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The objectives of this thesis are (1) to analyze the correlation between Beauty 

Blogger’s opinion leadership and consumers’ awareness, attitude and buying decision-

making toward beauty products and (2) to explain the characteristics in Beauty 

Blogger’s opinion leadership which influence customers’ awareness, attitude and 

decision-making toward beauty products the most. The research adopted the survey 

approach by using the questionnaire on the representative group, which is the 400 

Bangkok women, aged between 16 – 32. The survey represent that they are all much 

aware with positive attitude. In the buying decision-making perspective, the surveyed 

group is likely to buy the products and suggest other people too. The results of the 

hypothesis testing are (1) Beauty Bloggers’ opinion leadership correlates with 

consumers’ attitude and decision-making toward beauty products,statistically significant 

at the level of .01 and (2) the ability to compose the blog is mostly influential in 

consumers’ product-awareness, while the bloggers’ expertise affects the attitude toward 

beauty products the most. Finally, the ability to spread the information impacts the 

consumers’ decision the buy the beauty products the most. 
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 บทท่ี 1 

บทนํา

 

ท่ีมาและความสําคัญของปัญหา 

 ปัจจบุนันี ้คนรุ่นใหมมี่ความเป็นปัจเจกบคุคลมากขึน้ กล้าเลา่เร่ืองราว บอกตอ่ และเขียน

วิจารณ์ส่ิงตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึน้กบัตวัเองจากเหตกุารณ์หรือประสบการณ์ให้คนรอบข้าง และ เห็น

ความสําคญักบัการมีสว่นร่วมในสงัคมมากกวา่ครอบครัว (กฤตินี ณฎัฐวฒิุสิทธ์ิ, 2554) ประกอบ

กบัเทคโนโลยีและช่องทางการส่ือสารตา่ง ๆ ท่ีพฒันาอย่างตอ่เน่ือง โดยเฉพาะอย่างย่ิงอินเทอร์เน็ต 

จึงทําให้มีช่องทางใหม ่ๆ สําหรับคนรุ่นใหมท่ี่สะดวกมากขึน้ท่ีจะบอกตอ่เร่ืองราวตา่ง ๆ ไปยงั

บคุคลอ่ืน ๆ ตอ่ โดยเฉพาะกลุม่ของเดก็รุ่นใหมท่ี่เร่ิมเข้ามามีบทบาทมากขึน้ในโลกธรุกิจ กลา่วคือ 

เป็นบคุคลท่ีเกิด และ เติบโตมาพร้อมๆกบัเทคโนโลยีครบครัน (Digital Natives) ซึ่งสามารถใช้

เทคโนโลยีใหม่ๆ ได้อย่างคลอ่งแคลว่ โดยพฤติกรรมของกลุม่นีจ้ะมีเทคโนโลยีตา่งๆติดตวัเสมอ เช่น 

ไอโฟน ไอแพต และ แทบเลต็จากตราสินค้าตา่งๆ เพ่ือสามารถติดตอ่เช่ือมโยงกบัโลกออนไลน์ได้

ตลอด 24 ชัว่โมง เน่ืองจากต้องการทํากิจกรรมตา่งๆบนโลกออนไลน์ เช่น เขียนบลอ็ก อา่นบลอ็ก 

เป็นสมาชิกโซเชียลมีเมีย ดงันัน้กลุม่นี ้จึงต้องการความสะดวกรวดเร็ว บริโภคขา่วสารทางส่ือ

อิเลก็ทรอนิกส์เป็นส่ือแรก และ มีความคิดวา่ทกุคําถามในโลกนัน้มีคําตอบในอินเทอร์เน็ตทัง้หมด 

นอกจากนีใ้นกลุม่ผู้หญิงรุ่นใหมจ่ะค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ หรือบริการ รวมถึง 

รูปแบบการดําเนินชีวิตใหม่ๆ  จากบลอ็ก และ เคร่ืองขา่ยสงัคมออนไลน์มากท่ีสดุ ซึ่งมีคา่นิยมใน

การเป็นผู้นําเทรนด์ และ มีพฤติกรรมการบอกตอ่ไปยงัคนรอบข้างทนัทีผา่นสงัคมออนไลน์ ใน

รูปแบบ บลอ็ก กบั การแนะนําผลิตภณัฑ์ในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (อไุรพร ชลสิริรุ่งสกลุ,2554) 

 ประเทศไทย มีผู้อา่นบลอ็ก (Blog) เป็นประจําในอตัราใกล้เคียงกบัประเทศสหรัฐอเมริกา 

ซึ่งเป็นจํานวนมากกวา่คร่ึงของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทัง้หมดของประเทศ โดยมีผู้อา่นและผู้ ท่ีสร้างบลอ็ก

เป็นประจํา ร้อยละ 45 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทัง้หมด โดยเป็นจํานวนท่ีใกล้เคียงกบัประเทศ

สหรัฐอเมริกา คือร้อยละ42 มากไปกวา่นัน้ จากการวิจยัในหวัข้อ Power to the people โดยยนิู

เวอร์แซล แมคแคนพบวา่มีประชากรจํานวนกวา่ 170 ล้านคน ทกุสาขาอาชีพได้สร้างบลอ็กเป็น

ของตวัเองเพ่ือถ่ายทอดความรู้สกึหรือประสบการณ์ตา่งๆ โดยท่ียงัไมมี่แนวโน้มผู้สร้างบลอ็กลดลง

แตก่ลบัมีจํานวนผู้เข้าไปอา่นบลอ็กมากขึน้เร่ือยๆ (โอเคเนชัน่, ออนไลน์, 9 กนัยายน 2550)  
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บลอ็ก (Blog) หรือเวบ็ลอ็ก (Weblog) เป็นช่องทางหนึ่งในส่ือออนไลน์ท่ีได้รับความนิยม

จากผู้บริโภคในการเข้าไปค้นหาข้อมลู และแบ่งปันความสนใจเฉพาะกลุม่ ซึ่งปัจจบุนัพฒันาเป็น

ช่องทางการส่ือสารการตลาดประเภทหนึ่ง โดยบลอ็กแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ประเภทแรกคือ 

บลอ็กของบคุคล (Blogvertorial) คือ ผู้ เขียนบลอ็ก หรือบลอ็กเกอร์ (Blogger) ซึ่งเป็นบคุคลทัว่ไป

ได้เลา่ประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์ การวิจารณ์ และ แสดงความคิดเห็น คล้ายกบั บทความกึ่ง

โฆษณา ( Advertorial) ในนิตยสาร และหนงัสือพิมพ์ ประเภทท่ีสองคือ บลอ็กของธรุกิจ 

(Business Blog) คือ บลอ็กท่ีทางบริษัทได้สร้างขึน้มา เพ่ือนําเสนอ ขา่วสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

และ กิจกรรมตา่ง ๆ อีกทัง้ยงัทําหน้าท่ีตอบสนองข้อคิดเห็นและคําติชม (Feedback) ของลกูค้า

บริษัท สว่นประเภทสดุท้ายคือ บลอ็กของบริษัท (Faux Blog) คือ บลอ็กท่ีทางบริษัทได้สร้างขึน้

และเป็นผู้ เขียนเอง โดยบลอ็กเกอร์ของทางบริษัทจะเขียนเนือ้หาในแง่ด ีและสนบัสนนุผลิตภณัฑ์

ของทางบริษัท (Justin and Paul, 2005)  

การใช้บลอ็กเพ่ือเป็นอีกช่องทางการส่ือสารทางการตลาดประเภทหนึ่ง กําลงัได้รับความ

นิยมจากนกัการตลาด เพราะประโยชน์ของบลอ็กนัน้ทัง้ รวดเร็ว ราคาถกู และ ได้ผลลพัธ์ท่ีดีกวา่  

โดยในแง่ของความรวดเร็ว บลอ็กจะสามารถเขียนเร่ืองราวได้ทนัที ไมต้่องเสียเวลา แก้ไขได้ง่าย ไม่

ต้องรอตีพิมพ์ สามารถปรับตอนไหนก็ได้  ในแง่ของราคา  บลอ็กเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีแทบจะ

ไมมี่คา่ใช้จ่ายในการสร้างทัง้การสมคัรใช้บลอ็ก และ การใช้ส่ือสารสนเทศ เช่น วิดีโอ จึงเป็น

ช่องทางมีราคาถกู คุ้มคา่ตอ่การลงทนุ และ ในเร่ืองผลลพัธ์ท่ีดีกวา่ เพราะ นกัการตลาดสามารถ

เลือกบลอ็กท่ีตรงกบัประเภทสินค้า ความสนใจ และ กลุม่เป้าหมายท่ีต้องการได้ (Andrew and 

Paul, 2005) 

ปัจจบุนัมีผู้ให้บริการบลอ็ก โดยท่ีไมเ่สียคา่บริการและท่ีได้รับความนิยมในประเทศไทย

หลกั ๆ นัน้มี Bloggang Pantip และ Storythai.com เป็นต้น จากข้อมลูของ 

www.bloggang.com พบวา่มีอยู่ทัง้หมด 24,573 บลอ็ก และ สามารถแบ่งเป็น 30 สาขา หนึ่งใน

นัน้คือสาขา Beauty Blog ซึ่งเก่ียวกบัความงาม และ แฟชัน่ โดยบลอ็กเกอร์จะเป็นผู้ เขียนข้อความ

ตา่ง ๆ ลงไปยงับลอ็ก เช่น การแสดงความคิดเห็น การแนะนําหรือบอกตอ่เคลด็ลบัตา่ง ๆ รวมถึง

การแบ่งปันประสบการณ์จริงจากการใช้ผลิตภณัฑ์ตา่ง ๆ อย่างตอ่เน่ือง โดยบลอ็กเกอร์ไมมี่สว่นได้

เสียกบัทางเจ้าของผลิตภณัฑ์โดยตรง และ มกัจะเป็นบคุคลธรรมดาเหมือนกบัผู้บริโภค ดงันัน้ 

ปัจจบุนันีบ้ลอ็กเกอร์จึงเปรียบกบัผู้ ท่ีมีอิทธิพล (Influencer) บนโลกออนไลน์ นอกจากนีเ้น่ืองจาก

เทคโนโลยีมีการพฒันาอย่างตอ่เน่ือง จึงสง่ผลให้การสง่ผา่นข้อมลูของบลอ็กเกอร์ไมใ่ช่แคใ่น 
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บลอ็ก แตย่งัไปถึงส่ือใหม ่บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook, YouTube, twitter และ 

Instagram  

การใช้ผู้ท่ีมีอิทธิพลหรือผู้นําทางความคิด (Opinion Leader) คือผู้ ท่ีมีอิทธิพลตอ่บคุคลอ่ืน 

ๆ ในสงัคม ทัง้ด้านทศันคติ และ พฤติกรรม หรือในความหมายของการส่ือสารคือ ผู้ รับสารจาก

แหลง่ข้อมลูตา่งๆแล้วสง่ผา่นข้อมลูไปยงัผู้ รับสาร โดยท่ีผู้ รับสารจะเช่ือถือในข้อความและความ

คิดเห็นตา่งๆ เพราะ เช่ือวา่ผู้ นําทางความคิดนัน้ มีความเช่ียวชาญ และ มีประสบการณ์ในด้านนัน้

เป็นเวลานาน ก่อนท่ีจะมีส่ือออนไลน์ นกัการตลาดเลือกท่ีจะใช้พรีเซ็นเตอร์ ดารา หรือผู้ ท่ีมีช่ือเสียง

ทางสงัคมในด้านนัน้ ๆ ซึ่งโดยทัว่ไปโฆษณาความงามสว่นใหญ่มกัจะเลือกใช้ดาราดงัมาโฆษณา  

อย่างไรก็ตามปัจจบุนัผู้บริโภคเร่ิมไมเ่ช่ือตามโฆษณา เพราะเกิดจากการส่ือสารแบบบอก

ตอ่ไปจนถึงการส่ือสารแบบบอกตอ่บนโลกออนไลน์เพ่ือบอกตอ่ถึงผลการใช้ผลิตภณัฑ์นัน้จริง ๆ ซึ่ง

คณุภาพสินค้าอาจจะแตกตา่งจากข้อมลูในโฆษณา ดงันัน้ความน่าเช่ือถือของการใช้โฆษณาและ

การใช้ผู้ นําเสนอผลิตภณัฑ์ (Presenter) ลดลง เห็นได้จากงานวิจยัของ Nielsen Global Online 

Consumer Survey เดือนเมษายน 2552 พบวา่ ผู้บริโภคเช่ือในส่ือดัง้เดิม (โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ 

วิทย)ุ น้อยลง ในขณะท่ีเช่ือคําแนะนําจากคนรู้จกัถึงร้อยละ 90 รองลงมาคือเช่ือความคิดเห็นจาก

โลกออนไลน์ ร้อยละ 70 ทัง้หมดนีแ้สดงให้เห็นวา่ผู้บริโภคเช่ือถือส่ือดัง้เดิมลดลง หรืออาจกลา่วได้

วา่ส่ือออนไลน์มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากกวา่ส่ือดัง้เดิม ภาพท่ี1.1 

ภาพท่ี 1.1: แสดงสถิติความเช่ือถือแตล่ะประเภทของส่ือโฆษณาในเดือนเมษายน ปี2552 

 

(ท่ีมา: http://blog.nielsen.com , ออนไลน์, 7 กรกฎาคม 2552) 

http://blog.nielsen.com/
http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-content/uploads/2009/07/trust_in_advertising.png
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นอกจากนี ้Chris Schaumann ผู้ เช่ียวชาญด้านการตลาดแสดงความเห็นวา่ ผู้บริโภค ไม่

