กล่าวไว้ว่า บุคคลจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน มี

วัตถุประสงค์ในการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน และมีความต้องการในการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่าง

กัน แต่โดยทั่วไปแล้วบุคคลมักจะท าการเปิดรับข่าวสารอยู่ 3 ลักษณะ (ดวงฤทัย พงศ์ไพฑูรย์, 2544) 

คือ การเปิดรับข่าวสารจากสื่อสารมวลชน คือ ผู้รับสารมักจะมีความคาดหวังจากสื่อสารมวลชนว่า 

การบริโภคข่าวสารจากสื่อสารมวลชนจะสามารถช่วยตอบสนองความต้องการของตนเองได้ ซึ่งจะท า

ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของตนเองหรือเปลี่ยนลักษณะนิสัย เปลี่ยนพฤติกรรมบางอย่างของ

ตนเองได้ โดยการเลือกบริโภคข่าวสารจากสื่อสารมวลชนนั้นจะขึ้นอยู่กับความต้องการหรือแรงจูงใจ

ของตัวผู้รับสารเอง เพราะบุคคลแต่ละคนย่อมมีวัตถุประสงค์และมีความตั้งใจในการใช้ประโยชน์จาก

ข่าวสารที่ตนเองได้ท าการเปิดรับแตกต่างกันไป ต่อมาคือ การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล หมายถึง 

ตัวบุคคลที่เป็นคนน าข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศัยการติดต่อระหว่างบุคคล 

(Interpersonal Communication) ที่จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างบุคคลเกิดขึ้น และสุดท้ายคือ การ

เปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพาะกิจ ที่หมายถึง สื่อที่ถูกผลิตขึ้นมาโดยมีเนื้อหาสาระที่เฉพาะเจาะจงและมี

จุดมุ่งหมายหลักในการสื่อสารอยู่ที่ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม ตัวอย่างของสื่อเฉพาะกิจ เช่น จุลสาร คู่มือ 

แผ่นพับ ใบปลิว โปสเตอร์ นิทรรศการ เป็นต้น (ปรมะ สตะเวทิน, 2532 อ้างถึงใน เกศินี จุฑาวิจิตร, 

2540) ดังนั้น การเปิดรับข่าวสารจากสื่อเฉพะกิจนี้ ผู้รับสารจะได้รับข้อมูลข่าวสารหรือความรู้เฉพาะ

เรื่องใดเรื่องหนึ่งอย่างเฉพาะเจาะจงนั่นเอง  

ทั้งนี้ การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของวิทสุดา ทุมวงศ์ 

(2556) ที่ ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : 

Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ 

ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) กับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencer : Pearypie 

พบว่า การเปิดรับข่าวสาร (ครั้ง/เดือน) จาก www.youtube.com www.facebook.com และ 

www.instagram.com มีความสัมพันธ์กับทัศนคติทางด้ านต่าง ๆ ต่อ Beauty Influencer : 
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Pearypie คือ ทัศนคติโดยรวม ทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทางด้านรูปแบบการน าเสนอ และทางด้าน

บุคลิกลักษณะ และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของวรัญญ์พร พงศาวลีรัตน์ (2555) ที่ได้ศึกษาวิจัย

เกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจาก

การวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ การเปิดรับข่าวสารกับทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านใน

ห้างสรรพสินค้า พบว่า การเปิดรับข่าวสารจากสื่อนิตยสาร สื่อบุคคล สื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ สื่อแผ่นพับ/

ใบปลิว/เอกสารคู่มือต่าง ๆ จดหมายข่าว และสื่อป้ายโฆษณาที่เก่ียวกับเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้าน

ในห้างสรรพสินค้า มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ากับทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านใน

ห้างสรรพสินค้า คือ ถ้ามีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อนิตยสารจะมีทัศนคติต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้า

ร้านในห้างสรรพสินค้ามากขึ้นระดับต่ า รวมทั้งยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของบุรินทร์ นันทวิจารณ์ 

(2552) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ ของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมี

ผลจากการวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารของร้านค้าโครงการใน

พระราชด าริฯ กับทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การเปิดรับ

ข่าวสารของร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ โดยผ่านสื่อ Website อ่ืน ๆ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ

ของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก 

จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers และ Brand Advocates คือ เมื่อผู้บริโภคมีการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ผ่านทางสื่อ

สังคมออนไลน์แล้ว ผู้บริโภคก็จะมีทัศนคติทางบวกต่อตัว Stakeholder Influencers และ Brand 

Advocates ด้วยเช่นกัน ยิ่งมีการเปิดรับข่าวสารมาก ก็จะยิ่งมีทัศนคติเชิงบวกมากนั่นเอง จึงสามารถ

สรุปได้ว่า การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers และ 

Brand Advocates เนื่องมาจาก การเปิดรับข่าวสารจะไปส่งผลต่อทัศนคติของผู้เปิดรับข่าวสาร เมื่อ

ผู้บริโภคได้ท าการเปิดรับข่าวสารบ่อยครั้ง ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตัว Stakeholder 

Influencers และ Brand Advocates เ พ่ิมมากขึ้น ซึ่ งทัศนคติที่มีต่อตัว  Beauty Influencers 

ประเภทต่าง ๆ ก็จะแตกต่างกัน มีทั้งทัศนคติเชิงบวก ปานกลาง และเชิงลบ ตามทัศนคติที่แตกต่างกัน

ไปของแต่ละบุคคล 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 7 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน า

ของ Beauty Influencers ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยที่  7.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถ่ี (ครั้ง/เดือน) 

ตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้น พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 

Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งไม่มีความสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่กล่าวไว้ว่า ปัจจัยต่าง ๆ ในการส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค คือ ปัจจัย

ทางด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) จะเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม 

(Etzel, Walker and Stanton, 2001, G-3) จึงเป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิตของคนใน

สังคม โดยค่านิยมในวัฒนธรรมจะเป็นตัวก าหนดลักษณะของสังคม ก าหนดความแตกต่างของสังคม

ของตนกับสังคมอ่ืน แล้วน าลักษณะความแตกต่างและการเปลี่ยนแปลงนั้นไปใช้ในการก าหนด

การตลาดที่จะมีอิทธิพลต่อผู้ซื้อ ปัจจัยทางด้านสังคม (Social factors) ที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน 

และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยทางด้านสังคม ประกอบไปด้วย กลุ่มอ้างอิง 

ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ เป็นต้น ปัจจัยจากกลุ่มอ้างอิง (Reference group) หมายถึง 

กลุ่มที่บุคคลเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องด้วยกับคนในกลุ่ม ซึ่งกลุ่มอ้างอิงเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ 

ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลที่อยู่ภายในกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ ครอบครัว (Family) บุคคลใน

ครอบครัวถือว่าเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ซึ่งสิ่ง

เหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของบุคคล บทบาทและสถานะ (Role and Status) บุคคลจะ

มีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม ปัจจัยต่อมาคือ ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal 

factors) ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของผู้ซื้อ มักจะได้รับอิทธิพลมาจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่ าง ๆ 

เช่น อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา วงจรชีวิตครอบครัว โอกาสทางด้านเศรษฐกิจหรือรายได้ และ

รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต้น ส่วนปัจจัยสุดท้ายคือ ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological 

factors) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อหรือการเลือกซื้อสินค้าของบุคคลจะได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัย

ทางด้านจิตวิทยาที่เป็นปัจจัยส าคัญในตัวผู้บริโภคที่จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า
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ของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย การจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคลซึ่ง

จะมากระตุ้นให้บุคคลมีแสดงพฤติกรรม ซึ่งการจูงใจภายในตัวบุคคลอาจจะได้รับผลกระทบมาจาก

ปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นประเภทเครื่องมือทางการตลาด เพ่ือ

น ามากระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ เป็นต้น พฤติกรรมของมนุษย์จะสามารถเกิดขึ้นได้จะต้องมี

แรงจูงใจ คือ ความต้องการ ความปรารถนาที่ได้รับมาจากการกระตุ้นภายในตัวบุคคลที่ต้องการ

แสวงหาความพึงพอใจด้วยการมีพฤติกรรมที่มีเป้าหมายของตนเอง การรับรู้ (Perception) คือ 

กระบวนการที่แต่ละบุคคลจะได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมายข้อมูลของตนเอง เพ่ือ

จะสร้างภาพที่มีความหมายขึ้น หรือกระบวนการในการจัดการของแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัย

ภายในตัวบุคคล เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการทางด้านอารมณ์ นอกจากนี้ยังมีปัจจัย

ภายนอก นั่นคือ สิ่งกระตุ้น ซึ่งการรับรู้จะพิจารณากระบวนการกลั่นกรอง การรับรู้จะแสดงถึง

ความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน และได้รู้สึก การเรียนรู้ (Learning) 

คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคล หรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่

ผ่านมาของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการตอบสนองขึ้น  

ความเชื่อ (Believes) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์

ในอดีตที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล ทัศนคติ (Attitudes) เป็นความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น 

ความรู้สึก และท่าทีของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น 

โดยอาจแสดงออกในทางที่เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ได้ เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ

ของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

บุคลิกภาพ คือ ลักษณะทางด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองต่อ

สิ่งแวดล้อมรอบตัวที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน และสุดท้ายคือ แนวความคิดของตนเอง 

คือ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนในสังคมมีความ

คิดเห็นต่อตนเองอย่างไร ที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของแต่ละบุคคล 

ทั้งนี้ การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของวรัญญ์พร พงศาวลีรัตน์ 

(2555) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ทัศนคติที่มีต่อเครื่องส าอางแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้ากับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคตทิี่มตี่อเครื่องส าอาง

ขายแบบหน้าร้านในห้างสรรพสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อสินค้าในการซื้อ
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เครื่องส าอางประเภทแต่งหน้า เครื่องส าอางประเภทบ ารุงรักษาผิวพรรณ และเครื่องส าอางประเภท

เครื่องหอมแบบขายหน้าร้านในห้างสรรพสินค้า และสอดคล้องกับผลการวิจัยของปนัดดา เซ็นเชาวนิช 

(2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และ

การเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค” ซึ่งมีผลจากการ

วิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อ

ออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค  พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ

แพร (Pearypie) และ เอ๊ิกเอ๊ิก (Erk Erk) ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ

ผู้บริโภค 

จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers นั้น อาจเกิดจากปัจจัยภายนอกที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยภายนอกนั้นคือ ปัจจัยทางด้านอ่ืน ๆ ที่อยู่รอบตัวของ

ผู้บริโภคที่ผู้บริโภคจะน ามาเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า ยกตัวอย่างเช่น ปัจจัยทางด้าน

ผลิตภัณฑ์ เช่น ความเด่นชัด หรือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทางด้านราคา ทางด้านเศรษฐกิจ 

กิจกรรมส่งเสริมการขายหน้าร้าน โปรโมชั่นต่าง ๆ เป็นต้น ที่จะมากระตุ้น  โน้มน้าวใจ หรือจูงใจให้

ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า เนื่องจากไม่ใช่แค่ทัศนคติเพียงอย่างเดียวที่จะมีอิทธิพลในการ

ชักจูงหรือโน้มน้าวจิตใจของผู้บริโภคได้ทั้งหมดจนท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าขึ้น แต่การซื้อ

สินค้านั้นยังต้องประกอบไปด้วยปัจจัยภายในและภายนอกอ่ืน ๆ ที่หลากหลายเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด

พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเหตุผลที่น ามาประกอบกันนั้นก็จะแตกต่างกันไปตามลักษณะ ความส าคัญ และ

ความต้องการที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 7.2 ทัศนคติที่มีต่อ Brand Advocates หลังจากได้ท า

การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) ตาม

ค าแนะน าของ Brand Advocates ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้น พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 

Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้ อ

เครื่องส าอางความถี่ (ครั้ง/เดือน) ตามค าแนะน า Brand Advocates ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งจากการยอมรับสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวนั้นท าให้สามารถอธิบายได้ว่า มีความ

สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค ที่ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 

หมายถึง การกระท าของผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการเลือก การซื้อ การใช้สินค้า  และ
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บริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งจะเป็นตัวน าหรือตัวก าหนดการกระท าดังกล่าว เพ่ือให้

ตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจ ซึ่งปัจจัยส าคัญปัจจัย

หนึ่งที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ นั่นก็คือ ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา  (Psychological 

factors) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อหรือการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัย

ทางด้านจิตวิทยา ซึ่งปัจจัยทางด้านจิตวิยาถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าของผู้บริโภค โดยประกอบไปด้วย การจูงใจ (Motivation) คือ พลัง

หรือสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคลซึ่งจะมากระตุ้นให้บุคคลมีแสดงพฤติกรรม โดยการจูงใจภายในตัว

บุคคลอาจได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยภายนอกได้หลายอย่าง เช่น วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม และ

เครื่องมือทางการตลาด เพ่ือน ามากระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า การรับรู้  

(Perception) ที่เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลจะได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความหมาย

ข้อมูลของตนเอง เพ่ือจะสร้างภาพที่มีความหมายของตนเองขึ้น หรืออาจจะหมายถึงกระบวนการของ

แต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในตัวบุคคล เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการทางด้าน

อารมณ์ และนอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายนอก นั่นคือ สิ่งกระตุ้น ซึ่งการรับรู้จะพิจารณาจากกระบวนการ

กลั่นกรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน และ

ได้รู้สึก ต่อมาคือ การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคล หรือความ

โน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมาของบุคคล การเรียนรู้ของบุคคลจะเกิดขึ้น

เมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการตอบสนองขึ้นนั่นเอง ความเชื่อ (Believes) เป็นความคิดที่บุคคล

ยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกันไป 

ทัศนคติ (Attitudes) เป็นความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น ความรู้สึก และท่าทีของแต่ละบุคคลที่มี

ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออกในทางที่เห็นด้วย

หรือไม่เห็นด้วยก็ได้ เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคลแต่ละบุคคล ความรู้สึก

ด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ต่อมาคือ บุคลิกภาพ หมายถึง 

ลักษณะทางด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อม

รอบตัวที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน สุดท้ายคือ แนวความคิดของตนเอง หมายถึง 

ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนในสังคมมีความคิดเห็น

ต่อตนเองอย่างไร (ดารา ทีปะปาล, 2542) 

ทั้งนี้ การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของวิทสุดา ทุมวงศ์ 

(2556) ที่ ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : 
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Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ 

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าความงามผ่าน Beauty Influencer : 

Pearypie พบว่า การศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคคิดเป็นความถี่จ านวนครั้งต่อเดือน

และมูลค่าเฉลี่ยจ านวนบาทต่อครั้งกับทัศนคติทางด้านต่าง ๆ ที่มีต่อ Beauty Influencer : Pearypie 

คือ ทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทางด้านรูปแบบการน าเสนอ และทางด้านบุคลิกภาพ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า ทั้งความถี่ในการซื้อคิดเป็นความถ่ีจ านวนครั้งต่อเดือน และมูลค่าเฉลี่ยในการ

ซื้อจ านวนบาทต่อครั้ง และสอดคล้องกับผลการศึกษาของบุรินทร์ นันทวิจารณ์ (2552) ที่ได้ศึกษาวิจัย

เกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้า

โครงการในพระราชด าริฯ ของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่

เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของทัศนคติกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้าโครงการในพระราชด าริฯ 

ของกลุ่มผู้บริโภค พบว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าร้านค้าโครงการ

พระราชด าริฯ ของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก และยัง

สอดคล้องกับผลการศึกษาของปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การสื่อสาร

ของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์ และการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของทัศนคติ

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อออนไลน์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง

ของผู้บริโภค พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโมเม (โมเมพาเพลิน) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค และมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางบวก รวมทั้งยังสอดคล้องกับผล

การศึกษาของพรรณภา เจริญพงศ์ (2550) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 

ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคของวัยรุ่นที่มีต่องานโฆษณาแป้งฝุ่นทางหน้า (แป้งคอสเมติก) ทาง

โทรทัศน์” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของทัศนคติกับพฤติกรรมการบริโภค 

พบว่า ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่องานโฆษณาแป้งฝุ่นทาหน้าทางโทรทัศน์กับพฤติกรรมการบริโภค

แป้งฝุ่นทาหน้าของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน โดยในภาพรวมวัยรุ่นมีทัศนคติต่องานแป้งฝุ่นทาหน้า

ทางโทรทัศน์ในระดับที่เห็นด้วย ซึ่งทัศนคติในระดับที่เห็นด้วยนั้นเป็นทัศนคติในเชิงบวก และสุดท้าย

ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของหม่อมหลวงสิทธิโชค สวัสดิวัตน์ (2541) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง 

“การเปิดรับโฆษณาทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ 

ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง พบว่า ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อเครื่องส าอางตรา
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สินค้าในประเทศไทยและตราสินค้าจากต่างประเทศกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางตราสินค้าใน

ประเทศไทยและตราสินค้าจากต่างประเทศของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 

จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Brand Advocates ซึ่งอาจเพราะเนื่องจากทัศนคติของผู้บริโภคที่

มีต่อ Brand Advocates เป็นในลักษณะที่ Brand Advocates คือ ผู้บริโภคที่เป็น Influencers ใน

รูปแบบที่ไม่มีผลตอบแทนเข้ามาเกี่ยวข้องกับตัว Influencers เอง ดังนั้น การที่ Brand Advocates 

แนะน าหรือบอกสรรพคุณในของสินค้าจึงมีความน่าเชื่อถือ ว่าเกิดจากการทดลองใช้สินค้าจริง มี

ประสบการณ์ตรงในการทดลองใช้สินค้า จึงท าให้สิ่งที่ Brand Advocates สื่อสารออกมาเกิดความ

น่าเชื่อถือเพ่ิมมากขึ้น ว่าไม่ได้สื่อสารเกี่ยวกับสินค้าเพราะมีผลประโยชน์แอบแฝง เมื่อมีความ

น่าเชื่อถือ ผู้บริโภคท่ีได้ท าการเปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ก็จะ

ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนอาจจะไม่ได้เปิดรับข่าวสารจาก Brand 

Advocates แค่เพียงคนเดียว ผู้บริโภคอาจหาข้อมูลข่าวสารจาก Brand Advocates คนอ่ืน ๆ ที่เคย

ใช้สินค้านั้น จนเกิดความแน่ใจ มั่นใจ และตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางชิ้นนั้นตามค าแนะน าของ Brand 

Advocates นั่นเอง 

ดังนั้น จากสมมติฐานการวิจัยด้านบนข้างต้นนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติที่มีต่อ 

Stakeholder Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางความถี่ตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers แต่ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 

Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื้ อ

เครื่องส าอางตามค าแนะน า Brand Advocates ที่ได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

เนื่องมาจาก พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้ขึ้นอยู่กับทัศนคติเพียงอย่างเดียวตาม

แนวคิดเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง แต่พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่างที่เป็น

ตัวกระตุ้นให้บุคคลเกิดพฤติกรรม ทั้งปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยทางด้าน

ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ กิจกรรมการส่งเสริมการขาย กลยุทธ์การตลาด เป็นต้น ซึ่งปัจจัย

ต่าง ๆ ทั้งภายในและภายนอกนี้เองที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและมีพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าออกมา การที่ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers กับ Brand Advocates 

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคแตกต่างกัน จึงสามารถเกิดขึ้นได้ 

เนื่องมาจากทัศนคติของแต่ละบุคคลที่มีต่อประเภทของ Beauty Influencers มีความแตกต่างกัน 
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และมีปัจจัยต่าง ๆ ที่กระตุ้นให้บุคคลเกิดทัศนคติที่แตกต่างกัน จนท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าท่ีแตกต่างกันไปนั่นเอง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้ท าการ