เช่ือคําโฆษณาจากทางตราสินค้า แตเ่ช่ือคําวิจารณ์และการบอกตอ่ของบคุคลอ่ืน ๆ ท่ีพดูถึงตรา

สินค้านัน้ ๆ ซึ่งสอดคล้องกบั วนัฉตัร ผดงุรัตน์ ผู้ก่อตัง้และผู้บริหาร pantip.com และ 

Bloggang.com ได้แสดงความเห็นวา่ บลอ็กเกอร์กําลงัมีอิทธิพลตอ่ทศันคติและพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค เพราะฉนัน้นกัการตลาดไมค่วรมองข้ามและควรวางแผนเพ่ือรับมือกบัพฤติกรรมผู้บริโภค

ท่ีเปล่ียนแปลงไปเน่ืองจากอิทธิพลของบลอ็กเกอร์ (ASTVผู้จดัการ, ออนไลน์, 2 พฤษภาคม 2553) 

สําหรับผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัความงาม ถือเป็นกลุม่ผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ 

โดยเฉพาะผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง ซึ่งเป็นสินค้าท่ีมีอารมณ์ ความรู้สกึ และคา่นิยมจากสงัคมรอบ

ข้าง เข้ามาเก่ียวข้องในการตดัสินใจซือ้ จึงทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการสงูและต้องหาข้อมลู

ผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ เพ่ือนํามาเปรียบเทียบและใช้ประกอบการตดัสินใจ (Mega, Aquiashala and 

Venessa ,2010:28-33) ดงันัน้บลอ็กเกอร์ด้านความงามจึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีผู้บริโภคให้

ความสําคญัในการเข้าไปอา่นเพ่ือเก็บข้อมลูก่อนการตดัสินใจซือ้ ซึ่งบลอ็กเกอร์จึงกลายเป็นผู้ทรง

อิทธิพล บนส่ือออนไลน์ ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมตา่ง ๆ ของผู้บริโภค โดยบลอ็กเกอร์ด้านความงามท่ี

เขียนวิจารณ์ผลิตภณัฑ์ความงาม ในลกัษณะบอกถึงประสบการณ์การใช้ ทัง้ในรูปแบบการเขียน 

และผา่นวิดีโอ ซึ่งบลอ็กเกอร์ด้านความงามท่ีนิยมในประเทศไทยตอนนี ้ได้แก่ Cinamongal หรือ

มด Tuniez83 หรือตนูน์ PuPe_so_Sweet หรือ ปเูป้ เป็นต้น (กรุงเทพธรุกิจ, ออนไลน์, 11 

กมุภาพนัธ์ 2555)  

PuPe_so_Sweet หรือ ปเูป้ คือหนึ่งในบลอ็กเกอร์ความงามท่ีมีจดุเดน่ในเร่ือง ความรู้

คูค่วามงาม โดยจะเน้นการวิจารณ์ผลิตภณัฑ์ควบคูก่บัการอธิบายสว่นประกอบของผลิตภณัฑ์

อย่างละเอียด มีทัง้ข้อดี และ ข้อเสียของผลิตภณัฑ์ รวมทัง้ความรู้ทัว่ไปของสว่นประกอบ ดงันัน้ 

คณุปเูป้ จึงกลายเป็นหนึ่งในบลอ็กเกอร์ท่ีได้รับความนิยม และ ความน่าเช่ือถือจากผู้ติดตาม จาก

ภาพท่ี 1.2 

Tuniez83 หรือตนูน์ คือ หนึ่งในบลอ็กเกอร์ด้านความงามท่ีมีจดุเดน่ในเร่ือง ความเป็น

กนัเอง การอธิบาย และ การสอนแตง่หน้าท่ีเข้าใจง่าย มีการแนะนําผลิตภณัฑ์ท่ีแปลกใหม ่รวมถึง

การสอนแตง่หน้าท่ีหลากหลาย ดงันัน้คณุตนูน์ จึงกลายเป็นหนึ่งในบลอ็กเกอร์ท่ีได้รับความนิยม

จากผู้ติดตาม จากภาพท่ี 1.3 
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ภาพท่ี 1.2: บทความวิจารณ์ผลิตภณัฑ์ความงามของ PuPe_so_Sweet หรือ ปเูป้ 

 

 
 

(ท่ีมา: www.bloggang.com/pupesosweet,ออนไลน์, 20 พฤศจิกายน 2555)  

 

ภาพท่ี 1.3: บทความการสอนแตง่หน้าของ Tuniez83 หรือตนูน์ 

 

 
 

(ท่ีมา: http://www.tuniez83.com/blog/, ออนไลน์, 17 พฤศจิกายน 2555) 
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จากท่ีผู้บริโภคเลือกค้นหาข้อมลูจากบลอ็กเกอร์ด้านความงาม กลุม่ธรุกิจขนาดกลาง และ 

ขนาดย่อม (SMEs) จึงเห็นความสําคญัของช่องทางนี ้ โดยเป้าหมายของธรุกิจ คือ การขาย

ผลิตภณัฑ์ ซึ่งต้องทําการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขาย ต้องการสร้างตราสินค้า ต้องการให้ผู้บริโภคเข้า

ไปซือ้ผลิตภณัฑ์ และ ต้องการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของผูบ้ริโภคมากท่ีสดุ 

ดงันัน้บลอ็กเกอร์ด้านความงามจึงเป็นคําตอบในส่ิงท่ีกลุม่ธรุกิจขนาดกลาง และ ขนาดย่อม

ต้องการ เพราะ ประหยดัต้นทนุในการทําการตลาด การทําข้อมลูท่ีเป็นปัจจบุนั อย่างเช่นการ

นําเสนอวิธีการสอนแตง่หน้า ถ้าผู้ติดตามดแูล้วชอบ ก็สามารถเข้ามากดชอบ (Like) ได้ทนัที ซึ่ง

ผู้ติดตามบางคนก็เข้ามาแนะนําข้อมลูท่ีตนเองอยากให้ผลิตภณัฑ์มีส่ิงไหนเพ่ิมเติม หรืออยากได้

ผลิตภณัฑ์แนวไหน นอกจากนี ้ผู้บริโภคได้เปล่ียนพฤติกรรม จากเม่ือก่อนเช่ือผู้ขาย หรือ เจ้าของ

ผลิตภณัฑ์ แตปั่จจบุนัจะเช่ือบคุคลท่ีสาม ท่ีไมมี่สว่นได้สว่นเสียกบัตราสินค้า ย่ิงบคุคลท่ีสามมี

อิทธิพลมากๆ แล้วบอกตอ่นัน้ โอกาสท่ีผู้บริโภคจะเช่ือย่ิงสงูตาม ซึ่งบลอ็กเกอร์ด้านความงาม คือ 

หนึ่งในบคุคลท่ีสาม จึงไมแ่ปลกท่ีบลอ็กเกอร์ คือ การประชาสมัพนัธ์ท่ีได้ผลท่ีสดุ เห็นจาก

ผลิตภณัฑ์บางตวัท่ีบลอ็กเกอร์แนะนํามียอดขายท่ีพุ่งกระฉดู การเขียนรีวิวถึงผลิตภณัฑ์จากบลอ็ก

เกอร์ทําให้เกิดกระแสตอบรับท่ีได้มาดีกวา่ใช้สปอตโฆษณา 300 ล้านเสียอีก (ตอ่บญุ พ่วงมหา

,SMEsPLUS,กนัยายน 2555) 

กระแสบลอ็กเกอร์บนโลกออนไลน์ทําให้นกัการตลาดจากบรรดาตราสินค้าเคร่ืองสําอาง

หรือผลิตภณัฑ์ความงามตา่ง ๆ ให้ความสนใจบลอ็กเกอร์ด้านความงามมากขึน้ เช่น ก่อนวาง

จําหน่ายผลิตภณัฑ์อย่างเป็นทางการ นกัการตลาดจะสง่ผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ ไปยงับลอ็กเกอร์ตา่ง ๆ 

เพ่ือให้ทางบลอ็กเกอร์ได้ลองใช้และแสดงความคิดเห็นจากประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์ ใน

รูปแบบตา่ง ๆ เช่น เขียนลงบลอ็ก หรือ ถ่ายวิดีโอ ถ่ายรูปบรรจภุณัฑ์ เพ่ือส่ือสารไปยงัผู้อา่น หรือผู้

ท่ีกําลงัค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์แบบ On-going Search และ Enduring Search เม่ือผู้ รับสารหรือ

ผู้บริโภคได้รับสารท่ีมีการแนะนําหรือติชมตา่ง ๆ นัน้ จะก่อให้เกิดกระบวนการรับรู้ตราสินค้า 

ทศันคติตอ่ตราสินค้า ตลอดจนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคตามมาในท่ีสดุ ซึ่งตรงตามท่ีนกัการ

ตลาดต้องการเพราะได้เข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคตรงตามเป้าหมาย 

คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามท่ีสอดคล้องตอ่ผู้นํา

ทางความคิดจนกลายเป็นผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ท่ีมีผลกระทบตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค จาก

ทัง้หมดนัน้จึงนํามาสูก่ารศกึษาวิจยัเก่ียวกบับลอ็กเกอร์ด้านความงามกบัพฤติกรรมผู้บริโภคในแง่ 

การรับรู้ ทศันคติ และ การตดัสินใจซือ้ วา่คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์

ด้านความงามมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ ทศันคติตอ่ และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริด๓คหรือไม ่
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และคณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม ด้านใดท่ีสง่ผลตอ่

ผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

 

ปัญหานําวจัิย 

1. คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามมีความสมัพนัธ์กบั

การรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคหรือไม ่

2. คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามด้านใดท่ีสง่ผลตอ่การ

รับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

 

วัตถุประสงค์การวจัิย 

1. เพ่ืออธิบายความสมัพนัธ์ของคณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้าน

ความงามท่ีสง่ผลตอ่การรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของ

ผู้บริโภค 

2. เพ่ืออธิบายคณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามท่ีสง่ผล

ตอ่การรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค 

 

สมมติฐานการวจัิย 

1. คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามมีความสมัพนัธ์กบั

การรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค 

2.  คณุลกัษณะด้านความเช่ียวชาญของบลอ็กเกอร์ด้านความงามสง่ผลตอ่การรับรู้ ทศันคติ 

และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

 

ขอบเขตการวจัิย 

การวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัเลือกใช้วิธีการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) เก็บข้อมลูจาก

แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยวดัแบบครัง้เดียว (One-Short Descriptive Study) ประชากร

ท่ีใช้ในการวิจยั คือ เพศหญิง ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายรุะหวา่ง 16-32 ซึ่งเป็นกลุม่ท่ี

ใช้อินเทอร์เน็ตในการหาข้อมลู และ เคยติดตามผู้เขียนบลอ็กด้านความงาม 3 ครัง้ขึน้ไปใน 1 

เดือนท่ีผา่นมา จํานวน 400 คน 
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นิยามศัพท์ท่ีเก่ียวข้อง  

บล็อกเกอร์ด้านความงาม หมายถึง ผู้ เขียนบลอ็กท่ีมีผู้ติดตามให้การยอมรับวา่มี

อิทธิพลทางความคิดในเร่ืองความงาม เช่น การทําผม การแตง่หน้า การดแูลตวัเองให้ดดูี เป็นต้น 

โดยบลอ็กเกอร์จะเขียนแชร์ประสบการณ์และคําวิจารณ์จากการใช้ผลิตภณัฑ์ความงามตา่งๆ ใน

รูปแบบการเขียน หรือ ในรูปแบบของวีดีโอ ผา่นหน้าบลอ็กของบลอ็กเกอร์คนนัน้ๆ เปรียบได้กบั

การแบ่งปันเร่ืองราวให้ผู้ อ่ืนได้อา่นในส่ิงท่ีบลอ็กเกอร์มีความสนใจ เช่น Tuniez83 หรือ ตนูน์ 

PuPe_so_Sweet หรือ ปเูป้ เป็นต้น 

คุณลักษณะในฐานะผู้นําความคดิของบล็อกเกอร์ด้านความงาม หมายถึง ซึ่งในการ

วิจยัครัง้นีห้มายถึงคณุลกัษณะของบลอ็กเกอร์ด้านความงามท่ีมีอิทธิพลทางความคิดตอ่ผู้ติดตาม 

แบ่งเป็น คณุลกัษณะของบลอ็กเกอร์ความงาม 9 ลกัษณะดงัตอ่ไปนี ้

1. ความสามารถรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆ หมายถึง เปิดรับส่ือ และ ติดตอ่บคุคล

กลุม่อ่ืนๆในสงัคมท่ีมากกวา่บคุคลทัว่ไป 

2. ความสมัพนัธ์ท่ีด ีหมายถึง มีอธัยาศยัดี และ เป็นกนัเองกบัผู้อา่นบลอ็ก  

3. ความเช่ียวชาญ หมายถึง มีความรู้ และ เคยใช้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ีแนะนํา 

4. ความเป็นผู้นําด้านนวตักรรม หมายถึง มีการนําเสนอผลิตภณัฑ์ด้านความงามใหม่ๆ  

5.  ความมีอํานาจจากข้อมลู หมายถึง เป็นคนท่ีมีข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากกวา่

บคุคลทัว่ไป  

6. ความเป็นอิสระในการแสดงความคิดเห็น หมายถึง เสนอความคิดเห็น และ ข้อมลูตา่งๆ 

อย่างอิสระตามคิดเห็นของตนเอง  

7. ความสามารถในการสร้างเนือ้หา หมายถึง มีความสามารถในการเขียน เรียบเรียง และ 

นําเสนอข้อมลูได้อย่างน่าสนใจ และ น่าติดตาม 

8. ความตอ่เน่ืองในการนําเสนอ หมายถึง มีการนําเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความงาม