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty 

Influencers หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.1 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้

ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับ

ข่าวสารครั้งต่อไปจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 8.1.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการ

เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Stakeholder Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติ ฐานการ วิจั ยที่  8.1.2 ทัศนคติที่ มี ต่ อ  Brand Advocates 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการ

เปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้น พบว่า ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไปจาก Stakeholder Influencers 

และBrand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งจากการยอมรับสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวนั้น มี

ความสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ที่กล่าวไว้ว่า 

ข่าวสารเป็นปัจจัยส าคัญที่บุคคลใช้ส าหรับน ามาประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ความต้องการ

ข่าวสารจะมีเพ่ิมมากขึ้นเมื่อบุคคลมีความต้องการข้อมูลในการตัดสินใจหรือไม่แน่ใจในเรื่องใดเรื่อง

หนึ่ง ไม่เพียงเท่านั้นข่าวสารยังเป็นสิ่งที่สามารถท าให้ผู้ที่เปิดรับข่าวสารนั้นมีความทันสมัยและ

สามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ของโลกในยุคปัจจุบันได้ดียิ่งขึ้น ไม่ใช่ว่าบุคคลจะรับข่าวสาร

ทั้งหมดที่ผ่านเข้ามา แต่บุคคลจะเลือกรับรู้ข่าวสารเพียงบางส่วนที่คิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเองเท่านั้น 

ดังนั้นข่าวสารที่ไหลผ่านเข้ามาจากช่องทางต่าง ๆ จะถูกบุคคลคัดเลือกที่จะเปิดรับข่าวสารอยู่

ตลอดเวลา ข่าวสารที่มีความน่าสนใจ มีประโยชน์ และเหมาะสมตามความต้องการของผู้รับสารก็จะ

เป็นข่าวสารที่ก่อให้เกิดความส าเร็จในการสื่อสารนั่นเอง (กิติมา สุรสนธิ , 2533, น. 46-47) ผู้รับสาร

จะเลือกสรรและแสวงหาข่าวสารตามความต้องการหรือความหวังที่แตกต่างกันไปของตนเอง ผู้รับสาร
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จะมีกระบวนการในการเลือกสรรและแสวงหาข่าวสาร (Selective Process) โดยกระบวนการ

เลือกสรรข่าวสารจะเปรียบเสมือนเป็นเครื่องกรองข่าวสาร (Filter) ที่จะช่วยกรองข่าวสารที่เข้ามาของ

บุคคลจนถึงการจดจ าข่าวสารนั้น ๆ (ชานันต์ รัตนโชติ , 2552, น. 11) และยังสอดคล้องกับแนวคิด

เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ที่กล่าวไว้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั้น มี

หลายอย่างที่จะมีอิทธิพลต่อการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค นั่นคือ ความต้องการ (Need) หมายถึง 

ความต้องการทุกอย่างของมนุษย์ ทั้งความต้องการทางกายและทางใจ ทั้งความต้องการในระดับสูง

และความต้องการในระดับต่ า ที่เป็นตัวก าหนดการเลือกรับข่าวสารของบุคคล ซึ่งบุคคลจะเลือก

ตอบสนองความต้องการของตนเอง เพ่ือให้ได้ข่าวสารที่ตนเองต้องการ เพ่ือแสดงรสนิยมของตนเอง 

เพ่ือการยอมรับในสังคม เพ่ือความพอใจของตนเอง เป็นต้น ความต้องการถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุด

ปัจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือกเปิดรับข่าวสารของมนุษย์ ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and 

Values) ทัศนคติ คือ ความชอบและมีจิตใจโน้มเอียง (Preference and Predisposition) ต่อเรื่อง

ต่าง ๆ ของบุคคลที่จะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ส่วนค่านิยม คือ หลักพ้ืนฐานที่

บุคคลยึดถือ เป็นความรู้สึกท่ีว่า บุคคลควรท าหรือไม่ควรท าอะไรในการมีความสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม

และบุคคล ซึ่งทัศนคติและค่านิยมนั้นมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน การเลือกเปิดรับ

ข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ า ต่อมาคือ เป้าหมาย (Goal) มนุษย์ทุกคนย่อมมี

เป้าหมายและมักจะก าหนดเป้าหมายในการด าเนินชีวิตของตนเอง ซึ่งเป้าหมายของกิจกรรมต่าง ๆ ที่

บุคคลก าหนดขึ้นนี้จะมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน การเลือกเปิดรับข่าวสาร การเลือก

ตีความหมาย และการเลือกจดจ าเพ่ือสนองเป้าหมายของบุคคลด้วยเช่นกัน ความสามารถ 

(Capability) เป็นเรื่องความสามารถของบุคคลแต่ละคนเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งที่จะมีอิทธิพลต่อ

บุคคลในการที่จะเลือกเปิดรับข่าวสาร เลือกตีความหมาย และเลือกเก็บเนื้อหาของข่าวสารนั้นไว้ การ

ใช้ประโยชน์ (Utility) การให้ความสนใจและใช้ความพยายามในการที่จะเข้าใจและจดจ าข่าวสารที่

สามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อตนเองได้ ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style) เป็นส่วนหนึ่งใน

การเปิดรับข่าวสารของบุคคลแต่ละคนด้วยเช่นกัน นั่นคือ ความชอบหรือไม่ชอบของบุคคลที่มีความ

แตกต่างกันไป สภาวะ (Context) หมายถึง สถานที่ บุคคล และเวลาในสถานการณ์ต่าง ๆ ซึ่งสิ่ง

เหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของผู้รับสาร และมีอิทธิพลโดยตรงต่อการเลือกใช้สื่อ

และข่าวสาร การเลือกตีความหมายและเลือกจดจ าข่าวสารด้วยเช่นกัน สุดท้ายคือ ประสบการณ์และ

นิสัย (Experience and Habit) ผู้รับสารแต่ละคนจะพัฒนานิสัยการรับสารของตนเอง ที่เป็นผลมา

จากประสบการณ์ในการรับข่าวสารของตนเองในอดีต (Todd Hunt and Brent d. Ruben, 1993, 
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p. 65 อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2541, น. 122-124) อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการ

เปิดรับข่าวสารที่กล่าวไว้ว่ายังมีองค์ประกอบอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสารของแต่ละบุคคล 

ได้แก่ ประสบการณ์ ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้รับสารแสวงหาข่าวสารที่มีความแตกต่างกัน การประเมิน

สาระประโยชน์ของข่าวสารที่ผู้รับสารแสวงหา เพ่ือตอบสนองจุดประสงค์หรือความต้องการของ

ตนเองอย่างหนึ่งอย่างใด ภูมิหลังที่แตกต่างกันของบุคคลท าให้บุคคลมีความสนใจในการเลือกเปิดรับ

ข่าวสารที่แตกต่างกัน การศึกษาและสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันย่อมมีผลท าให้มีความแตกต่างใน

พฤติกรรมการเลือกรับสารของแต่ละบุคคล ความสามารถในการรับสาร ซึ่งจะเกี่ยวกับสภาพร่างกาย

และสภาพจิตใจที่ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารแตกต่างกัน บุคลิกภาพ เป็นปัจจัยที่

ท าให้มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ และ พฤติกรรมของผู้รับสาร อารมณ์ สภาพ

ทางอารมณ์ของผู้รับสารจะท าให้บุคคลเข้าใจความหมายของข่าวสาร หรืออารมณ์อาจเป็นอุปสรรค

ต่อความเข้าใจความหมายของข่าวสารก็เป็นได้ และสุดท้ายคือ ทัศนคติ จะเป็นสิ่งส าคัญที่ก าหนดท่าที

ของการรับและตอบสนองต่อสิ่งเร้า หรือ ข่าวสารที่บุคคลได้พบเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารนั้น 

(Wilbur Schramm, 1973) 

ทั้งนี้ การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของวิทสุดา ทุมวงศ์ 

(2556) ที่ ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : 

Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencer : Pearypie กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าประเภทความงาม พบว่า ทัศนคติทางด้านต่าง ๆ คือ ทัศนคติโดยรวม ทัศนคติทางด้านเนื้อหา 

ทางด้านรูปการน าเสนอ และทางด้านบุคลิกภาพ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับ  

คือ แนวโน้มความตั้งใจเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวมทั้งทางด้าน

เนื้อหา ทางด้านบุคลิกภาพ และทางด้านรูปแบบการน าเสนอ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง ยิ่งมี

ทัศนคติในเชิงบวกต่อตัว Beauty Influencer : Pearypie มากเท่าไหร่ก็จะยิ่งมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มความตั้งใจที่จะเปิดรับข่าวสารมากยิ่งขึ้น และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของพงศ์อิศเรศ 

ไทยสะเทือน (2558) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับข่าวสาร และ

ทัศนคติที่มีต่อรถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ 

ความสัมพันธ์ของทัศนคติทางด้านต่าง ๆ กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์ฮอนด้ามีความสัมพันธ์

กัน พบว่า ทัศนคติทางด้านต่าง ๆ คือ ทัศนคติโดยรวม ทัศนคติทางด้านผลิตภัณฑ์ ทางด้านราคา 

ทางด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และทางด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม
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การใช้รถยนต์ คือเมื่อมีทัศนคติทางด้านต่าง ๆ ต่อรถยนต์ฮอนด้าในเชิงบวก แนวโน้มพฤติกรรมการใช้

รถยนต์ฮอนด้าก็จะสูงตามไปด้วย อีกทั้งยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ เตือนจิต พุฒิพงศ์โภไคย 

(2557) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมที่มี

ต่อมูลนิธิป่อเต็กตึ้งในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของ

ทัศนคติกับแนวโน้มพฤติกรรมเกี่ยวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้ง พบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้งมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมเกี่ยวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้ง รวมทั้งยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 

ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิตและแนวโน้ม

พฤติกรรมในการใช้สินค้าที่ปรากฏบนสื่ออินสตาแกรมของบุคคลที่มีชื่อเสียง” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่

เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสื่ออินสตาแกรมกับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้ใช้สื่อ

อินสตาแกรมทางด้านต่าง ๆ พบว่า ทัศนคติด้านทั่วไปที่มีต่อสื่ออินสตาแกรมมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มด้านทั่วไปและแนวโน้มด้านการซื้อสินค้าของผู้ใช้สื่ออินสตาแกรม และทัศนคติด้านการ

น าเสนอมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มด้านทั่วไปและแนวโน้มด้านการซื้อสินค้าของผู้ใช้สื่ออินสตาแกรม 

จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจเปิดรับ

ข่าวสารครั้ งต่อไปของผู้บริ โภค ทั้ งจาก Stakeholder Influencers และ Brand Advocates 

เนื่องมาจาก เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตัว Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบแล้ว ก็จะส่งผลให้

ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบในครั้งต่อไปผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ด้วย ยิ่งผู้บริโภคทัศนคติมากเท่าไหร่ก็จะท าให้มีแนวโน้มเปิดรับข่าวสารจาก 

Beauty Influencers เพ่ิมมากขึ้น จึงกล่าวได้ว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการเปิดรับ

ข่าวสารในครั้งต่อไป  

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า จากกการศึกษาสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้น พบว่า 

ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารครั้งต่อไป

จาก Stakeholder Influencers และ Brand Advocates ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องมาจาก การ

เปิดรับข่าวสารตามความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคนจะไปส่งผลต่อทัศนคติของผู้ที่ท าการเปิดรับ

ข่าวสาร เมื่อผู้บริโภคได้ท าการเปิดรับข่าวสารบ่อยครั้ง ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตัว 

Stakeholder Influencers และ Brand Advocates เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งทัศนคติเชิง

บวก ปานกลาง และเชิงลบ ตามทัศนคติที่แตกต่างกันไปของแต่ละบุคคลที่ได้มาจากการเปิดรับสาร 
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เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตัว Beauty Influencers แล้วนั้น ก็จะท าให้เกิดแนวโน้มความตั้งใจเปิดรับ

ข่าวสารจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบในครั้งต่อไปอีกด้วย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 8.2 ทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers หลังจากได้

ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้ง

ต่อไปตามค าแนะน าจาก Beauty Influencers 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 8.2.1 ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อ

สินค้าครั้งต่อไป ตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers 

สมมติฐานการ วิจั ยที่  8.2.2 ทัศนคติที่ มี ต่ อ  Brand Advocates 

หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อ

สินค้าครั้งต่อไป ตามค าแนะน าจาก Brand Advocates 

จากการศึกษาสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวข้างต้น พบว่า ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder 

Influencers และ Brand Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป ตามค าแนะน าจาก Stakeholder 

Influencers และ Brand Advocates ซึ่งจากการยอมรับสมมติฐานการวิจัยดังกล่าวนั้น มีความ

สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคที่กล่าวไว้ว่า ปัจจัยที่ท าให้เกิดพฤติกรรม

การซื้อของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับหลากหลายปัจจัย นั่นคือ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) 

วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นและเป็นที่ยอมรับจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง ที่จะเป็น

ตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม (Etzel, Walker and Stanton, 2001, G-3) 

หรือเป็นผลรวมที่เกิดขึ้นมาจากเรียนรู้ระหว่างความเชื่อถือ ค่านิยม และประเพณี ซึ่งจะควบคุม

พฤติกรรมของผู้บริโภคของสมาชิกที่อยู่ในสังคม (Schiffman and Kanuk, 2000, G-4) วัฒนธรรมจึง

เป็นรูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิตของคนในสังคม โดยค่านิยมในวัฒนธรรมจะเป็นตัวก าหนด

ลักษณะของสังคม และยังก าหนดความแตกต่างของสังคมหนึ่งจากวัฒนธรรมของสังคมอ่ืน และน า

ลักษณะความแตกต่างและการเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นไปใช้ในการก าหนดการตลาดที่จะมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้า โดยพฤติกรรมการซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ ปัจจัยทางด้านสังคม 

(Social factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยทางด้านสังคมจะประกอบไปด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้

ซื้อ เป็นต้น กลุ่มอ้างอิง (Reference group) หมายถึง กลุ่มที่บุคคลเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องด้วยกับคน
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ในกลุ่ม ซึ่งกลุ่มอ้างอิงนี้จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลที่อยู่ภายในกลุ่ม

อ้างอิง กลุ่มอ้างอิงสามารถแบ่งเป็น 2 ระดับ คือ ระดับท่ี 1 กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท 

และเพ่ือนบ้าน มักจะมีข้อจ ากัดในเรื่องที่เกี่ยวกับอาชีพ ระดับชั้นทางสังคม และช่วงอายุของคน

ภายในกลุ่ม ระดับที่ 2 กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพ่ือนร่วมงาน และเพ่ือนร่วม

สถาบัน บุคคลต่าง ๆ ในสังคม เป็นกลุ่มทางสังคมที่มีความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัวแต่ไม่บ่อย มีความ

เหนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพล

มากที่สุดต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อของคนในครอบครัว บทบาทและสถานะ (Role and Status) บุคคลจะมีความเกี่ยวข้องกับอีก

หลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การและสถาบันต่าง ๆ ซ่ึงบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่

แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) เป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ

ของผู้ซื้อ มักจะได้รับอิทธิพลมาจากคุณสมบัติส่วนบุคคล ลักษณะทางประชากรต่าง ๆ เช่น อายุ 

อาชีพ ระดับการศึกษา วงจรชีวิตครอบครัว โอกาสทางด้านเศรษฐกิจหรือรายได้ และรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต เป็นต้น ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) พฤติกรรมการซื้อหรือการ

เลือกซื้อสินค้าของบุคคลจะได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ซึ่งปัจจัยทางด้านจิตวิทยาของ

แต่ละบุคคลเป็นปัจจัยส าคัญในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าของ

ผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วย การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังหรือสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายในตัว

บุคคลที่จะกระตุ้นให้บุคคลมีแสดงพฤติกรรม การจูงใจภายในตัวบุคคลอาจจะได้รับผลกระทบมาจาก

ปัจจัยภายนอก ตัวอย่างเช่น วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม เครื่องมือทางการตลาด เพ่ือน ามากระตุ้นให้

ผู้บริโภคเกิดความต้องการ พฤติกรรมของมนุษย์จะสามารถเกิดขึ้นได้จะต้องมีแรงจูงใจ ที่เป็นความ

ต้องการ ความปรารถนาที่ได้รับมาจากการกระตุ้นภายในตัวบุคคลที่ต้องการแสวงหาความพึงพอใจ

ด้วยการมีพฤติกรรมที่มีเป้าหมายของบุคคล การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคล

จะได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบและตีความหมายข้อมูลของตนเอง เพ่ือจะสร้างภาพที่มีความหมาย

ของตนเองขึ้น หรืออาจจะหมายถึงกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในตัวบุคคล 

เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการทางด้านอารมณ์ นอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายนอก นั่นคือ สิ่ง

กระตุ้น ซึ่งการรับรู้จะพิจารณากระบวนการกลั่นกรอง การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากปร ะสาท

สัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน และได้รู้สึก เป็นต้น การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การ

เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคล หรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาของ

บุคคล การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิดการตอบสนองขึ้น ความเชื่อ 
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(Believes) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต

ของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน ทัศนคติ (Attitudes) เป็นความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น ความรู้สึก 

และท่าทีของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจ

แสดงออกในทางที่เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ได้ เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ

บุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง บุคลิกภาพ 

หมายถึง ลักษณะทางด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองต่อ

สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ รอบตัวที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน ปัจจัยสุดท้ายคือ แนวความคิด

ของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อตนเอง หรือความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืนใน

สังคมมีความคิดเห็นต่อตนเองอย่างไร 

ทั้งนี้ การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของวิทสุดา ทุมวงศ์ 

(2556) ที่ ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติต่อ Beauty Influencer : 

Pearypie และพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงาม” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับ

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencer : Pearypie กับแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าประเภทความงาม พบว่า ทัศนคติทางด้านต่าง ๆ คือ ทัศนคติโดยรวม ทัศนคติทางด้านเนื้อหา 

ทางด้านรูปการน าเสนอ และทางด้านบุคลิกภาพ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้า คือ 

แนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวมทั้งทางด้านเนื้อหา 

ทางด้านบุคลิกภาพ และทางด้านรูปแบบการน าเสนอ มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง คือ ยิ่งมีทัศนคติ

ในเชิงบวกต่อตัว Beauty Influencer : Pearypie มากเท่าไหร่ก็จะยิ่งมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม

ความตั้งใจที่จะเปิดรับข่าวสารและแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับผลการวิจัย

ของพงศ์อิศเรศ ไทยสะเทือน (2558) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “รูปแบบการด าเนินชีวิต การ

เปิดรับข่าวสาร และทัศนคติที่มีต่อรถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมีผลจาก

การวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของทัศนคติทางด้านต่าง ๆ กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์

ฮอนด้ามีความสัมพันธ์กัน พบว่า ทัศนคติทางด้านต่าง ๆ คือ ทัศนคติโดยรวม ทัศนคติทางด้าน

ผลิตภัณฑ์ ทางด้านราคา ทางด้านสถานที่จัดจ าหน่าย และทางด้านการส่งเสริมการตลาด มี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์ของผู้บริโภค คือเมื่อมีทัศนคติทางด้านต่าง ๆ ต่อ

รถยนต์ฮอนด้าในเชิงบวก แนวโน้มพฤติกรรมการใช้รถยนต์ฮอนด้าก็จะสูงตามไปด้วย และสอดคล้อง