อย่างตอ่เน่ือง สม่ําเสมอในบลอ็กของตนเอง 
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9. ความสามารถในการกระจายข้อมลูหลายช่องทาง หมายถึง มีการใช้ส่ือ และ ช่องทาง

ในการกระจายข้อมลูท่ีหลากหลาย ข้อมลูท่ีหลากหลาย เช่น ยทูปู เฟซบุ๊ก และ อินสตาแก

รม เป็นต้น  

การรับรู้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม หมายถึง ความสามารถในการจดจําผลิตภณัฑ์ความ

งามท่ีปรากฎในบลอ็กความงาม โดยวดัจากการท่ีบคุคลสามารถเอย่ถึงผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ี

ปรากฎในบลอ็กความงามในผลิตภณัฑ์ประเภทใดประเภทหนึ่งได้ด้วยตนเอง 

ทัศนคตต่ิอผลิตภัณฑ์ด้านความงาม หมายถึง ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีผลิตภณัฑ์

ด้านความงามท่ีปรากฎในบลอ็กความงาม ทัง้ในแง่บวก เป็นกลาง และ แง่ลบตอ่ผลิตภณัฑ์ด้าน

ความงามนัน้ๆ  

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม หมายถึง การตกลงใจของบคุคลท่ีจะซือ้

ผลิตภณัฑ์ความงามท่ีปรากฎในบลอ็กความงาม  

   

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. สามารถนําผลการวิจยัไปอธิบายปัจจยัด้านบคุคลท่ีมีผลตอ่ผลิตภณัฑ์ด้านความงามและ

การตดัสินใจซือ้ 

2. แนวทางในการจดัการ พฒันา และวางแผนกลยทุธ์การตลาดโดยใช้บคุคลให้มีประสิทธิผล



 

 

บทท่ี 2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจัิยท่ีเก่ียวข้อง

การวิจยัเร่ือง “ความเป็นผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามกบัการรับรู้ 

ทศันคติ และ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค” ในครัง้นี ้เป็นการศกึษาสอง

แนวคิดหลกั ได้แก่ แนวคิดเก่ียวกบับลอ็กเกอร์ด้านความงามในแง่ของ ผู้ นําทางความคิด ท่ีสง่ผล

ตอ่แนวคิดหลกัท่ีสองคือ พฤติกรรมผู้บริโภคในแง่ การรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ ซึ่ง

สามารถแบ่งออกได้ โดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องดงัตอ่ไปนี ้ 

 

1. ผู้นําทางความคิด และ บลอ็กเกอร์ 

2. การรับรู้ 

3. ทศันคติ  

4. กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

 

1. แนวคดิเก่ียวกับผู้นําทางความคดิ และ บล็อกเกอร์ 

 

การส่ือสารโดยทัว่ไปทัง้การรับฟัง การพดูคยุ การโต้ตอบซกัถาม และ การแสดงความ

คิดเห็น เป็นการส่ือสารบนพืน้ฐานของการส่ือสารแบบสองขัน้ตอน โดย Katz และ Lazarsfeld 

(1995) ได้อธิบายการส่ือสารแบบสองทาง (Two-step flow model) ไว้วา่ เน่ืองจากผู้นําทาง

ความคิดมีความกระตือรือร้นในการรับข้อมลูขา่วสาร เม่ือความคิดเห็นจากส่ือตา่งๆไปสูผู่้ นําทาง

ความคิดแล้วนัน้ ตอ่มาเม่ือความคิดจากผู้นําทางความคิด ซึ่งสามารถเป็นได้ทัง้ด้านบวก และ 

ด้านลบ ได้ไปสูบ่คุคลตา่งๆในสงัคมท่ีมีความกระตือรือร้นน้อยกวา่หรือมีความเฉ่ือยชากบัการรับ

สาร สามารถทําให้บคุคลเหลา่นัน้นัน้ถกูชกัจงูได้ง่าย นอกจากนีห้ลงัจากการศกึษาอิทธิพลของ

ข้อมลูตา่งๆ เช่น ด้านสงัคม การตลาด แฟชัน่ และเร่ืองภาพยนตร์ ในกลุม่สตรีพบวา่ กลุม่ผู้ นําทาง

ความคิดมีอิทธิพลในบางเวลา และบางประเดน็เท่านัน้ โดยผู้ ท่ีสามารถเป็นผู้นําทางความคิดได้

นัน้ ไมใ่ด้ขึน้อยู่กบัสถานภาพทางสงัคม (Who one is) เพียงเท่านัน้ แตผู่้ นําทางความคิดต้องมี

ความเช่ียวชาญ มีความรู้ในเร่ืองๆนัน้เป็นอย่างดี (What one knows) และ ส่ือท่ีผู้ นําทางความคิด

ใช้อยู่ก็มีสว่น (Where one is located) เช่น อยู่ในส่ือออนไลน์ ท่ีสะดวกในการเข้าถึงข้อมลูเป็นต้น 

จากทัง้หมดจึงสามารถอธิบายและสรุปแนวคิดของแบบจําลองการส่ือสารแบบสองขัน้ตอน ดงันี ้
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1. เกิดจากความคิดสว่นบคุคลท่ีกระจายไปยงับคุคลอ่ืนๆในสงัคม และ ได้มีอิทธพล หรือ

มีความสําคญัตอ่การตดัสินใจของบคุคลอ่ืนๆท่ีรับสาร 

2. ผู้ นําทางความคิด มีอยู่ทกุระดบัชัน้ หน่วย และ สถานะตา่งๆของสงัคม 

3. ผู้ นําทางความคิดเป็นผู้ ท่ีเปิดรับส่ือมากกวา่บคุคลอ่ืนๆในสงัคม ในขณะท่ีผู้ติดตามจะ

เปิดรับข้อมลูท่ีมีอิทธพลทางความคิดนัน้มา  

ดงันัน้โดยสรุปจากแนวคิดของแบบจําลองการส่ือสารแบบสองขัน้ตอนข้างต้น สามารถ

แบ่งออกได้เป็น 2 ระดบั ดงัแผนภาพท่ี2.1 ได้แก่  

 

แผนภาพท่ี 2.1: แนวคิดของแบบจําลองการส่ือสารแบบสองขัน้ตอน 

 

 

 

 

 

 

        = ผู้ นําทางความคิด       = สมาชิกท่ีติดตามผู้นําทางความคิด                       

 ท่ีมา: Katz และ Lazarsfeld (1995) 

จากแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสาร 2 ทางนัน้ ผู้ นําความคิด มีอยู่ทกุระดบัชัน้ และ เป็นผู้ ท่ี

เปิดรับส่ือมากกวา่บคุคลอ่ืนๆในสงัคม ผู้นําความคิดจึงมีความสําคญัในการส่ือสาร 2 ทาง และ 

การค้นหาข้อมลูเพ่ือแก้ไขปัญหาของผู้บริโภค โดย Roger (1995) ได้ให้คําจํากดัความผู้นําทาง

ความคิด (Opinion leadership) คือระดบัความสามารถท่ีไมเ่ป็นทางการของบคุคลหนึง่ ท่ี

สามารถโน้มน้าวทศันคติ และ พฤติกรรมของบคุคลท่ีติดตามให้เป็นไปตามความต้องการได้ ซึ่ง

ผู้ นําทางความคิดมีความสําคญัในการสร้างให้ผู้ อ่ืนยอมรับนวตักรรมในสงัคม ดงันัน้ผู้ นําทาง

ความคิดจึงมีบทบาทในสงัคมตอ่การกระตุ้นให้เกิดการแพร่กระจายส่ิงตา่งๆไปสูส่งัคม ซึ่ง

สอดคล้องกบัคําอธิบายของ การดา ร่วมพุ่ม (2541) ไว้วา่ คือคําท่ีใช้เรียกบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่

ความคิดของบคุคลอ่ืนๆ โดยการใช้วิธีแบบไมเ่ป็นทางการ ซึ่งผู้ นําทางความคิดแตกตา่งจากผู้นําท่ี

เป็นทางการ คือ อํานาจ และ ตําแหน่ง ซึ่ง พชันี เชยจรรยา และ คณะ (2541) ได้ให้ขยายความ

สือ่มวลชน 



12 
 

 

เพ่ิมเติมของ ผู้ นําทางความคิดไว้วา่คือบคุคลท่ีได้รับความเช่ือถือจากบคุคลตา่งๆในสงัคม โดย

ผู้นําทางความคิดเปรียบกบัอีกช่องทางการแพร่กระจายขา่วสาร และ สร้างเครือขา่ยทางสงัคม 

โดยจะเสนอความคิดเห็นในการตดัสินใจตอ่ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเป็นความคิดเห็นสว่นตวัไปยงัสมาชิก

หรือกลุม่ท่ีติดตาม 

การท่ีผู้ รับสาร หรือ สมาชิกเลือกท่ีจะติดตามผู้นําความคิดนัน้ ลกัษณะของผู้นําความคิด

จึงมีสว่นสําคญั ซึ่งลกัษณะ หรือ คณุสมบตัิท่ีมีลกัษณะโดดเดน่สามารถชกัจงูทําให้เกิดพฤติกรรม

ตามมา ซึ่งมีผู้ เช่ียวชาญหลายท่านได้อธิบายคณุลกัษณะตา่งๆ ดงันี ้  

Roger (1995) ได้อธิบายถึงคณุลกัษณะผู้นําทางความคิด 4 ประการ ได้แก ่

1. การส่ือสารภายนอก (External communication) เน่ืองจากผู้นําทางความคิดสามารถ

เข้าถึงส่ือมวลชนได้ง่าย เปรียบกบัประตกูลางระหวา่ง 2 ฝ่าย เพ่ือเช่ืองโยงความคิด เช่น ระหวา่ง

สงัคม และ หน่วยงาน หรือ ผู้บริโภค และ ตราสินค้า 

2. เข้าถึงผู้ อ่ืนได้ง่าย (Accessibility) เน่ืองจากผู้นําทางความคิดสามารถกระจายข้อมลู

ใหม่ๆ ไปสูส่งัคม เพราะผู้นําทางความคิดมีกลุม่สงัคม หรือเคร่ือขา่ยท่ีคอยติดตาม สว่นการส่ือสาร

ของบลอ็กเกอร์จะอยู่ในรูปแบบไมเ่ป็นทางการ ทําให้ข้อมลูท่ีส่ือมาไมต้่องตีความมาก และ เข้าใจ

ได้ง่ายสําหรับผู้บริโภคท่ีไมเ่ช่ียวชาญ จึงสง่ผลให้ผู้บริโภคยอมเปิดรับข้อมลูได้ง่าย 

3. มีสถานภาพทางสงัคม และ เศรษฐกิจ (Socioeconomic status) เน่ืองจากโดยพืน้ฐาน

แล้ว มนษุย์เป็นสตัว์สงัคม และ ต้องการผู้นํา กลา่วคือ ผู้ติดตามโดยทัว่ไปต้องการผู้นําทาง

ความคิดท่ีมีความเช่ียวชาญ มีคณุสมบตัิตา่งๆท่ีเหนือกวา่ และ ตนเองให้การยอมรับ 

4. ความเป็นผู้นําด้านนวตักรรม (Innovativeness) เน่ืองจากผู้นําทางความคิดเป็นผู้ ท่ีมี

ความคิดสร้างสรรค์ และ เสนอส่ิงแปลกใหม ่ดงันัน้เม่ือผู้นําความคิดเสนอข้อมลู หรือแนวคิดใหม่ๆ

ท่ีไมผิ่ดจารีตประเพณีทางสงัคมจนเกินไป ผู้ติดตามจะให้การยอมรับและจะสนบัสนนุความคิด

นัน้ๆจากผู้นําทางความคิด 

พชันี เชยจรรยา และ คณะ (2541) ได้เสริมในเร่ืองคณุลกัษณะไว้วา่ ประสิทธิภาพของ

ผู้นําทางความคิดขึน้กบัปัจจยั 3 ประเภทได้แก่  

1. ความน่าเช่ือถือ และ ความสามารถในการเป็นตวัแทนของสมาชิก โดยผู้นําทาง

ความคิดควรมีความเช่ียวชาญด้านการส่ือสารแบบซึ่งหน้า (Face to face communication) 

เน่ืองจากการส่ือสารเป็นปัจจยัสําคญัท่ีแสดงออกถึงความสามารถ และ ความน่าเช่ือถือ 
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2. มีอิทธิพล กลา่วคือ เป็นผู้ ท่ีมีอํานาจเหนือกวา่ผู้ติดตาม หรือสมาชิกในการเป็นผู้นําทาง

ความคิดเห็น คือกล้าท่ีจะแสดงออกทางความคิดเห็นสว่นตวั ทัง้ในด้านบวก และ ลบ ตอ่ส่ิงใดส่ิง

หนึ่ง 

3. ได้รับส่ือท่ีมากกวา่ กลา่วคือ ผู้ นําทางความคิดมีสถานภาพทางสงัคม และ เศรษฐกิจท่ี

สงูกวา่ผู้ติดตาม ทัง้มีการเปิดรับส่ือ และ ความสมัพนัธ์ตอ่กลุม่อ่ืนๆในสงัคม โดยท่ีผู้ นําทาง

ความคิดมีความกล้าท่ีจะยอมรับความเส่ียง และ การเปล่ียนแปลงท่ีจะเกิดขึน้ได้ง่าย เพ่ือนํามา

รวบรวม และ วิเคราะห์ก่อนนําไปกระจายข้อมลูแก่ผู้ติดตาม 

 

ในสว่นของผู้บริโภคซึ่งเปรียบกบัผู้ รับความคิดเห็น และ ผู้ตดิตามนัน้ได้มีความเช่ือใน

ข้อมลูจากผู้นําทางความคิดจาก 4 ปัจจยั ได้แก ่(Marketeer, ออนไลน์, มิถนุายน 2546) 

1.เป็นผู้ ท่ีมีความรู้ และ ความเช่ียวชาญในเร่ืองนัน้ๆเป็นอย่างด ีหรือเคยมีประสบการณ์

ตรงกบัการทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการมาก่อน 

2. เป็นผู้ ท่ีแสดงความคิดเห็น และ ให้ข้อมลูตา่งๆท่ีเป็นข้อเท็จจริง โดยปราศจากอคต ิและ 

มีความเป็นกลางทางความคิด เพราะผู้นําทางความคิดท่ีดีควรท่ีจะไมมี่สว่นได้สว่นเสียกบัทาง

แหลง่ข้อมลู หรือทางเจ้าของผลิตภณัฑ์ 

3. เป็นผู้ ท่ีสามารถรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆได้ เพ่ือนํามาวิเคราะห์ข้อมลูออกมา ทัง้

แง่บวก และ แง่ลบของผลิตภณัฑ์ หรือบริการ 

4. เป็นผู้ ท่ีมีความสมัพนัธ์ท่ีด ีสามารถเข้ากบัแหลง่ข้อมลู และ กลุม่ผู้ติดตามข้อมลูได้เป็น

อย่างดี ซึ่งสว่นหนึ่งอาจจะมีสาเหตจุาก มีความใกล้เคียงในเร่ือง คา่นิยม ความเช่ือ เป็นต้น 

 

คณุลกัษณะผู้นําความคิดท่ีโดดเดน่ จึงสามารถชกัจงูทําให้เกิดพฤติกรรมตามมา โดย 

Duncan และ Nick (2008) ได้ให้ความหมายของ ผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ไว้วา่ การท่ีความคิด

เห็น หรือคําวิจารณ์ในส่ิงใดส่ิงหนึ่งของบคุคลท่ีสามนัน้ ได้การยอมรับ และ มีอิทธิพลตอ่ความคิด

ไปจนถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบคุคลอ่ืนๆได้ โดยในทางการตลาดจะเรียกวา่ Influencer 

marketing ซึ่งหมายถึงผู้ทรงอิทธิพลท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีเป็น

กลุม่เป้าหมายในตลาด โดยผู้ทรงอิทธิพลมีหน้าท่ีปกป้องผู้บริโภคจากกลยทุธ์การส่ือสารทาง

การตลาดตา่งๆ เพราะนกัการตลาดสร้างข้อมลูตา่งๆขึน้มาโฆษณา เพ่ือให้เหนือกวา่คูแ่ขง่ทาง

การตลาด กลา่วคือ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมลูท่ีแท้จริง โดยผู้ทรงอิทธิพลจะทําการรวบรวม คดั

กรอง และ วิเคราะห์ข้อมลูออกมาในรูปแบบของตนเอง  
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สว่น Digital influencer คือ ผู้ นําทางความคิดท่ีมีความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งเป็นอย่าง

ดี โดยได้สร้างพืน้ท่ีบนโลกออนไลน์เพ่ือแสดงความคิดเห็น และ บอกตอ่ถึงประสบการณ์ตรงของ

ตนเองท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ หรือบริการนัน้ๆ ผา่นเทคโนโลยีตา่งๆ เช่น วีดีโอคลิปท่ีได้ทัง้ภาพ และ 

เสียง เป็นต้น ซึ่งผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ไมจํ่าเป็นต้องเป็นบคุคลท่ีมีช่ือเสียง หน้าตาดี หรือ

ฐานะร่ํารวย เพราะผู้ติดตาม หรือผู้บริโภคจะยอมรับผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์จากการเสนอ

ผลงานท่ีมีคณุภาพ น่าติดตาม และ มีผลงานออกมาสม่ําเสมอมากกวา่  (ผู้จดัการ, ออนไลน์, 27 

สิงหาคม 2552) ในขณะท่ีนกัการตลาด จะเรียกผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์วา่ Influencer 

outreach เพ่ือต้องการให้ผู้ทรงอิทธิพลเป็นผู้ เผยแพร่ขา่วสารของทางตราสินค้าไปสูผู่้บริโภคท่ีเป็น

กลุม่เป้าหมาย ดงันัน้บลอ็กเกอร์จําเป็นต้องเปิดรับขา่วหรือข้อมลูเพ่ือนํามารวบรวม และ แสดง

ความคิดเห็นลงบลอ็กของตน(กรุงเทพธรุกิจ, 2554 :ออนไลน์)  

 

 กระบวนการของผู้ทรงอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคนัน้ สามารถกลา่วสรุป ได้วา่ ผู้ทรงอิทธิพลจะ

เผยแพร่ความคิดเห็น และ คําวิจารณ์ตา่งๆท่ีผา่นการประเมิน และ วิเคราะห์หลงัจากท่ีได้มี

ประสบการณ์ตรงในการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการตา่งๆ ผา่นไปยงัส่ือท่ีมีอยู่ เช่น บลอ็กตา่งๆ 

เวบ็ไซต์ตา่งๆ และ ส่ือสงัคมออนไลน์ เป็นต้น ในช่วงนีเ้ปรียบกบัการสนทนาจากผู้ทรงอิทธิพลไปยงั

ผู้อา่น โดยท่ีผู้บริโภค หรือผู้ติดตามจะอา่นข้อมลูนัน้ๆ ซึ่งอาจจะมีการเผยแพร่ไปยงับคุคลรอบข้าง

ผา่นส่ือท่ีตนเองมีเช่นกนั รวมทัง้สามารถนําไปสูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้ โดยหลงัจากใช้

ผลิตภณัฑ์ หรือบริการนัน้ๆแล้ว ผู้ติดตามจําทําการประเมินหลงัจากการใช้อีกที (Daydev, 

ออนไลน์, 5 มีนาคม 2555)  

Duncan และ Nick (2008) ได้แบ่งบทบาท (Role) ของผู้ทรงอิทธิพลออกมา 11 รูปแบบ

ซึ่งมีผลตอ่กระบวนการตดัสินใจ 3 ขัน้ ได้แก่ 

1. Idea planters คือ ผู้ทรงอิทธิพลท่ีเป็นนกัคิด โดยอยู่ในบริษัทตา่งๆ เป็นบคุคลท่ี

ต้องการท่ีจะเปล่ียนแปลง และ มีความคิดท่ีแตกตา่งจากผู้ อ่ืน ซึง่แสดงออกทางความคิดเห็น และ 

พดูในส่ิงท่ีแตกตา่งออกไป เช่น ถ้าเป็นแบบนี ้ถ้าเป็นแบบนัน้จะเป็นอย่างไร มีผลกระทบอย่างไร 

สามารถแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึน้ ณ ตอนนีไ้ด้หรือไม ่

2. Predictors คือ ผู้ทรงอิทธิพลท่ีจะบอกกบัผู้ติดตามวา่ ผลิตภณัฑ์ไหน ท่ีกําลงัจะได้รับ

ความนิยม ซึ่งเป็นความเช่ือของผู้ทรงอิทธิพลเอง สว่นมากเป็นบคุคลท่ีมาจากบริษัท หรือมาจาก

การตกลงกนั สว่นได้สว่นเสียระหวา่งผู้มีอิทธิพล และ ตราสินค้าตา่งๆ เพ่ือมาเป็นบคุคลท่ีสามใน

การให้ข้อมลูตา่งๆกบัผู้ติดตาม ซึ่งสว่นมากบลอ็กเกอร์จะเป็นในรูปแบบนี ้
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3. Trendsetters คือผู้ทรงอิทธิพลในช่วงแรกๆ ท่ีผู้ติดตามเร่ิมยอมรับ และ เร่ิมมีผลงาน

เข้าสูใ่นวงการ ซึ่งข้อมลูของผู้ทรงอิทธิพลประเภทนีมี้ความน่าเช่ือถืออยู่ เพราะยงัไมไ่ด้ถกูครอบงํา

จากตราสินค้าตา่งๆ 

4. Proclaimers คือ ผู้ทรงอิทธิพลท่ีลกุขึน้มาประกาศตอ่ผู้ติดตาม วา่ต้องการให้โลก หรือ 

ส่ิงแวดล้อมรอบข้างเป็นอย่างไร และ ทําอย่างไรถึงจะแก้ไขปัญหานีไ้ด้ โดยสว่นมากจะเป็นการ

ทํางาน ท่ีเกิดจากความร่วมมือระหวา่ ผู้ทรงอิทธิพล และ องค์กรตา่งๆหรือหน่วยงานรัฐ หรือ

บางครัง้ทําเพราะมีคา่จ้างจากทางตราสินค้าโดยเขียนข้อมลูท่ีสามารถสร้างผลกระทบให้กบัคูแ่ขง่

ได้ 

5. Aggregators/Communicators เป็นรูปแบบท่ีสําคญัท่ีผู้ทรงอิทธิพลพึงทําเป็นพืน้ฐาน 

นัน้คือการรวบรวมข้อมลูตา่งๆ เช่น ข้อมลูผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ  และ ความรู้ทัว่ไปท่ีพบเจอ แล้วนํา

ข้อมลูเหลา่นัน้มาวิเคราะห์ แล้วแสดงออกทางผลงานผา่นส่ือท่ีใช้อยู่ เช่น บลอ็ก และ ส่ือสงัคม

ออนไลน์เป็นต้น โดยรูปแบบนีผู้้ทรงอิทธิพลเปรียบกบัแหลง่ข้อมลูท่ีพร้อมส่ือสารโต้ตอบกบั

ผู้ติดตาม  

6. Scopers  คือ การท่ีผู้ทรงอิทธิพลได้เขียนปัจจยั ข้อจํากดั และ ขอบเขตของปัญหาก่อน

เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ติดตามคิดวา่ ตนเองมีปัญหาตามแบบท่ีกลา่วอยู่รึเปลา่ พร้อมกบับอกวิธีการแก้ไข

ท่ีสมเหตสุมผล สดุท้ายจะบอกผู้ติดตามวา่ตอนนีมี้ผลิตภณัฑ์ใดท่ีสามารถตอบโจทย์นัน้ ซึ่งการ

ทํางานของผู้ทรงอิทธิพลในรูปแบบนี ้สว่นมากจะอยู่ภายใต้การร่วมงานกบันกัการตลาดจากตรา

สินค้านัน้ๆ  

7. Recommender คือ การท่ีผู้ทรงอิทธิพลสร้างอิทธิพลจากการบอกคณุลกัษณะ และ 

ตดัสินวิเคราะห์ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ โดยสว่นมากเกิดจากการวิเคราะห์โดยใช้ประสบการณ์ และ ความ

เช่ียวชาญท่ีมีในการประเมินผลิตภณัฑ์ ซึ่งหลงัจากประเมินก็จะมาบอกกบัผู้ติดตามวา่ ควรท่ีจะ

ลองใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆหรือไม ่อย่างไร 

8. Persuader คือ การท่ีผู้ทรงอิทธิพลบอกผู้ติดตามให้โน้มเอียงตามความคิด ซึ่งทําโดยมี

จดุประสงค์ให้เป็นไปตามต้องการ เสมือนการบอกให้ทํา มากกวา่เป็นคําแนะนําจริงจากการใช้

ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ โดยผู้ทรงอิทธิพลในรูปแบบนีมี้ลกัษณะคล้ายกบัพนกังานขาย 

9. Negotiators คือ การท่ีผู้ทรงอิทธิพลสามารถบอก วิจารณ์ หรือแนะนําวา่ผลิตภณัฑ์

นัน้ๆ เช่น คณุลกัษณะโดยทัว่ไป ผู้ติดตามควรซือ้เพราะเหตใุด แหลง่ท่ีสามารถซือ้ได้ และ ราคา

เท่าไร ซึ่งข้อมลูในรูปแบบนีมี้การโฆษณาแฝง  
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10. Validators คือ การท่ีผู้ทรงอิทธิพลสามารถบอกวา่ผลิตภณัฑ์ หรือบริการใดท่ีมี

คณุภาพดี หรือเหมาะแก่การไปซือ้ หรือใช้บริการ ซึ่งผู้ติดตามอา่นเช่ือในข้อมลูจากผู้ทรงอิทธิพลวา่

มีปลอดภยั ปราศจากโฆษณาแฝง และ มีความเช่ือถ่ือ ซึ่งอาจจะมีผลตอ่การตดัสินใจของ

ผู้ติดตาม รูปแบบนีเ้หมาะกบั การแพทย์ การศกึษา เป็นต้น 

11. Super-influencers คือ การท่ีผู้ทรงอิทธพลสามารถทําให้ผู้ติดตามยอมรับ ให้ความ

สนใจ และ สามารถเปล่ียนพฤติกรรมตามได้ โดยปราศจากความลงัเลหรือการไตร่ตรองก่อนการ

ตดัสินใจซือ้ ซึ่งแทบไมมี่เลยในความเป็นจริง 

  

โดยในสว่นของรูปแบบของผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์นัน้ สามารถแบ่งออกได้ 3 

ประเภท (Positioning, 2552 :ออนไลน์) ได้แก่ 

1. ผู้ วิจารณ์แบบมือสมคัรเลน่ (Amateur reviewer) คือ บคุคลท่ีไมไ่ด้มีช่ือเสียง แตมี่ความ

สนใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งเป็นอย่างดี และนํามาเขียนวิจารณ์ แสดงความคิดเห็นจากประสบการณ์

ตรง 

2. กลุม่ผู้ใช้ (User group) คือ การท่ีผู้บริโภคท่ีได้ใช้ผลิตภณัฑ์เดียวกนัมารวมกลุม่กนัใน