กับผลงานการวิจัยของ เตือนจิต พุฒิพงศ์โภไคย (2557) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง “การเปิดรับ

ข่าวสาร ความรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อมูลนิธิป่อเต็กตึ้งในเขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งมี
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ผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ของทัศนคติกับแนวโน้มพฤติกรรมเก่ียวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้ง 

พบว่า ทัศนคติเกี่ยวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้งมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมเกี่ยวกับมูลนิธิป่อเต็กตึ้ง 

และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร (2556) ที่ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง 

“รูปแบบการด าเนินชีวิตและแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้สินค้าที่ปรากฎบนสื่ออินสตาแกรมของบุคคล

ที่มีชื่อเสียง” ซึ่งมีผลจากการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสื่ออินสตาแกรมกับ

แนวโน้มพฤติกรรมของผู้ใช้สื่ออินสตาแกรมทางด้านต่าง ๆ พบว่า ทัศนคติด้านทั่วไปที่มีต่อสื่ออินสตาแกรม

มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มด้านทั่วไปและแนวโน้มด้านการซื้อสินค้าของผู้ใช้สื่ออินสตาแกรม และ

ทัศนคติด้านการน าเสนอมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มด้านทั่วไปและแนวโน้มด้านการซื้อสินค้าของผู้ใช้สื่อ

อินสตาแกรม 

จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความตั้งใจซื้อสินค้า

ครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers และ Brand Advocates เนื่องจาก การที่

ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตัว Beauty Influencers แล้วนั้น ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มความตั้งใจที่จะ

ซื้อสินค้าตามค าแนะน าเพ่ิมมากขึ้น ยิ่งมีทัศนคติในเชิงบวกต่อตัว Beauty Influencers มากเท่าไหร่ ก็

จะท าให้เกิดแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าเพ่ิมมากข้ึนนั่นเอง โดยทัศนคติเป็นหนึ่งในปัจจัยต่าง ๆ 

ที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามความชอบ และความต้องการของตนเอง 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติที่มีต่อ Stakeholder Influencers และ Brand 

Advocates หลังจากได้ท าการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มความ

ตั้ ง ใจในการซื้อสินค้าครั้ งต่อไป ตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers และ Brand 

Advocates โดยพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคจะเกิดจากหลากหลายปัจจัยซึ่งทัศนคติเป็นหนึ่ง

ในนั้นปัจจัยต่าง ๆ เหล่านั้น ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ ก็จะ

ท าให้มีแนวโน้มความตั้งใจในการซื้อสินค้าตามค าแนะน าของ Beauty Influencers ด้วยเช่นกัน 

 

5.4 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร” จากผลการวิจัยและการ

อภิปรายผลการวิจัยข้างต้น มีข้อเสนอแนะจากการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
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1. การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยกลุ่มเป้าหมายที่อยู่ในวัยท างานตอนต้น คือ 

เป็นกลุ่มเพศหญิงและเพศทางเลือก ที่มีอายุระหว่าง 22-34 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี

การเปิดรับข่าวสารและมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามค าแนะน าจาก Beauty Influencers ทั้ง 2 

รูปแบบ (Stakeholder Influencers และ Brand Advocates) ซึ่งจากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่ากลุ่ม

ตัวอย่างที่มีการเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers มากที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ

ช่วงอายุระหว่าง 22-27 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีสถานภาพโสด ส่วนมากมี

อาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้าน เอกชน และมีช่วงรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท 

ดังนั้นการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางผ่าน Beauty Influencers จึงควรน าเสนอให้ตรงกับ

กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ เพ่ือให้สามารถน าเสนอข่าวสารได้ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และ

เพ่ือประสิทธิพลในการน าเสนอข่าวสารมากยิ่งขึ้น  

2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรม

การซื้อสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริ โภคที่ เกี่ยวกับเครื่องส าอาง ที่มีต่อ Beauty 

Influencers ซึ่งจากผลการศึกษาจะเห็นได้ว่า ทั้งการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อสินค้า 

และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยมากกว่า Brand 

Advocates ในทุกด้าน แต่ไม่ได้มีค่าเฉลี่ยที่มีความแตกต่างกันมาก ดังนั้นผู้สนับสนุนสินค้า หรือ

เจ้าของสินค้ายังคงต้องให้ความส าคัญกับ Beauty Influencers ทั้ง Stakeholder Influencers และ 

Brand Advocates เพ่ือที่จะสามารถเพ่ิมชื่อเสียงให้กับสินค้า การพูดถึงสินค้า ความน่าเชื่อถือของ

สินค้า และจะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งจะเป็นผลดีต่อแบรนด์สินค้าต่อไป โดย

มุ่งเน้นการให้ความส าคัญกับ Stakeholder Influencers มากกว่า Brand Advocates ตามผลการศึกษา

ที่พบว่า Stakeholder Influencers มีค่าเฉลี่ยในด้านการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติเชิงบวก พฤติกรรมการ

ซื้อสินค้าตามค าแนะน า และแนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Beauty Influencers เพ่ือให้กลยุทธ์ทาง

การตลาดของสินค้ามีประสิทธิภาพเพ่ิมมากยิ่งขึ้น 

3. การศึกษาในครั้ งนี้ เป็นการศึกษาวิจัย เกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

เครื่องส าอางจาก Beauty Influencers โดยกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ใช้ www.facebook.com เป็น

ช่องทางการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมากที่สุด ดังนั้นข่าวสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับ

เครื่องส าอางยังคงต้องน าเสนอผ่าน www.facebook.com ให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเปิดรับข่าวสาร

จาก Beauty Influencers ได้มากขึ้นและบ่อยครั้งมากที่สุด เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเปิดรับ

ข่าวสารได้ง่าย ครอบคลุม ทั่วถึง และกระจายออกไปกว้างขึ้นในสังคม อีกทั้งยังต้องเพ่ิมปริมาณการ

http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/
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น าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ด้วย เพ่ือให้ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับข่าวสารสามารถเปิดรับข่าวสาร

ได้สะดวกตามรูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละบุคคล แต่ต้องไม่ละเลยการน าเสนอผ่านช่องทางอ่ืนด้วย

เช่นกัน เพ่ือให้สามารถน าเสนอข่าวสารได้อย่างครอบคลุม กว้างขวาง และเข้าถึงผู้รับสารได้มากขึ้น 

4. การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อ Beauty Influencers 

ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อ Stakeholder Influencers ในเชิงบวกทุกด้าน 

ทั้งทัศนคติทางด้านบุคลิกภาพ ทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ และ

ทัศนคติทางด้านความน่าเชื่อถือ โดยทัศนคติทั้ง 4 ด้านมีค่าเฉลี่ยที่ใกล้เคียงกัน มีเพียงทัศนคติ

ทางด้านความน่าเชื่อถือเท่านั้น ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ดังนั้น Stakeholder Influencers จึงควรให้

ความสนใจและความชัดเจนเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือในการน าเสนอสินค้าให้ชัดเจนเพ่ิมมากขึ้น ว่าได้

ทดลองใช้สินค้าจริงไม่ได้ท าเพ่ือการโฆษณาเท่านั้น หรือถ้าการน าเสนอสินค้าท าเพ่ือการโฆษณาสินค้า

ก็ควรกล่าวให้ชัดเจน ว่าสินค้าใดได้มีการทดลองใช้สินค้าด้วยตนเองจริง สินค้าชนิดใดน าเสนอเพ่ือการ

โฆษณาสินค้า เพ่ือความน่าเชื่อถือในตัว Stakeholder Influencer ให้มีเพ่ิมมากขึ้น ส่วนทางด้าน

ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ Brand Advocates ก็เป็นทัศนคติเชิงบวกทุกด้านเช่นเดียวกัน ทั้งทัศนคติ

ทางด้านบุคลิกภาพ ทัศนคติทางด้านเนื้อหา ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ และทัศนคติ

ทางด้านความน่าเชื่อถือ แต่ทัศนคติทางด้านรูปแบบในการน าเสนอ Brand Advocates มีค่าเฉลี่ย

น้อยที่สุด ดังนั้นถ้า Brand Advocates ต้องการน าเสนอเนื้อหาผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ จึงควรให้

ความใส่ใจ และพัฒนารูปแบบในการน าเสนอให้มีความน่าสนใจเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือให้สามารถดึงดูดใจ 

โน้มน้าวใจ และเพ่ิมความน่าติดตามให้กับตัว Brand Advocates เองอีกด้วย จากผลการศึกษา

ข้างต้นจึงท าให้เห็นได้ว่า ประเภทของ Beauty Influencers มีความส าคัญต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่

แตกต่างกันไป ดังนั้น การที่ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อ Beauty Influencers ทางด้านต่าง ๆ ก็จะอยู่ที่

ประเภทและการแสดงออกของ Beauty Influencers ที่จะท าให้ทัศนคติทางด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภค

ที่มีต่อ Beauty Influencers อยู่ในเชิงบวก  

5. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคที่มีต่อ Beauty Influencers ซึ่งจากผลการวิจัยจะเห็นว่า ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าตามค าแนะน าของ Brand Advocates ถึงแม้ว่า Brand Advocates จะมี

ค่าเฉลี่ยทางด้านการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรม ที่น้อย

กว่า Stakeholder Influencers ก็ตาม แต่ทางด้านความสัมพันธ์ การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคมีต่อ Brand Advocates มี
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ความสัมพันธ์กันทั้งหมด ดังนั้น ถ้าต้องการให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เพ่ิมมากข้ึนจึงควร

วางกลยุทธ์ให้ที่จะตอกย้ า และเพ่ิมเติมการมีทัศนคติในเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand 

Advocates ให้มีทัศนคติเชิงบวกเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่เพ่ิม

มากขึ้นตามไปด้วย โดยการเพ่ิมช่องทางที่เหมาะสมในการน าเสนอข่าวสารให้ตรงตามความต้องการ

ของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อ Brand Advocates เพ่ิมมากขึ้นและส่งผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ีเพ่ิมมากขึ้น 

6. การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค ทั้ง

แนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร และแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามค าแนะน าของ 

Beauty Influencers จากผลการศึกษา จะเห็นได้ว่าแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้ง 2 ด้านมี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Beauty Influencers ดังนั้นเมื่อทัศนคติมีความสัมพันธ์

กับแนวโน้มพฤติกรรมแล้ว Beauty Influencers จึงควรให้ความส าคัญกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ

ตนเอง เพ่ือให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร และมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ตามค าแนะน าต่อไปในอนาคต 

 

5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Beauty Influencers ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางของกลุ่มผู้บริโภควัยท างานตอนต้น ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย

ในอนาคต ดังต่อไปนี้ 

1. การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาที่ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ใช้เทคนิครูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใช้แบบสอบถาม

ออนไลน์ (Online Questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งการใช้แบบสอบถาม

ในการเก็บข้อมูลจะท าให้สามารถเก็บข้อมูลได้จ านวนมาก แต่ไม่สามารถเก็บข้อมูลในเชิงลึกที่เกี่ยวกับ 

ทัศนคติของผู้บริโภค ที่จะส่งผลถึงพฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมได้อย่างลึกซึ้ง เนื่องจาก

ผู้บริโภคแต่ละคนก็จะมีทัศนคติ ความคิดเห็น หรือเหตุผลที่มีความแตกต่างกันไปของแต่ละคน ดังนั้น

เพ่ือให้การวิจัยมีความลึกซึ้งถึงเหตุผล หรือความคิดเห็นต่าง ๆ เหล่านั้นของผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน จึงควร

มีการใช้เทคนิครูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

(Depth Interview) กับกลุ่มผู้บริโภค หรือการสนทนากลุ่ม  (Focus Groups) กับกลุ่มเป้าหมาย 
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เพ่ือให้สามารถทราบถึงเหตุผลในเชิงลึกที่แท้จริงในเรื่องของทัศนคติ ความคิดเห็น หรือเหตุผลของ

ผู้บริโภค เพ่ือน ามาอภิปรายและขยายผลการศึกษาวิจัยต่อไปในอนาคต 

2. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยกลุ่มตัวอย่างมีความคล้ายคลึง และไม่

ความแตกต่างกันทางด้านลักษณะทางประชากรอย่างชัดเจน นั่นคือเป็นกลุ่มวัยท างานตอนต้น ที่ เป็น

กลุ่มเพศหญิงและเพศทางเลือก ที่มีอายุระหว่าง 22-34 ปี และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น

เพ่ือการศึกษาวิจัยที่กว้างขวางและครอบคลุมเพ่ิมมากขึ้น จึงควรขยายฐานของกลุ่มตัวอย่างให้กว้าง

ขึ้น ทั้งทางด้านเพศ อายุ และที่อยู่อาศัย โดยการศึกษาวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างที่มีภูมิล าเนาทั่วประเทศ 

ว่ามีการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ หรือพฤติกรรมการซื้อ และแนวโน้มพฤติกรรมที่แตกต่างกันหรือไม่ 

เพ่ือให้ทราบถึงความคิดเห็นและผลการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างกัน กว้างขวาง และ

ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างมากยิ่งขึ้น  

3. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติที่มีต่อ 

Beauty Influencers พฤติกรรมการซื้อสินค้า แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพล

ของ Beauty Influencers ที่มีต่อผู้บริโภค ซึ่งในความเป็นจริงยังสามารถต่อยอดการศึกษาวิจัย

เพ่ิมเติมได้อีกหลากหลายประเด็น ยกตัวอย่างเช่น ประเด็นทางด้านการรับรู้ ประเด็นทางด้านความ

คาดหวัง ประเด็นทางด้านประโยชน์ และประเด็นทางด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อ Beauty 

Influencers เป็นต้น 

4. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของ Beauty Influencers ที่

มีต่อผู้บริโภค ซึ่งมุ่งศึกษาเกี่ยวกับผู้บริโภคที่เป็นเพียงผู้รับสาร (Receiver) ดังนั้น การวิจัยในครั้ง

ต่อไปจึงควรศึกษาไปถึงผู้ส่งสาร (Sender) ที่เป็น Beauty Influencers ทั้ง 2 รูปแบบ เพ่ือให้สามารถ

ทราบถึงรายละเอียดของการเป็นผู้ส่งสาร ว่ามีวิธีการ และมีกลยุทธ์ในการน าเสนอข่าวสารอย่างไร 

เพ่ือให้สามารถเข้าใจผู้ส่งสารและเข้าใจข้อมูลทั้ง 2 ด้านเพิ่มมากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามคัดกรอง 

 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ส าหรับการศึกษาระดับปริญญาโท ตาม

หลักสูตรวารสารศาสตร์มหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เพ่ือ

ศึกษาพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง ข้อมูลที่ได้จะใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น ขอความ

ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามทุกข้อด้วยความเป็นจริง และขอขอบคุณในความร่วมมือมา ณ ที่นี้ด้วย 

 
ค าถามคัดกรอง ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย      ลงใน      หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความเป็น
จริง 

1. เพศ 

   เพศชาย  (หากตอบข้อนี้ ปิดการสัมภาษณ์) 
    เพศหญิง 
    เพศอ่ืน ๆ 
2. อายุ 

   ต่ ากว่า 22 ปี (หากตอบข้อนี้ ปิดการสัมภาษณ์) 
    22 – 27 ปี 
    28 – 34 ปี 
    สูงกว่า 34 ปี (หากตอบข้อนี้ ปิดการสัมภาษณ์) 
3. ท่านอาศัยอยู่ในจังหวัดใด  

   กรุงเทพมหานคร 
   จังหวัดอ่ืน ๆ  (หากตอบข้อนี้ ปิดการสัมภาษณ์) 

4. ปัจจุบันท่านท างานอยู่หรือไม่ 
    ท างาน   
    ไม่ได้ท างาน  (หากตอบข้อนี้ ปิดการสัมภาษณ์) 
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ค าอธิบายเพิ่มเติมก่อนท าแบบสอบถาม 
* Beauty Influencers หมายถึง ผู้ที่เคยใช้เครื่องส าอาง แล้วน ามาบอกเล่าถึงสรรพคุณและความ
คิดเห็นที่มีต่อสินค้านั้น โดยการน ามาเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยแบ่งแยกความแตกต่างของ 
Beauty Influencers ออกเป็น Stakeholder Influencers** กับ Brand Advocates*** 

**Stakeholder Influencers หมายถึง ผู้ที่เคยใช้เครื่องส าอาง มีประสบการณ์หรือมี
ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเครื่องส าอาง ซึ่งอาจเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงหรือมีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก แล้ว
น ามาบอกเล่าสรรพคุณผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยอาจได้เงินหรือได้สินค้าแลกเปลี่ยนเป็น
ค่าตอบแทนในการพูดถึงสินค้านั้น เช่น Pearypie, โมเมพาเพลิน, FEONALITA, Mhunoiii, fluke - 
alwaysfluke, PuPe_so_Sweet, หญิงแย้, Sp Saypan, I'm Mayyr, Cinnamongal เป็นต้น 

***Brand Advocates หมายถึง ผู้บริโภคหรือคนทั่วไปที่เคยใช้เครื่องส าอางแล้วเผยแพร่
ข้อมูลของสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยไม่ได้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยตรงกับสินค้า หรือไม่มีเรื่อง
ผลประโยชน์มาเกี่ยวข้อง (Customer Review) เช่น คนทั่วไปท่ีมีการรีวิวเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์
ด้วยตนเอง เป็นต้น 
5. ในรอบ 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านได้รับข่าวสารจาก Beauty Influencers* รูปแบบใดบ้าง 
    ไม่ได้เปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers* ทั้ง 2 รูปแบบ  
   (หากตอบข้อนี้ ปิดการสัมภาษณ์) 
    เปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers** เพียงรูปแบบเดียว  
   (หากตอบข้อนี้ ปิดการสัมภาษณ์) 
    เปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates*** เพียงรูปแบบเดียว   
   (หากตอบข้อนี้ ปิดการสัมภาษณ์) 
    เปิดรับจากท้ัง Stakeholder Influencers** และ Brand Advocates*** 
6. หลังจากที่ท่านได้รับฟังข่าวสารจาก Stakeholder Influencers** แล้ว ท่านเคยมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers** หรือไม ่
    เคย 
    ไม่เคย (หากตอบข้อนี้ ปิดการสอบถาม) 
7. หลังจากที่ท่านได้รับฟังข่าวสารจาก Brand Advocates*** แล้ว ท่านเคยมีพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าตามค าแนะน าของ Brand Advocates*** หรือไม ่
    เคย 
    ไม่เคย (หากตอบข้อนี้ ปิดการสอบถาม) 

ขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ส าหรับการศึกษาระดับปริญญาโท ตาม
หลักสูตรวารสารศาสตร์มหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอาง ข้อมูลที่ได้จะใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น ขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามทุกข้อด้วยความเป็นจริง และขอขอบคุณในความร่วมมือมา ณ ที่นี้ด้วย 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย    ลงใน  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 
1. เพศ 
    เพศหญิง 
    เพศอ่ืน ๆ (ยกเว้นเพศชาย) 
2. อายุ 
    22 – 27 ปี 
    28 – 34 ปี 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
    มัธยมศึกษาตอนปลาย    อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 
    ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า    ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 
    สูงกว่าปริญญาโท    อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……      ………  …   
4. สถานภาพการสมรส 
    โสด  
    สมรส  
    หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 
5. อาชีพ 
    ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ     พนักงานบริษัท / ห้างร้าน เอกชน  
    ค้าขาย / ประกอบธุรกิจส่วนตัว    รับจ้างงานอิสระ  
    อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……      ………  …   
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6. รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
   ไม่เกิน 15,000 บาท    15,001 – 25,000 บาท  