เวบ็บอร์ด หรือ ส่ือสงัคมออนไลน์ เพ่ือมาพดูคยุแบ่งปันประสบการณ์ ซึ่งความคิดเห็นจากคนหมู่

มากสามารถมีอิทธิพลได้ 

3. การวิจารณ์ของผู้บริโภค (Customer complain) คือ การวิจารณ์จากผู้บริโภคท่ีเคยใช้

ผลิตภณัฑ์ หรือบริการตา่งๆ แล้วเกิดประสบการณ์ท่ีไมด่ี ดงันัน้ผู้บริโภคจึงมาเขียนวิจารณ์ในแง่ลบ

ตอ่ผลิตภณัฑ์หรือบริการตา่งๆ 

 จากการเก็บข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆ ทัง้จากการสํารวจโดยการใช้แบบสอบถาม การ

สมัภาษณ์ การสนทนากลุม่ ข้อมลูจากหนงัสือ และ เอกสารทางวิชาการ ระหวา่เดือนกนัยายน 

2554 ถึง มกราคม 2555 ของกลุม่ตวัอย่างพบวา่ พฤติกรรมในการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือทําการหา

ข้อมลูเม่ือต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ หรือ บริการตา่งๆถึง 45 เปอร์เซ็น ซึ่งบลอ็กเกอร์ คือหนึ่งในผู้ทรง

อิทธิพลในโลกออนไลน์ท่ีมีข้อมลูการรีวิวผลิตภณัฑ์ หรือ บริการตา่งๆ โดยมีอิทธิพลตอ่การ

ตดัสินใจซือ้ถึง 88 เปอร์เซ็น ซึ่งมีอิทธิพลมากกวา่ เพ่ือน ครอบครัว หรือ คนรู้จกั (มติชน, 2555 :

ออนไลน์) โดยสรุปจากข้อมลูซึ่งแสดงถึงความสมัพนัธ์ของบลอ็กเกอร์ และ แนวคิดของผู้ทรง

อิทธิพล วา่มีความสมัพนัธ์กนั ซึ่งนําไปสูอิ่ทธิพลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคในลําดบัถดัมา 

การแสดงออกทางความคิดสว่นตวัในรูปแบบท่ีไมเ่ป็นทางการของผู้นําทางความคิด 

โดยเฉพาะบลอ็กเกอร์ สามารถมีอิทธิพลตอ่ความคิด และ พฤติกรรมของบคุคลท่ีติดตามได้ ซึ่ง
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สอดคล้องกบัผลการวิจยัของ รุจิเรข รัศมีจาตรุงค์ (2554) ท่ีทําการศกึษาเร่ือง “ความน่าเช่ือถือของ

การแนะนําผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางในเวบ็ไซต์ด้านเคร่ืองสําอาง” ผลการศกึษาพบวา่ เวบ็ของผู้นํา

ความคิดในโลกออนไลน์ อย่าง ป้าจีน หรือคณุ จีราภสัร์ อริยบรุุษ ท่ีได้รับรางวลับลอ็กท่ีได้รับความ

นิยมอนัดบั 1 ในปี 2549 กลุม่ตวัอย่างให้ความเช่ือถือในระดบัมาก และ เป็นแหลง่ข้อมลูท่ีเข้าใจได้

ง่ายมากท่ีสดุ โดยกลุม่ตวัอย่างท่ีมีอายรุะหวา่ง 23- 30 มีพฤติกรรมในการใช้บริการข้อมลูจาก

เวบ็ไซต์จีบนัดอทคอมมากกวา่ 4 วนัตอ่สปัดาห์ และ ใช้ระยะเวลาประมาณ 30นาทีถึง 1 ชัว่โมงตอ่

ครัง้ในการเข้าชม ในขณะท่ีเวบ็ไซต์ของผู้ผลิตสินค้า กลุม่ตวัอย่างให้ความเช่ือถือปานกลาง 

พฤติกรรมในการเข้าชมน้อยกวา่ 1 วนัตอ่สปัดาห์ และ เข้าชมน้อยกวา่ 30 นาท่ีในแตล่ะครัง้ ดงันัน้

เวบ็ของผู้นําความคิดในโลกออนไลน์จึงมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคมากกวา่เวบ็ไซต์ของผู้ผลิตสินค้า  

ดงันัน้จึงมีความสอดคล้องกบัรูปแบบของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม กลา่วคือ บลอ็กเกอร์

ด้านความงาม คือ บคุคลท่ีสร้างบลอ็กของตนเองเพ่ือแสดงความคิดเห็น ข้อมลู หรือเร่ืองราวจาก

ส่ิงท่ีเจ้าของเวบ็ไซต์มีความสนใจ มีความรู้เป็นอย่างดี มีประสบการณ์ตรงในการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือ

บริการนัน้ๆ โดยทัง้หมดเก่ียวข้องเร่ืองความงาม เช่น การแตง่หน้า ผลิตภณัฑ์ความงามตา่งๆ แล้ว

มีผู้ติดตามข้อมลูจากบลอ็ก โดยสามารถนําไปสูก่ารเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

ประกอบกบัปัจจบุนันีใ้นสว่นของนกัการตลาดนัน้ การขายผลิตภณัฑ์ไมส่ามารถใช่เพียง

แคโ่ฆษณาอย่างเดียว เน่ืองจากผู้บริโภคได้หนัมารับข้อมลูทางส่ือออนไลน์มากขึน้ ก่อนท่ีจะ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ ซึ่งทําให้บรรดาบลอ็กเกอร์ ท่ีเปรียบกบั แฟนพนัธุ์แท้ในเร่ืองๆหนึ่ง จน

กลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลใหมใ่นส่ือออนไลน์ (ผู้จดัการ, 2552 :ออนไลน์) ในขณะท่ีผู้บริโภคนัน้ 

เช่ือถือโฆษณาน้อยลง เม่ือผู้บริโภคเกิดความไมม่ัน่ใจในผลิตภณัฑ์นัน้ๆ ผู้บริโภคจึงต้องการ

แหลง่ข้อมลูท่ีน่าเช่ือถือ ซึ่งอินเทอร์เน็ตจึงกลายเป็นเคร่ืองมือในการอ้างอิงท่ีสามารถตอบสนอง

ความต้องการในการค้นหาข้อมลูได้เพราะความสะดวก รวดเร็ว ราคาถกู และ ได้ข้อมลูจํานวนมาก

เพ่ือนํามาเปรียบเทียบประกอบการตดัสินใจซือ้ โดยในอินเทอร์เน็ตมีข้อมลูจากบคุคลท่ีมี

ประสบการณ์ตรงท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการมาก่อน หรือ บลอ็กเกอร์ และ มาแสดงความ

คิดเห็น หรือ การวิจารณ์บนอินเทอร์เน็ต ดงันัน้ผู้บริโภคในปัจจบุนัจึงหนัมาหาข้อมลูบน

อินเทอร์เน็ตเป็นท่ีแรก(Daydev, 2555 :ออนไลน์) 

ในช่วงปี 2010 –2011ท่ีผา่นมาพบวา่ พฤติกรรมของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ตมีการเปล่ียน

เพราะกระแสของบลอ็กเกอร์ ซึ่งมีผู้บริโภคพดูถึง และ คอยติดตาม (Follower) จนกระทัง้ศกัยภาพ

ของบลอ็กกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลในอินเทอร์เน็ต ซึ่งหน้าท่ีของบลอ็กเกอร์ ได้แก่ การรีวิวผลิตภณัฑ์ 

และ บริการตา่งๆ (Daydev, 2555 :ออนไลน์)  
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สว่นผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีเหมาะกบัการใช้ผู้ทรงอิทธิพล คือผลิตภณัฑ์ท่ีราคาแพง มี

ความเส่ียง ไมใ่ช่ผลิตภณัฑ์ท่ีซือ้เป็นประจํา  และ ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความซบัซ้อนผู้บริโภคต้องหา

ข้อมลูจํานวนมากเพ่ือมาศกึษา ซึ่งเม่ือผู้บริโภคมีความเช่ือในบลอ็กเกอร์แล้วนัน้ ผู้บริโภคจะ

เปล่ียนแปลงทางความคิด และ พฤติกรรม เช่น การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ ดงันัน้นกัการตลาดจึง

สนใจบลอ็กเกอร์ท่ีสามารถกลายเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด ท่ีเป็นส่ือกลาง ในการถ่ายทอดข้อมลู

ตา่งๆท่ีนกัการตลาดต้องการในหลากหลายรูปแบบ เช่น การสร้างการรับรู้ตราสินค้า (Brand 

awareness) การเผยแพร่กิจกรรม และ ข้อมลูผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ  ซึ่งเปรียบได้กบัแนวคิดผู้บริโภค 

โดยเร่ิมจาก การรับรู้ (Awareness) ความสนใจ (Interest) การค้นหาข้อมลู และ นํามา

เปรียบเทียบ (Consider) สว่นสดุท้าย คอืการตดัสินใจซือ้ (Consumer decision making หรือ 

purchase) (Positioning, 2552 : ออนไลน์) 

ในประเทศไทยนัน้ธรุกิจด้านความงาม เช่น เคร่ืองสําอาง และ ธรุกิจด้านอปุกรณ์

เทคโนโลยี เป็นธรุกิจต้นๆท่ีมีการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ก่อนท่ีจะวางแผนกลยทุธ์ การสร้าง

แคมเปญ และกิจกรรมทางการตา่งๆเพ่ือให้ตรงกบัผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายมากท่ีสดุ 

(Daydev, 2555 :ออนไลน์) 

การท่ีบลอ็กเกอร์ได้พฒันาจนมีเวบ็ไซต์เป็นของตวัเองได้นัน้มีหลายลกัษณะท่ีสามารถทํา

ให้บลอ็กเกอร์กลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลนัน้อีก 4 ประการ (ผู้จดัการ, 2553 :ออนไลน์) ได้แก ่

1. ต้องมีทัง้ศาสตร์และศิลป์ในการเสนอข้อมลู ท่ีมีคณุภาพ เข้าใจง่าย และ น่าสนใจ ซึ่ง

เป็นปัจจยัพืน้ฐานท่ีสําคญั 

2. ความเช่ียวชาญของบลอ็กเกอร์ ซึ่งแสดงออกจากข้อมลูท่ีออกมาวา่ บลอ็กเกอร์นัน้รู้ใน

เร่ืองนัน้ๆเป็นอย่างดี 

3. เม่ือผู้บริโภคเช่ือถือข้อมลูของบลอ็กเกอร์มากกวา่ข้อมลูจากแหลง่ข้อมลูเดิมท่ีมีอยู ่เช่น 

โฆษณา หรือ ทางเวบ็ไซต์ผลิตภณัฑ์  

4. บลอ็กเกอร์มีความเป็นอิสระในการแสดงความคิดเห็น ซึ่งเป็นจดุเดน่ท่ีแตกตา่งจากส่ือ

อ่ืนๆ และเป็นปัจจยัท่ีผู้บริโภคเกิดความน่าเช่ือถือ เพราะบลอ็กเกอร์เป็นผู้ ท่ีใช้ผลิตภณัฑ์นัน้จริงๆ 

แล้วนําเอาความคิดเห็นสว่นตวัทัง้ด้านบวก และ ด้านลบจากประสบการณ์ตรงนัน้มาเผยแพร่  

5. อพัเดตข้อมลูอย่างตอ่เน่ือง และ สม่ําเสมอ  
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ในขณะท่ี นิวฒัน์ ชาตะวิทยากลูได้กลา่วถึงผู้ทรงอิทธิพลวา่มีบทบาทท่ีมากขึน้จาก

พฤติกรรมการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีมีจํานวนมากขึน้ โดยรูปแบบของโปรแกรมส่ือ

สงัคมออนไลน์ ทําให้ข้อมลูของผู้ทรงอิทธิพลสามารถกระจายได้อย่างทวีคณู ซึ่งสามารถแบ่ง

ลกัษณะของผู้ทรงอิทธพลท่ีพึงมี 4 รูปแบบ ได้แก่   (กรุงเทพธรุกิจ, 2555 : ออนไลน์) 

1. ความสามารถในการสร้างเนือ้หา เนือ้หาท่ีส่ือไปอยู่ในรูปแบบของการแสดงความ

คิดเห็น การโน้มน้าว ตรงกบัความเป็นจริง ไมใ่ช่เน้นการโฆษณาขายผลิตภณัฑ์จนเกินไป (Hard 

sale) ซึ่งผู้ทรงอิทธิควรมีศิลปะในการใช้ภาษาท่ีทําให้น่าติดตาม น่าสนใจ จนกระทัง้ผู้ติดตามได้นํา

ข้อมลูไปกระจายตอ่  

2. ความสามารถในการกระจายข้อมลู เน่ืองจากแตล่ะผู้ทรงอิทธิก็จะมีผู้ติดตาม โดย

นกัการตลาดจะพิจารณาจากจํานวนผู้ติดตาม (Followers) จํานวนผู้เข้าชมบลอ็ก เพ่ือนํามา

ตดัสินใจวา่ ผู้ทรงอิทธิพลคนนัน้มีขอบเขตการกระจายข้อมลูท่ีคุ้มคา่พอ ท่ีจะให้ข้อมลู หรือ 

ผลิตภณัฑ์ตวัอย่างให้ผู้ทรงอิทธิพลทดลองใช้  

3. อํานาจในการมีอิทธิพล จากข้อมลู และ ความน่าเช่ือถือของผู้ทรงอิทธิพลนัน้สามารถมี

อิทธิพลตอ่ผู้ติดตามได้มากขนาดไหน มีการเปล่ียนแปลงความคิดหรือพฤติกรรมมากน้อยเพียงใด 

โดยนกัการตลาดจะวดัจาก การตอบรับของผู้ติดตาม เช่น การแสดงความคิดเห็นของผู้ติดตามวา่ 

เร่ิมสนใจผลิตภณัฑ์นี ้ผลิตภณัฑ์นีห้าซือ้ได้ท่ีไหนบ้าง เป็นต้น 

4. ผลลพัธ์ท่ีคาด ในรูปแบบนีต้้องใช้รูปแบบข้างต้นทัง้ 3 รวมทัง้อีกหลายๆด้านมาวดั เช่น 

เนือ้หาข้อมลู การโต้ตอบกบัผู้ติดตาม การตอบรับในรูปแบบตา่งๆจากผู้ติดตาม และ การมีสว่น

ร่วมกบัตราสินค้าตา่งๆ โดยนํามาวดัวา่ผู้ทรงอิทธิพลนีต้รงกบัแผนท่ีนกัการตลาดคาดไว้วา่จะให้

เป็นไปตามนัน้หรือไม ่ 

 

การท่ีนกัการตลาดเลือกบลอ็กเกอร์มาเป็นอีกเคร่ืองมือในการสง่เสริงการตลาด สามารถ

เป็นทางออกท่ีดีอีกทางหนึ่ง ท่ีสามารถสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้า ผลิตภณัฑ์ และ 

ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายของนกัการตลาดได้  โดยมีงานวจัยัของ ปาณมกุ บญุญพิเชษฐ 

(2554) ทําการศกึษาเร่ือง “การออกแบบสารในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ

ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู” พบวา่ เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูอย่าง The Balm ได้ใช้ผู้ เช่ียวชาญ 

หรือผู้มีอิทธิพล กลา่วคือ ได้นําคา่นิยมของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในเร่ืองการแตง่หน้า อย่างคณุ นภสั

สร บรูณสิริ จากรายการสอนแตง่หน้า “โมเมพาเพลิน” มาช่วยสร้างแรงจงูใจ เช่น การนําภาพท่ีคณุ 

โมเมกําลงัใช้ผลิตภณัฑ์ หรือคลิปวีดีโอการสอนแตง่หน้าโดยใช้ผลิตภณัฑ์จากตราสินค้า เพ่ือสร้าง
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แรงจงูใจของสมาชิกให้มีความรู้สกึคล้อยตาม อยากทําตาม และ อยากแตง่หน้าออกมาดดูีคล้าย

คณุ โมเม ซึ่งเป็นการกระตุ้นความต้องการในตวัผลิตภณัฑ์ และ นําไปสูก่ระบวนการตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์ในท่ีสดุ  

 ดงันัน้บลอ็กเกอร์ด้านความงามจึงมีบทบาทในวงการด้านผลิตภณัฑ์ด้านความงามตา่งๆ

มากขึน้เร่ือยๆ เช่น ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง และ ผลิตภณัฑ์ดแูลผิวพรรณตา่งๆ เป็นต้น เม่ือตรา

สินค้ามีการจดักิจกรรมตา่งๆ เช่น งานเปิดตวัผลิตภณัฑ์ความงามใหม ่ บลอ็กเกอร์ด้านความงาม

จึงเป็นแขกคนสําคญัลําดบัต้นๆท่ีทางตราสินค้าเชิญมาเข้าร่วม อย่างงาน เปิดตวั Brands Vita 

Prune Plus ณ วนัท่ี 29 ตลุาคม 2555 ท่ีทางตราสินค้าได้เชิญบลอ็กเกอร์ด้านความงามมา

ร่วมงานเปิดตวั พร้อมกบัทางตราสินค้าได้เลือก คณุ แพร่ี พาย หรือ แพร-อมตา จิตตะเสนีย์ ซึ่งเป็น

หนึ่งในผู้มีอิทธิพลด้านความงาม มาเป็นพรีเซ็นเตอร์หลกัด้าน บิวตี ้ไอคอน ให้กบัผลิตภณัฑ์  

จากแนวคิด และ งานวิจยัเก่ียวกบัผู้นําความคิด และ บลอ็กเกอร์ข้างต้น โดยผู้นําทาง

ความคิด คือบคุคลท่ีได้รับการยอมรับ มีอิทธิพล และ ได้รับความเช่ือถือจากผู้ติดตามหรือ

เคร่ือขา่ยทางสงัคม ซึ่งมาจากคณุลกัษณะของผู้นําทางความคิดท่ีโดดเดน่ จนสามารถชกัจงูใจให้

เกิดพฤติกรรมตามมาได้ บลอ็กเกอร์ด้านความงาม คือหนึ่งใน ผู้ นําทางความคิดท่ีผู้ติดตามให้การ

ยอมรับวา่มีอิทธิพลทางความคิดในเร่ืองความงาม กลา่วคือ บลอ็กเกอร์ท่ีมีความสนใจเร่ืองความ

งาม เช่น การทําผม การแตง่หน้า การดแูลตวัเองให้ดดูี เป็นต้น โดยบลอ็กเกอร์จะเขียนแชร์

ประสบการณ์และคําวิจารณ์จากการใช้ผลิตภณัฑ์ความงามตา่งๆ ในรูปแบบการเขียน หรือ ใน

รูปแบบของวีดีโอ ผา่นหน้าบลอ็กของบลอ็กเกอร์คนนัน้ๆ เปรียบได้กบัการแบ่งปันเร่ืองราวให้ผู้ อ่ืน

ได้อา่นในส่ิงท่ีบลอ็กเกอร์มีความสนใจ ซึ่งคณุลกัษณะของผู้นําทางความคิด คือ คณุสมบตัิตา่งๆ

ของผู้นําความคิด หรือในการวิจยัคือบลอ็กเกอร์ด้านความงามท่ีมีอิทธิพลทางความคิดตอ่

ผู้ติดตาม โดยผู้ วิจยันํามาใช้เป็นกรอบการวิเคราะห์เนือ้หาเก่ียวกบัคณุลกัษณะของบลอ็กเกอร์

ความงามจากส่ือเดิม และ ส่ือออนไลน์ในประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้ ดงัตาราง 2.1 
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ตารางท่ี 2.1: ตารางแสดงคณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม 

คุณลักษณะ

ในฐานะผู้นํา

ทางความคิด

ของบล็อก

เกอร์ด้าน

ความงาม 

ส่ือเดิม ส่ือออนไลน์ 

 

Roger 

(1995) 

 

พชันี เชย

จรรยา และ 

คณะ (2541) 

Marketeer 

(2546) 

ASTV 

ผู้จดัการ

ออนไลน์ 

(2553) 

นิวฒัน์ ชาตะ

วิทยากลู 

(2555) 

1 การส่ือสาร

ภายนอก 

ได้รับส่ือที่

มากกวา่ 

เป็นผู้ ท่ีสามารถ

รวบรวมข้อมลู

จากแหล่งตา่งๆ

ได้ 

  

2 เข้าถงึผู้อื่น

ได้ง่าย 

 เป็นผู้ ท่ีมี

ความสมัพนัธ์ที่

ดี 

  

3 มีสถานภาพ

ทางสงัคม 

และ 

เศรษฐกิจ 

ความสามารถ

ในการเป็น

ตวัแทนของ

สมาชิก 

เป็นผู้ ท่ีมีความรู้ 

และ ความ

เช่ียวชาญ 

ความ

เช่ียวชาญของ

บล็อกเกอร์ 

 

4 ความเป็น

ผู้นําด้าน

นวตักรรม 

    

5  มีอิทธิพล 

 

  

 

 

อํานาจในการมี

อิทธิพล จาก

ข้อมลู  

6  ความนา่เช่ือถือ   เม่ือผู้บริโภค

เช่ือถือข้อมลู

ของบล็อก

เกอร์มากกวา่

ข้อมลูจาก

แหล่งข้อมลู

เดิมที่มีอยู ่

ความนา่เช่ือถือ

ของผู้ทรง

อิทธิพล 
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คุณลักษณะ

ในฐานะผู้นํา

ทางความคิด

ของบล็อก

เกอร์ด้าน

ความงาม 

ส่ือเดิม ส่ือออนไลน์ 

Roger 

(1995) 

 

พชันี เชย

จรรยา และ 

คณะ (2541) 

Marketeer 

(2546) 

ASTV 

ผู้จดัการ

ออนไลน์ 

(2553) 

นิวฒัน์ ชาตะ

วิทยากลู 

(2555) 

7   เป็นผู้ ท่ีแสดง

ความคิดเห็น 

และ ให้ข้อมลู

ตา่งๆที่เป็น

ข้อเท็จจริง โดย

ปราศจากอคติ 

บล็อกเกอร์มี

ความเป็น

อิสระในการ

แสดงความ

คิดเห็น 

 

 

8    ต้องมีทัง้

ศาสตร์และ

ศิลป์ในการ

เสนอข้อมลู 

 

ความสามารถ

ในการสร้าง

เนือ้หา 

9    อพัเดตข้อมลู

อยา่งตอ่เนื่อง 

 

10     ความสามารถ

ในการกระจาย

ข้อมลู 

11     ผลลพัธ์ที่คาด 

 

จากตารางท่ี2.1 ผู้ วิจยัได้สรุปคณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้าน

ความงาม 9 ลกัษณะ ดงันี ้

1. ความสามารถรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆ หมายถึง เปิดรับส่ือ และ ติดตอ่บคุคล

กลุม่อ่ืนๆในสงัคมท่ีมากกวา่บคุคลทัว่ไป 
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2. ความสมัพนัธ์ท่ีด ีหมายถึง มีอธัยาศยัดี และ เป็นกนัเองกบัผู้อา่นบลอ็ก  

3. ความเช่ียวชาญ หมายถึง มีความรู้ และ เคยใช้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ีแนะนํา 

4. ความเป็นผู้นําด้านนวตักรรม หมายถึง มีการนําเสนอผลิตภณัฑ์ด้านความงามใหม่ๆ  

5.  ความมีอํานาจจากข้อมลู หมายถึง เป็นคนท่ีมีข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากกวา่

บคุคลทัว่ไป  

6. ความเป็นอิสระในการแสดงความคิดเห็น หมายถึง เสนอความคิดเห็น และ ข้อมลูตา่งๆ 

อย่างอิสระตามคิดเห็นของตนเอง  

7. ความสามารถในการสร้างเนือ้หา หมายถึง มีความสามารถในการเขียน เรียบเรียง และ 

นําเสนอข้อมลูได้อย่างน่าสนใจ และ น่าติดตาม 

8. ความตอ่เน่ืองในการนําเสนอ หมายถึง มีการนําเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความงาม

อย่างตอ่เน่ือง สม่ําเสมอในบลอ็กของตนเอง 

9. ความสามารถในการกระจายข้อมลูหลายช่องทาง หมายถึง มีการใช้ส่ือ และ ช่องทาง

ในการกระจายข้อมลูท่ีหลากหลาย ข้อมลูท่ีหลากหลาย เช่น ยทูปู เฟซบุ๊ก และ อินสตาแก

รม เป็นต้น  

คุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญกับผู้นําทางความคดิ 

จากแนวคิด และ งานวิจยัเก่ียวกบัผู้นําความคิด และ บลอ็กเกอร์ข้างต้น พบวา่

คณุลกัษณะด้านความเช่ียวชาญ กลา่วคือ การท่ีผู้ นําทางความคิดมีความรู้ และ เคยใช้ผลิตภณัฑ์

ด้านความงามท่ีแนะนํานัน้เป็นคณุลกัษณะท่ีถกูกลา่วถึงซํา้มากท่ีสดุจาก Roger (1995) พชันี เชย

จรรยา และ คณะ (2541) Marketeer (2546) และ ASTV ผู้จดัการออนไลน์ (2553) ผู้ วิจยัจึงให้

ความสําคญักบัคณุลกัษณะด้านความเช่ียวชาญมากท่ีสดุถ้าเทียบจากทัง้ 9 ด้านข้างต้นวา่

สามารถสง่ผลตอ่การรับรู้ ทศันคติ และ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงาม โดยมีงานวิจยั

ของSylvain และ Jacques (2004) ท่ีศกึษาโดยวิธีการทดลอง ผา่นทางอีเมล พบวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีมี

คําแนะนําตา่งๆในโลกออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมากตอ่ผู้บริโภคมากกวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคําแนะนํา

จากทางบริษัท ย่ิงแหลง่ท่ีมาข้อมลูมาจากผู้ท่ีเช่ียวชาญ ท่ีมีความน่าเช่ือถือ และ ได้มีประสบการณ์

ตรงกบัการใช้ผลิตภณัฑ์นัน้จริงๆ ย่ิงมีผลตอ่ผู้บริโภค ดงันัน้ผู้ นําความคิดจึงเปรียบได้กบัผู้ทรง

อิทธิพล (Influencer) 
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บลอ็กเกอร์มีความน่าเช่ือถือสงูมากเท่าใด การโต้แย้งเก่ียวกบัข้อข้อมลูท่ีได้มาย่ิงน้อยลง และ มีผล

ในการสร้างทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้าได้มากกวา่บลอ็กเกอร์ท่ีมีความน่าเช่ือถือน้อย 

Feng Li และ Timon C. Du (2011) ได้ศกึษาบลอ็กในสงัคมออนไลน์พบวา่ ผู้ นําทาง

ความคิดเช่นบลอ็กเกอร์ เป็นช่องทางท่ีโดดเดน่ เพราะสามารถสง่ตอ่ถึงข้อมลูผลิตภณัฑ์ การ

วิจารณ์ผลิตภณัฑ์ การตอบคําถามรายบคุคล และมีความรู้ ความเช่ียวชาญเป็นอย่างดี สามารถ