    25,001 – 35,000 บาท    35,001 – 45,000 บาท 
    45,001 บาทข้ึนไป   
 
ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสาร และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก Beauty Influencers 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
ค าอธิบายเพิ่มเติม 
* Beauty Influencers หมายถึง ผู้ที่เคยใช้เครื่องส าอาง แล้วน ามาบอกเล่าถึงสรรพคุณและความ
คิดเห็นที่มีต่อสินค้านั้น โดยการน ามาเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยสามารถแบ่งแยกความ
แตกต่างของ Beauty Influencers ออกเป็น Stakeholder Influencer** กับ Brand Advocates*** 
 
ส่วนที่ 2.1 การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Beauty Influencers ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
7. ท่านเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers* ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใดบ้าง ดังต่อไปนี้ 
(สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    www.pantip.com     www.jeban.com 
    www.bloggang.com    www.youtube.com 
    www.facebook.com    www.instagram.com 
    อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……      ………  …   
8. ท่านเปิดรับข่าวสารจาก Beauty Influencers* เกี่ยวกับเครื่องส าอาง ประเภทใดบ้าง ดังต่อไปนี้ 
(สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    เครื่องส าอางประเภทท าความสะอาด 
    เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว 
    เครื่องส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้า 
 
 
 
 

http://www.pantip.com/
http://www.bloggang.com/
http://www.facebook.com/
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ส่วนที่ 2.2  พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคตามค าแนะน าของ  Beauty Influencers* 
หลังจากท่ีได้เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
9. ภายหลังจากที่รับฟังค าแนะน าจาก  Beauty Influencers* แล้ว ท่านเคยซื้อเครื่องส าอาง
ประเภทใดบ้าง (สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    เครื่องส าอางประเภทท าความสะอาด 
    เครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว 
    เครื่องส าอางส าหรับตกแต่งใบหน้า 
10. ในการซื้อเครื่องส าอางแต่ละครั้ งตามค าแนะน า  Beauty Influencers* ท่านมักจะซื้ อ
เครื่องส าอางมีมูลค่าเฉลี่ยเท่าไหร่ต่อครั้ง (บาท/ครั้ง) 

   ไม่เกิน 500 บาทต่อครั้ง    501 – 1,000 บาทต่อครั้ง 
    1,001 – 1,500 บาทต่อครั้ง    1,501 – 2,000 บาทต่อครั้ง 
    2,001 – 2,500 บาทต่อครั้ง     มากกว่า 2,500 บาท 
 
ส่วนที่ 3 การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหลังจากได้รับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers** ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 
ค าอธิบายเพิ่มเติม 

**Stakeholder Influencer หมายถึง ผู้ที่เคยใช้เครื่องส าอาง มีประสบการณ์หรือมีความ

เชี่ยวชาญเกี่ยวกับเครื่องส าอาง ซึ่งอาจเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงหรือมีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก แล้วน ามาบอก
เล่าสรรพคุณผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยอาจได้เงินหรือได้สินค้าแลกเปลี่ยนเป็นค่าตอบแทนในการ
พูดถึงสินค้านั้น เช่น Pearypie, โมเมพาเพลิน , FEONALITA, Mhunoiii, fluke - alwaysfluke, 
PuPe_so_Sweet, หญิงแย้, Sp Saypan, I'm Mayyr, Cinnamongal เป็นต้น 
 

ส่วนที่ 3.1 การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก Stakeholder Influencers** ผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 
11. ท่านมีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers** ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ใน
ข้อ 7 มากน้อยเพียงใด (ครั้ง/เดือน) 
  ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร……      …………      ………   …ครั้งต่อเดือน 
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12. เหตุผลที่ท่านเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Stakeholder Influencers** คืออะไร 
(สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    เพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง  
    เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมาใช้ในชีวิตประจ าวัน 
    เพ่ือใช้เป็นข้อมูลข่าวสารในการพูดคุยกับผู้อ่ืน เช่น ครอบครัว เพ่ือน  
    เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับเครื่องส าอางหรือใช้ในการศึกษา 
    เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 
    อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……      …………      ………  ………  …   
 
ส่วนที่ 3.2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Stakeholder Influencers** หลังจากได้รับข่าวสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หลังจากที่ท่านได้เปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers** แล้ว ท่าน

มีความรู้สึก (ทัศนคติ) ต่อ Stakeholder Influencers** เช่น Pearypie, โมเมพาเพลิน, 

FEONALITA, Mhunoiii, Sp Saypan, I'm Mayyr, เป็นต้น อย่างไรบ้างในประเด็นต่อไปนี้ 

ความรู้สึก (ทัศนคติ) ของผู้บริโภคที่มีต่อ 
Stakeholder Influencers**  

หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก (ทัศนคติ) 

รู้สึก 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

รู้สึก 
เห็นด้วย

มาก 

รู้สึก 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

รู้สึก 
ไม ่

เห็นด้วย 

รู้สึก 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 

13. ทางด้านบุคลิกภาพของ Stakeholder Influencers** 

13.1 มีบุคลิกภาพที่โดดเด่น เป็นที่น่าจดจ า ท า
ให้รู้สึกประทับใจและชื่นชอบ 

     

13.2 มีบุคลิกภาพที่ดี เหมาะสมกับสินค้า ท า
ให้รู้สึกน่าใช้สินค้าและสนใจสินค้าเพ่ิมข้ึน 

     

13.3 มีลักษณะการพูด/เขียนที่ชัดเจน กระชับ 
และสามารถท าให้เข้าใจได้ง่าย  

     

13.4 มีความสามารถในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางที่น่าสนใจ น่าเชื่อถือ 
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ความรู้สึก (ทัศนคติ) ของผู้บริโภคที่มีต่อ 
Stakeholder Influencers**  

หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก (ทัศนคติ) 

รู้สึก 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

รู้สึก 
เห็นด้วย

มาก 

รู้สึก 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

รู้สึก 
ไม ่

เห็นด้วย 

รู้สึก 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 

14. ทางด้านเนื้อหาของ Stakeholder Influencers** 
14.1 ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมี
ความละเอียด ชัดเจน ครบถ้วน จนท าให้ได้
ข้อมูลที่รอบด้าน ครอบคลุม 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

14.2 มีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่
ตรงตามความเป็นจริง น่าเชื่อถือ และสามารถ
พิสูจน์ได้ ท าให้รู้สึกไว้วางใจ 

     

14.3 ใช้ภาษาในการพูด/เขียนที่มีความเข้าใจ
ง่าย น่าจดจ า ท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจใน
สินค้าเป็นอย่างดี 

     

15. ทางด้านรูปแบบในการน าเสนอของ Stakeholder Influencers** 

15.1 มีรูปแบบในการน าเสนอที่น่าสนใจ  
น่าติดตาม น่าอ่าน/ฟัง 

     

15.2 มีการล าดับเรื่องราวได้เป็นอย่างดี ท าให้
สามารถเข้าใจได้ง่าย 

     

15.3 มีการอัพเดทข้อมูลเครื่องส าอางใหม่ ๆ 
และน ามาน าเสนอให้มีความน่าสนใจอยู่
ตลอดเวลา ท าให้เพ่ิมพูนความรู้ต่าง ๆ 

     

15.4 มีการใช้รูปภาพ วีดีโอ และสื่อประกอบ
ใหม่ๆ  ที่ท าให้เกิดความรู้สึกน่าตื่นเต้น แปลก
ใหม่ น่าสนใจ และน่าติดตาม 

     

16. ทางด้านความน่าเชื่อถือของ Stakeholder Influencers** 

16.1 มีความจริงใจ ชัดเจน ตรงไปตรงมา ซึ่ง
ท าให้เกิดความรู้สึกเชื่อใจในความโปร่งใส 
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ความรู้สึก (ทัศนคติ) ของผู้บริโภคที่มีต่อ 
Stakeholder Influencers** 

หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก (ทัศนคติ) 

รู้สึก 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

รู้สึก 
เห็นด้วย

มาก 

รู้สึก 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

รู้สึก 
ไม ่

เห็นด้วย 

รู้สึก 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 

16.2 มีหลักฐานอ้างอิงและมีการทดลองสินค้า
ด้วยตนเองจริง ท าให้รู้สึกว่ามีความน่าเชื่อถือ 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

16.3 ไม่มีการโฆษณาสินค้าเกินความจริง ไม่เห็น
แก่ผลประโยชน์ ซึ่งท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ  

     

16.4 มีความรู้และความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางเป็นอย่างดี 

     

 

ส่วนที่ 3.3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers** 

หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
17. หลังจากที่ท่านได้รับฟังข่าวสารจาก Stakeholder Influencers** ท่านมีความถี่ในการการซื้อ
เครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers** มากน้อยเพียงใด (ครั้ง/เดือน) 
  ความถี่ในการซื้อ……      …………      ………   …ครั้งต่อเดือน 
18. เหตุใดท่านจึงซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Stakeholder Influencers** หลังจากที่ได้
เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    มีความชื่นชอบในตัว Stakeholder Influencers** 
    มีความชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑ์ 
    มีความเชื่อในคุณภาพสินค้า  
    ใช้สินค้าดังกล่าวเป็นประจ า 
    เนื้อหาที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ 
    อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……      …………      ………  ………  …   
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ส่วนที่ 3.4  แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Stakeholder Influencers** หลังจากได้เปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
หลังจากท่ีท่านได้ท าการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers** เช่น Pearypie, โมเมพา
เพลิน, FEONALITA, Mhunoiii, Sp Saypan, I'm Mayyr, เป็นต้น ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แล้ว ท่านมี
ความตั้งใจอย่างไรบ้างในประเด็นต่อไปนี้ 

แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ  
Stakeholder Influencers** หลังจากได้

เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความตั้งใจ 
มีความ
ตั้งใจ

อย่างยิ่ง 

มีความ
ตั้งใจ 

มีความ 
ไม่แน่ใจ 

มีความ
ตั้งใจ 
น้อย 

มีความ
ตั้งใจ 

น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

19. ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder Influencers** ในครั้งต่อไป 

19.1 ท่านมีความตั้งใจที่จะเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารจาก Stakeholder Influencers** ใน
ครั้งต่อไป 

     

19.2 ท่านมีความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ท า
การเปิดรับข่าวสารจาก Stakeholder 
Influencers** 

     

20. ความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าจาก Stakeholder Influencers** 

20.1 ท่านมีความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้ง
ต่อไปตามข้อมูลข่าวสารที่ได้จาก 
Stakeholder Influencers** 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

20.2 ท่านมีความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ซื้อ
สินค้าตามค าแนะน าจาก Stakeholder 
Influencers** 
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ส่วนที่ 4 การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อสินค้า และแนวโน้มพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหลังจากได้รับข่าวสารจาก Brand Advocates*** ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 
ค าอธิบายเพิ่มเติม 
***Brand Advocate หมายถึง ผู้บริโภคหรือคนทั่วไปที่เคยใช้เครื่องส าอางแล้วเผยแพร่ข้อมูลของ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยไม่ได้มีส่วนได้ส่วนเสียโดยตรงกับสินค้า หรือไม่มีเรื่องผลประโยชน์
มาเกี่ยวข้อง (Customer Review) เช่น คนทั่วไปที่มีการรีวิวเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์ด้วยตนเอง 
เป็นต้น 
 

ส่วนที่ 4.1 การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคจาก  Brand Advocates*** ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ 
21. ท่านมีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates*** ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในข้อ 7 
มากน้อยเพียงใด (ครั้ง/เดือน) 
  ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร……      …………      ………   …ครั้งต่อเดือน 
22. เหตุผลที่ท่านเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางจาก Brand Advocates*** คืออะไร 
(สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    เพ่ืออัพเดทข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอาง  
    เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมาใช้ในชีวิตประจ าวัน 
    เพ่ือใช้เป็นข้อมูลข่าวสารในการพูดคุยกับผู้อ่ืน เช่น ครอบครัว เพ่ือน  
    เพ่ือเพ่ิมพูนความรู้เกี่ยวกับเครื่องส าอางหรือใช้ในการศึกษา 
    เพ่ือน าข้อมูลข่าวสารมาประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้า 
    อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……      …………      ………  ………  …   
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ส่วนที่ 4.2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ Brand Advocates*** หลังจากได้รับข่าวสารผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ หลังจากได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หลังจากที่ท่านได้เปิดรับข่าวสารจาก 

Brand Advocates*** แล้ว ท่านมีความรู้สึก (ทัศนคติ) ต่อ Brand Advocates*** หรือ 

ผู้บริโภคท่ัวไปที่มีการรีวิวเครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์ด้วยตนเอง อย่างไรบ้างในประเด็นต่อไปนี้ 

ความรู้สึก (ทัศนคติ) ของผู้บริโภคที่มีต่อ  
Brand Advocates*** หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก (ทัศนคติ) 

รู้สึก 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

รู้สึก 
เห็นด้วย

มาก 

รู้สึก 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

รู้สึก 
ไม ่

เห็นด้วย 

รู้สึก 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 

23. ทางด้านบุคลิกภาพของ Brand Advocates*** 

23.1 มีบุคลิกภาพที่โดดเด่น เป็นที่น่าจดจ า ท า
ให้รู้สึกประทับใจและชื่นชอบ 

     

23.2 มีบุคลิกภาพที่ดี เหมาะสมกับสินค้า ท าให้
รู้สึกน่าใช้สินค้าและสนใจสินค้าเพ่ิมข้ึน 

     

23.3 มีลักษณะการพูด/เขียนที่ชัดเจน กระชับ 
ที่สามารถท าให้เข้าใจได้ง่าย 

     

23.4 มีความสามารถในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางที่น่าสนใจ น่าเชื่อถือ 

     

24. ทางด้านเนื้อหาของ Brand Advocates*** 

24.1 ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางมี
ความละเอียด ชัดเจน ครบถ้วน จนท าให้ได้
ข้อมูลที่รอบด้าน ครอบคลุม 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

24.2 มีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่
ตรงตามความเป็นจริง น่าเชื่อถือ และสามารถ
พิสูจน์ได้ ท าให้รู้สึกไว้วางใจ 

     

24.3 ใช้ภาษาในการพูด/เขียนที่มีความเข้าใจ
ง่าย น่าจดจ า ท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจใน
สินค้าเป็นอย่างดี 
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ความรู้สึก (ทัศนคติ) ของผู้บริโภคที่มีต่อ  
Brand Advocates หลังจากได้รับข่าวสาร 

ระดับของความรู้สึก (ทัศนคติ) 

รู้สึก 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

รู้สึก 
เห็นด้วย

มาก 

รู้สึก 
เห็นด้วย
ปานกลาง 

รู้สึก 
ไม ่

เห็นด้วย 

รู้สึก 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5 4 3 2 1 

25. ทางด้านรูปแบบในการน าเสนอของ Brand Advocates*** 
25.1 มีรูปแบบในการน าเสนอที่น่าสนใจ  
น่าติดตาม น่าอ่าน/ฟัง 

     

25.2 มีการล าดับเรื่องราวได้เป็นอย่างดี ท าให้
สามารถเข้าใจได้ง่าย 

     

25.3 มีการอัพเดทข้อมูลเครื่องส าอางใหม่ ๆ 
และน ามาน าเสนอให้มีความน่าสนใจอยู่
ตลอดเวลา ท าให้เพ่ิมพูนความรู้ต่าง ๆ 

     

25.4 มีการใช้รูปภาพ วีดีโอ และสื่อประกอบ 
ใหม่ ๆ ที่ท าให้เกิดความรู้สึกน่าตื่นเต้นแปลกใหม่ 
น่าสนใจ และน่าติดตาม 

     

26. ทางด้านความน่าเชื่อถือของ Brand Advocates*** 

26.1 มีความจริงใจ ชัดเจน ตรงไปตรงมา ซึ่งท า
ให้เกิดความรู้สึกเชื่อใจในความโปร่งใส 

     

26.2 มีหลักฐานอ้างอิงและมีการทดลองสินค้า
ด้วยตนเองจริง ท าให้รู้สึกว่ามีความน่าเชื่อถือ 

     

26.3 ไม่มีการโฆษณาสินค้าเกินความจริง ไม่เห็น
แก่ผลประโยชน์ ซึ่งท าให้เกิดความน่าเชื่อถือ 

     

26.4 มีความรู้และความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางเป็นอย่างดี 
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ส่วนที่ 4.3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าจาก Brand Advocates*** หลังจาก
ได้รับข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
27. หลังจากที่ท่านได้รับฟังข่าวสารจาก  Brand Advocates*** ท่านมีความถี่ในการการซื้อ
เครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Brand Advocates*** มากน้อยเพียงใด (ครั้ง/เดือน) 
 ความถี่ในการซื้อ……      …………      ………   …ครั้งต่อเดือน 
28. เหตุใดท่านจึงซื้อเครื่องส าอางตามค าแนะน าของ Brand Advocates*** หลังจากที่ได้เปิดรับ
ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
    มีความชื่นชอบในตัว Brand Advocates*** 
    มีความชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑ์ 
    มีความเชื่อในคุณภาพสินค้า  
    ใช้สินค้าดังกล่าวเป็นประจ า 
    เนื้อหาที่น าเสนอมีความน่าเชื่อถือ 
    อ่ืน ๆ โปรดระบุ ……      …………      ………  ………  …   
 

ส่วนที่ 4.4  แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ Brand Advocates*** หลังจากได้ท าการเปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
หลังจากที่ท่านได้ท าการเปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates*** หรือ ผู้บริโภคทั่วไปที่มีการรีวิว
เครื่องส าอางผ่านเว็บไซต์ด้วยตนเอง ท่านมีความตั้งใจอย่างไรบ้างในประเด็นต่อไปนี้ 
 

แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ  
Brand Advocates*** หลังจากได้เปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความตั้งใจ 

มีความ
ตั้งใจ

อย่างยิ่ง 

มีความ
ตั้งใจ 

มีความ 
ไม่แน่ใจ 

มีความ
ตั้งใจ 
น้อย 

มีความ
ตั้งใจ 

น้อยที่สุด 
5 4 3 2 1 

29. ความตั้งใจในการเปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates*** ในครั้งต่อไป 

29.1 ท่านมีความตั้งใจที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
จาก Brand Advocates*** ในครั้งต่อไป 

     

29.2 ท่านมีความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ท าการ
เปิดรับข่าวสารจาก Brand Advocates*** 
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แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อ  
Brand Advocates*** หลังจากได้เปิดรับ

ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ระดับความตั้งใจ 

มีความ
ตั้งใจ

อย่างยิ่ง 

มีความ
ตั้งใจ 

มีความ 
ไม่

แน่ใจ 

มีความ
ตั้งใจ 
น้อย 

มีความ
ตั้งใจ 

น้อยที่สุด 

5 4 3 2 1 

30. ความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้งต่อไปตามค าแนะน าของ Brand Advocates*** 
30.1 ท่านมีความตั้งใจในการซื้อสินค้าครั้ง
ต่อไปตามข้อมูลข่าวสารที่ได้จาก Brand 
Advocates*** 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

30.2 ท่านมีความตั้งใจที่จะแนะน าผู้อื่นให้ซื้อ
สินค้าตาม ค าแนะน าจาก Brand 
Advocates*** 

     

 
31. ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
..................................................................................                               ..................................... 
........................................................................                    ........                ................................ 
.....................................................................       ......................................................................... ........ 
....................................................................               ............................................                   .. 

 
ขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
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