ช่วยโฆษณาผลิตภณัฑ์ให้กบัผู้ผลิตได้ ดงันัน้การใช้ผู้ นําทางความคิดท่ีมีความเช่ียวชาญมาช่วย

โฆษณาจึงเป็นอีกกลยทุธ์หนึ่งท่ีนกัการตลาดควรใช้ 

Hong Yuan และ Chen Bing (2011) ได้ศกึษาถึงการตลาดแบบบอกตอ่บนโลกออนไลน์

พบวา่ การสร้างประสบการณ์ให้ผู้ติดตามหรือผู้อา่นบทความบนโลกออนไลน์ผา่นบทความให้เกิด

ประสิทธิผลมากท่ีสดุนัน้ ผู้ นําทางความคิด กลา่วคือ บลอ็กเกอร์หรือผู้ใช้ผลิตภณัฑ์แล้วนําผลจาก

การใช้มาเขียนวิจารณ์บนบลอ็กของตวัเองอย่างตอ่เน่ือง จะต้องมีพืน้ฐานท่ีสําคญันัน้คือ บลอ็ก

เกอร์ควรจะต้องเป็นผู้ ท่ีมีความรู้ ความเช่ียวชาญและเคยมีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์เป็น

อย่างดีก่อนท่ีจะสร้างบทความ 

จากแนวคิด และ งานวิจยัเก่ียวกบัผู้นําความคิด และ บลอ็กเกอร์ข้างต้นของคณุลกัษณะ

ด้านความเช่ียวชาญของผู้นําทางความคิด ผู้ วิจยัจึงนํามาใช้เป็นกรอบการตัง้สมมติฐานการวิจยัวา่ 

คณุลกัษณะด้านความเช่ียวชาญของบลอ็กเกอร์ด้านความงามสง่ผลตอ่การรับรู้ ทศันคติและการ

ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 
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 บลอ็กเกอร์ด้านความงามในปัจจบุนัมีจํานวนเพ่ิมขึน้เร่ือยๆ จากช่องทางอินเทอร์เน็ตท่ี

ต้นทนุตํ่าและมีความหลากหลาย กระแสการตอบรับของผู้ติดตาม รวมถึงได้รับความสนใจและ

การสนบัสนนุจากผู้ผลิตผลิตภณัฑ์ด้านความงาม ทําให้มีบลอ็กเกอร์ด้านความงามหน้าใหม่

ออกมาแสดงตวัตนจากการรีวิวผลิตภณัฑ์ตา่งๆ นอกจากนีมี้ผู้ให้บริการบลอ็กรายต้นๆของประเทศ

ไทยเลง่เห็นถึงกระแสและความสําคญั คือ Exteen Bloggang และ OKnation จึงจดัตัง้ Thailand 

Blog Awards ซึ่งจดัขึน้มาเป็นปีท่ี 3 จดุประสงคเ์พ่ือให้ผู้ติดตามบลอ็กเกอร์ทัง้หลายเข้ามาช่วย

โหวตวา่ บลอ็กเกอร์คนไหนท่ีครองใจผู้ติดตามมากท่ีสดุ โดยหนึ่งในนัน้คือ Shopping and Beauty 

Blog นัน้เอง ซึ่งผลประกวดของปี 2012 ท่ีผา่นมาในสาขา Shopping and Beauty Blog ตามภาพ

ท่ี 2.2 

 

ภาพท่ี 2.2: อนัดบัของบลอ็กเกอร์ด้านความงามของ Thailand Blog Awards ปี 2012 

 

 
(ท่ีมา : http://www.thailandblogawards.com/welcome/about, 2556 :ออนไลน์) 

 

ผลการโหวตปรากฎวา่ อนัดบัหนึ่ง คือ คณุเอิก้เอิก้ จากบลอ็ก www.erk-erk.com ซึ่งยงัได้

รางวลั Popular Vote อีกด้วยอบัดบัสอง คือ คณุแป้ง จากบลอ็ก www.kirarista.com สว่นอนัดบั

สาม คือ คณุปเูป้ จาก www.pupesosweet.bloggang.com ตามภาพท่ี 2.3 
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ภาพท่ี 2.3: บลอ็กเกอร์ด้านความงามอนัดบัท่ีสาม อนัดบัท่ีหนึ่ง และอนัดบัท่ีสอง 

 

 
 

(ท่ีมา : http://www.thailandblogawards.com/welcome/about, 2556 :ออนไลน์) 

 

 คณุ เอิก้เอิก้ (Erk-Erk) เป็นบลอ็กเกอร์ด้านความงามอนัดบัหนึ่งจากการจดั Thailand 

Blog Awards ปี 2012 เร่ิมเขียนไดอาร่ีของตวัเองมา 7 ปีกวา่ แตเ่พ่ิงมาเร่ิมเป็นบลอ็กเกอร์ด้าน

ความงามอย่างจริงจงัในช่วง 2 ปี กบั 5 เดือนท่ีผา่นมา  

 

ภาพท่ี 2.4: คณุเอิก้เอิก้ จากบลอ็ก www.erk-erk.com 

 
(ท่ีมา : http:// www.erk-erk.com, 2556 :ออนไลน์) 
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คณุเอิก้เอิก้ชอบแชร์ประสบการณ์ผา่นทัง้บลอ็กของตนเอง และ ช่องทางอ่ืนๆบนออนไลน์

ทัง้ โต๊ะเคร่ืองแป้งในพนัทิป และ จีบนัเป็นต้น ซึ่งโดดเดน่ในผลงานทัง้รีวิวผลิตภณัฑ์ สอนแตง่หน้า

และทําผม รวมถึงการเลา่ประสบการณ์การทําศลัยกรรม เช่น ความแตกตา่งระหวา่งการทําฟิล

เลอร์ปลายคางและโบทลิูนมัทอกซินหน้าเรียว จึงทําให้กลุม่ผู้ติดตามนัน้มีความหลากหลายเช่น

วยัรุ่นและวยัทํางาน ตามภาพท่ี 2.4 

ความเป็นตวัของตวัเองของคณุเอิก้เอิก้จากการเขียนเลา่ประสบการณ์ท่ีเคยเกิดขึน้ทัง้ดี

และไมด่ีในชีวิตทัง้หมดอย่างละเอียดและตรงไปตรงมา นอกจากนีย้งัมีประโยคดีๆ ท่ีคอยสร้างแรง

บนัดาลใจให้กบัผู้ติดตามอยู่ตลอด โดยในบลอ็กของคณุเอิก้เอิก้ คณุเอิก้เอิก้เขียนได้อธิบายถึง กฎ 

4 ข้อท่ีตนเองตัง้ขึน้มาได้แก่ 1) ตัง้ใจจริง : ทุ่มเท ละเอียด ใสใ่จกบังาน ไมว่า่จะมีสปอนเซอร์

หรือไม ่เพราะมนัจะกลายเป็นแบรนด์ติดตวัเราไป 2) มีความสม่ําเสมอ : ทัง้ในด้านข้อมลู 

ประสบการณ์ใหม่ๆ  เทคโนโลยีใม่ๆ  หรือแม้แตก่ระทัง้การพฒันาบคุลิคภาพและรูปลกัษณ์ตวัเองให้

สอดคล้องกบังานท่ีทํา 3) ขยนั อดทน : ด้านข้อมลู เพราะต้องพยายามให้ได้ข้อมลูท่ีเป็นจริงมาก

ท่ีสดุในการไปสอบถามผู้เช่ียวชาญด้านตา่งๆ 4) ซ่ือสตัย์กบัคนอา่น สําคญัมากท่ีสดุ เพราะต้อง

รักษาจรรยาบรรณ จากท่ีกลา่วมาจึงทําให้คณุเอิก้เอิก้มีผู้ติดตามอย่างตอ่เน่ือง ตามตวัอย่างภาพท่ี 

2.5 

 

ภาพท่ี 2.5: การสอนแตง่หน้าและการสอนทําผมของคณุเอิก้เอิก้ 

 
 

(ท่ีมา : http:// www.erk-erk.com, 2556 :ออนไลน์) 
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 คณุแป้งหรือ แป้ง Kirarista เป็นบลอ็กเกอร์ด้านความงามอนัดบัสองจากการจดั Thailand 

Blog Awards ปี 2012 โดง่ดงัจากการรีวิวเคร่ืองสําอางในเวป็ไซต์จีบนั ผลงานของคณุแป้งจะโดด

เดน่ในแนวญ่ีปุ่ นเน่ืองจากคณุแป้งเรียนจบจากประเทศญ่ีปุน่ เป็นนางแบบในร้านทําผมท่ีญ่ีปุ่ น 

รวมถึงเป็นนางแบบในนิตยสารญ่ีปุ่ นและนิตยสารญ่ีปุ่ นในประเทศไทย เช่น นิตยสาร Cawaii เป็น

ต้น ดงันัน้คณุแป้งจึงมีความรู้เก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ด้านความงาม แฟชัน่การแตง่ตวั การท่องเท่ียวท่ี

ประเทศญ่ีปุ่ น ร้านอาหารแนวญ่ีปุ่ น เทคนิคการตา่งหน้า และเทคนิคการทําผมแนวญ่ีปุ่ นเป็นอย่าง

ดี ตามภาพท่ี 2.6  

 

ภาพท่ี 2.6: คณุแป้ง จากบลอ็ก www.Kirarista.com 

 

 
 

(ท่ีมา : http:// www.kirarista.com, 2556 :ออนไลน์) 

 

คณุแป้งจะรีวิวผลิตภณัฑ์ด้านความงามและมีการสอนเทคนิคตา่งๆผา่นการเขียนในบลอ็ก

และการทําคลิปอย่าง รวมถึงนํา้เสียงของคณุแป้งท่ีฟังสบาย และสไตล์การเขียนแบบบอกเลา่กบั

เพ่ือนหรือคนสนิท โดยคณุแป้งจะใช้สรรพนามวา่ “เรา” เพราะหลายคนท่ีติดตามคณุแป้ง เพราะ

คณุแป้งจะไมใ่ช้สํานวนเดก็ เขียนถกูหลกัภาษาไทย ให้อา่นเข้าใจง่าย และทําตามได้จริง ทําให้มี

ผู้ติดตามทางคลิปวิดีโออย่างตอ่เน่ืองเช่นกนั โดยกลุม่ผู้ติดตามจะหลากหลายเช่นวยัรุ่น และ วยั

ทํางานเป็นต้น ตามตวัอย่างภาพท่ี 2.7 
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ภาพท่ี 2.7: การสอนแตง่หน้าและการสอนทําผมของคณุแป้ง 

 

 
(ท่ีมา : http:// www.kirarista.com, 2556 :ออนไลน์) 

 

คณุปเูป้ หรือ คณุPupe So Sweet คือบลอ็กเกอร์ด้านความงามอนัดบัสามจากการจดั 

Thailand Blog Awards ปี 2012 คณุปเูป้เร่ิมทําบลอ็กขึน้มาในปี 2551 จดุเดน่ของคณุปเูป้ คือ

ความเช่ียวชาญท่ีเกิดจากประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากกวา่ 10 ปี เน่ืองจาก

คณุปเูป้เคยเกิดปัญหาในการเลือกผลิตภณัฑ์ด้านความงามแล้วลองผิดลองถกูมาเร่ือยๆ จึงคอ่ยๆ

เร่ิมเรียนรู้และหาข้อมลูไปเร่ือยๆจนเกิดความเช่ียวชาญ โดยเฉพาะในสว่นของผลิตภณัฑ์ดแูลผิว

ตา่งๆ เช่น ครีมกนัแดด ผลิตภณัฑ์ล้างเคร่ืองสําอาง เซร่ัมบํารุงผิวหน้า เป็นต้น ตามภาพท่ี 2.8 

 

ภาพท่ี 2.8: คณุปเูป้ จากบลอ็ก www.pupesosweet.bloggang.com  

 
 

(ท่ีมา : http:// www.pupesosweet.bloggang.com, 2556 :ออนไลน์) 
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คณุปเูป้จะเขียนบทความโดยเน้นให้ความรู้ประกอบเช่น การดสูว่นประกอบของ

ผลิตภณัฑ์ ช่ือทางเคมีตา่งๆ รวมถึงสอนวิธีการทดสอบวา่ผลิตภณัฑ์นีเ้หมาะกบัสภาพผิวเรา

หรือไม ่เป็นต้น รวมถึงคณุปเูป้มีการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ดแูลผิวท่ีมีคณุลกัษณะคล้ายกนั 

เพ่ือให้เป็นข้อมลูประกอบการตดัสินใจซือ้ เช่นในบางครัง้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ีมีราคาแพง

ผลลพัธ์ท่ีได้หลงัการใช้กลบัสู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ีมีราคาถกูกวา่ไมไ่ด้เลย  ดงันัน้ผู้ติดตาม

คณุปเูป้จึงได้รับความรู้เพ่ือนําไปใช้ได้จริง โดยคณุปเูป้รู้วา่การท่ีมีเนือ้หาเชิงวิชาการมากเกินไป จะ

ทําให้ผู้ติดตามเข้าใจในเนือ้หายาก จนเกิดอาการเบ่ือ คณุปู้ เป้จึงให้ความสําคญักบัรูปแบบการ

เขียนท่ีให้เข้าใจง่าย น่าติดตาม และได้ความรู้พร้อมๆกนั นอกจากนีค้ณุปเูป้ ได้เพ่ิมช่องทางในการ

กระจายข้อมลูท่ีหลากหลาย เช่น ยทูปูและเฟซบุ๊ก เพ่ือให้ผู้ติดตามได้เข้าถึงและถามปัญหาได้ 

กลุม่ผู้ติดตามสว่นใหญ่จะเป็นกลุม่คนทํางาน กลุม่คนท่ีใสใ่จสขุภาพ เป็นต้น ตามตวัอย่างภาพท่ี 

2.9  

 

ภาพท่ี 2.9: การรีวิวผลิตภณัฑ์ด้านความงามของคณุปเูป้ 

 

 
 

(ท่ีมา : http:// www.pupesosweet.bloggang.com, 2556 :ออนไลน์) 

 

 นอกจากบลอ็กเกอร์ท่ีติดอนัดบัการประกวดปี 2012แล้ว ยงัมีบลอ็กเกอร์ท่ีแม้จะไมไ่ด้จดั

อนัดบั แตเ่ป็นบลอ็กท่ีมีผู้ติดตามมากเช่นกนัอีกท่านหนึ่งคือ คณุทราย หรือ Mhunoiii จาก 

www.mhunoiii.bloggang.com คืออีกหนึ่งบลอ็กเกอร์ความงาม ท่ีมีจดุเดน่คือการสอนแตง่หน้าท่ี

หลากหลายแบบมืออาชีพและการทําผมในรูปแบบตา่งๆ การย้อมสีผมตลอดจนการบํารุงผม ตาม

ภาพท่ี 2.8  
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ภาพท่ี 2.10: คณุทราย จากบลอ็ก www.mhunoiii.bloggang.com 

 

 
 

(ท่ีมา : http:// www.mhunoiii.bloggang.com, 2556 :ออนไลน์) 

 

คณุทรายมีการรีวิวผลิตภณัฑ์ด้านความงามและมีการสอนเทคนิคการแตง่หน้าในรูปแบบ

ตา่งๆโดยละเอียด มีภาพประกอบสวยงามและคมชดักวา่บลอ็กเกอร์ท่านอ่ืนๆ เพราะคณุทรายได้

เลือกใช้กล้องและเลนส์ท่ีมีคณุภาพพิเศษ เน่ืองจากคณุทรายมีความสามารถในการถ่ายรูป จาก

ผลงานการแตง่หน้าของคณุทรายท่ีได้รับการยอมรับจากผู้ติดตามจํานวนมาก ทําให้ผลงานของ

คณุทรายได้รับเลือกมาลงนิตยสาร Hub เป็นประจํา นอกจากนีค้ณุทรายยงัสอนเทคนิคการลด

นํา้หนกัโดยไมต้่องใช้ยา เช่น การสอนใช้เคร่ืองออกกําลงักายในฟิตเนส วิธีการควบคมุอาหาร สอน

ท่าโยคะเพ่ือกระชบัสดัสว่น เป็นต้น รวมถึงคณุทรายได้แบ่งปันสตูรการทําอาหารจากคณุแมข่อง

คณุทรายและได้แบ่งปันเทคนิคการแตง่ตวัแนวคนทํางาน ทําให้กลุม่ผู้ติดตามคณุทรายสว่นใหญ่

เป็นกลุม่วยัทํางานและกลุม่คณุแมมื่อใหม ่ตามตวัอย่างภาพท่ี 2.9 
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ภาพท่ี 2.11: การสอนแตง่หน้าของคณุทราย 

 
 

(ท่ีมา : http:// www. mhunoiii.bloggang.com, 2556 :ออนไลน์) 

 

 

2. แนวคดิเก่ียวกับการรับรู้ตราสินค้า 

 

การรับรู้ของผู้บริโภค เป็นขัน้ตอนแรกของพฤติกรรมผู้บริโภค โดยSolomon (2011) และ 

Schiffman และ Kanuk (2010)  ได้ให้ความหมายการรับรู้ไว้วา่ การรับรู้ (Perception) คือ 

ประสาทสมัผสัการรับรู้ทัง้ 5 อย่าง ได้แก่ รูป รส กล่ิน เสียง สมัผสั ได้รับเอาส่ิงเร้า (Stimuli) ใน

รูปแบบตา่งๆ เช่น แสง สี เสียง เพลง กล่ิน และ รูปสมัผสั เป็นต้น มาผา่นกระบวนการเลือก 

(Select) การจดักลุม่ (Organize) และ การตีความ (Interpret) โดยการอธิบายออกมาเป็น

ความหมาย ซึ่งแตล่ะบคุคลจะมีรูปแบบในการรับรู้ท่ีแตกตา่งกนัออกไป เพราะแตล่ะบคุคลมีความ

แตกตา่งในด้านตา่งๆ เช่น ความต้องการ คา่นิยม หรือ ประสบการณ์ท่ีมีอยู่แตก่่อน ดงันัน้การรับรู้

สามารถนําไปสูท่ศันคติ และ พฤติกรรมได้ ซึ่งสอดคล้องกบั Assael (2004) ท่ีได้อธิบายเพ่ิมเติมวา่ 

นกัการตลาดพยายามสร้าง ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในรูปแบบตา่งๆให้มี คณุคา่ และ น่าไว้ใจได้ 

เพ่ือให้เกิดอิทธิพลตอ่การรับรู้ตอ่ผู้บริโภค เช่น โคคา-โคลา่ (Coca-Cola) แมคโดนลั 

(McDonald’s) และ ไนกี ้(Nike) เป็นต้น ซึ่งเป็นตวัอย่างของตราสินค้าท่ีประสบความสําเร็จในการ

สร้างการรับรู้ในแง่ดีตอ่ผู้บริโภคมายาวนาน 
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ในสว่นของกระบวนการและขัน้ตอนการรับรู้ของผู้บริโภคนัน้ Schiffman และ Kanuk 

(2010) แสดงความเห็นวา่ โดยทัว่ไปกระบวนการรับรู้เกิดขึน้ตอ่จากการรู้สกึ (Sensation) 

ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน ได้แก่ การเลือกรับรู้ การจดัระเบียบ และ การแปลความหมาย ซึ่งถ้าเทียบ

ในมมุมองทางการตลาด คือ การสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดในรูปแบบตา่งๆท่ีสามารถกลายเป็น

ตวัแปร หรือ ส่ิงเร้า ให้มีอิทธิพลตอ่กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคได้อย่างไร 

ในขณะท่ี Solomon (2011) ได้อธิบายกระบวนการรับรู้ วา่เร่ิมจากการท่ีมีส่ิงเร้าในรูปแบบ

ตา่งๆ เข้ามาในประสาทสมัผสัการรับรู้ทัง้5 และ นําไปสูก่ระบวนการรับรู้ 3 ขัน้ตอน โดยขัน้แรก คือ 

การเปิดรับ (Exposure) ขัน้สอง คือ การตัง้ใจรับสาร (Attention) ขัน้สดุท้าย คือ การตีความ 

(Interpretation) ตามภาพท่ี 2.12 

 

ภาพท่ี 2.12: ขัน้ตอนในกระบวนการรับรู้  

SENSORY STIMULI   SENSORY RECEPTORS 

• Sights             Eyes 

• Sounds          Ears  

• Smells            Nose 

• Tastes             Mouth 

• Textures          Skin 

 

ท่ีมา: Solomon, M.R. (2011). Consumer behavior: Buying, having and being (9th 

ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.83 

 

Assael (2004) ได้เสริมเก่ียวกบักระบวนการรับรู้ แบ่งออกได้ 3 ขัน้ตอน ดงัแผนภาพ2.13 

ขัน้แรกคือ การเลือกรับส่ิงเร้า (Perceptual selection)  เม่ือผู้บริโภคได้รับส่ิงเร้าในรูปแบบตา่งๆ 

ได้แก่ ผู้บริโภคได้ยิน ได้เห็น ได้กล่ิน ได้สมัผสัส่ิงเร้านัน้ๆ โดยผู้บริโภคจะเลือกรับรู้โดยการเลือก

เปิดรับ (Exposure) ส่ิงเร้าผา่นประสาทสมัผสัการรับรู้ด้วยผู้บริโภคเอง เช่น เม่ือผู้บริโภคต้องการ

ซือ้รถยนต์คนัใหม ่ผู้บริโภคจะให้ความสนใจและเปิดรับส่ือโฆษณารถยนต์ เพราะผู้บริโภคจะเลือก

รับส่ือในเร่ืองท่ีสําคญั และ ตรงกบัความต้องการ ในขณะท่ีถ้าไมใ่ช่เร่ืองท่ีสําคญั ผู้บริโภคจะ

หลีกเล่ียงการรับส่ือ เช่น การเปล่ียนช่องโทรทศัน์ระหวา่งโฆษณา (Zapping) 

Exposure Attention Interpretation 
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เม่ือผู้บริโภคเลือกรับส่ิงเร้า โดยการเปิดรับส่ือแล้ว ผู้บริโภคจะเลือกให้ความสนใจ 

(Attention) ตอ่ส่ิงเร้าท่ีตรงกบัความสนใจ และ ต้องการของตวัเอง ดงันัน้ นกัโฆษณาสามารถใช้

กลวิธีตา่งๆท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ เพ่ือดงึดดูความสนใจจากผู้บริโภค เช่น การสร้างโฆษณาให้มี

ขนาดใหญ่กวา่คูแ่ขง่ ตําแหน่งการวางของโฆษณาให้อยู่ในระดบัสายตาการมองของผู้บริโภค หรือ 

การใช้รูปการตกแตง่ภาพให้เป็นท่ีน่าจบัตามอง เป็นต้น เพ่ือดงึความสนใจของผู้บริโภคจากคูแ่ขง่ 

แตค่วามสนใจของผู้บริโภคไมจํ่าเป็นต้องเกิดหลงัจากการรับส่ืออย่างเดียว เพราะบางเหตกุารณ์ 

ผู้บริโภคเปิดรับส่ือจริง แตผู่้บริโภคไมใ่ห้ความสนใจ อาจจะเกิดจากผู้บริโภคไมไ่ด้ต้องการส่ิงๆนัน้

ในขณะนัน้ (Perceptual vigilance) หรือบางเหตกุารณ์ท่ีผู้บริโภคเลือกท่ีจะไมรั่บและบิดเบือนส่ิง

เร้าท่ีขดัตอ่ความต้องการของผู้บริโภค(Perceptual defense) ซึ่งทัง้หมดสามารถเกิดขึน้ได้ในทกุ

ขัน้ตอนในกระบวนการรับรู้ 

 

ภาพท่ี 2.13: กระบวนการรับรู้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

Houghton Hifflin, p.159. 

 

ขัน้สองคือ การจดักลุม่ข้อมลูส่ิงเร้า (Perceptual organization) เกิดจากผู้บริโภคจะทํา

การจดักลุม่ข้อมลูส่ิงเร้าท่ีมาจากแหลง่ตา่งๆ โดยผู้บริโภคจะรวบรวมกลุม่ข้อมลูเป็นภาพรวมเพ่ือ

นํามาประมวลผลของข้อมลูท่ีได้มาให้เพ่ือทําให้เข้าใจในข้อมลูมากย่ิงขึน้ ซึ่งหลกัการในการจดั

กลุม่ข้อมลูมีอยู่ 3 ประเภท ประเภทแรกคือ หลกัการคิดภาพให้สมบรูณ์ (Closure) ผู้บริโภคจะจดั

กลุม่ข้อมลูด้วยการจินตนาการภาพท่ีไมส่มบรูณ์ให้กลายเป็นภาพท่ีสมบรูณ์ด้วยตนเอง เพ่ือให้

ข้อมลูส่ิงเร้านัน้สามารถตอบสนองและเป็นไปตามความต้องการของตนเอง เช่น ในโฆษณามีการ

Selection 

Organization 

Interpretation 

Categorization 

 

Inference 

 

 

Exposure 

 

Attention 
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พิมพ์ข้อความท่ีไมส่มบรูณ์ ผู้บริโภคจะใช้หลกัการคิดภาพให้สมบรูณ์มาปะติดปะตอ่ เพ่ือทําให้

สามารถเข้าใจความหมายในโฆษณา และ สามารถอา่นจนสมบรูณ์ได้ด้วยตนเอง ประเภทท่ีสอง

คือ หลกัการมองภาพรวม (Grouping) ผู้บริโภคจะทําการจดักลุม่ข้อมลูท่ีมีลกัษณะคล้ายคลงึกนั

เข้าด้วยกนัให้เป็นกลุม่ๆ มีทิศทางไปทางเดียวกนั มากกวา่การแบ่งเป็นหน่วยย่อยๆ เช่น การจดั

ประเภทสินค้าในห้างสรรพสินค้า หรือ การจดัวางสินค้าบนชัน้สินค้า ท่ีมีการแบ่งประเภทสินค้า 

และ นําสินค้าท่ีประเภทเดียวกนัมาวางไว้ใกล้กนั และประเภทสดุท้าย คือ หลกัการมองภาพตาม

องค์ประกอบรอบข้าง (Context) ผู้บริโภคจะทําการจดักลุม่ข้อมลูส่ิงเร้าตามองค์ประกอบท่ีอยู่

รอบๆส่ิงเร้านัน้ๆ โดยสามารถแยก วตัถเุดน่ (Figure) และ พืน้หลงั (Ground) ออกจากกนัได้ ซึ่งมี

ผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค เช่น  การมองภาพท่ีสามารถดไูด้หลายแบบ หรือ การท่ีผู้บริโภคมีการ

มองสินค้าท่ีแตกตา่งออกไป จากการดโูฆษณาสินค้าชนิดเดียวกนั แตอ่ยู่ในนิตยสารสองเลม่ท่ีมี

ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ท่ีตา่งกนัออกไป 

ขัน้สดุท้าย คือ หลงัจากผู้บริโภคได้เลือกรับและจดักลุม่ข้อมลูส่ิงเร้าแล้วนัน้ ถดัมาคือ การ

แปลความหมาย (Perceptual interpretation) ซึ่งในขัน้ตอนนีเ้ป็นขัน้ตอนสดุท้ายในกระบวนการ

รับรู้ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 กระบวนการ ได้แก่ กระบวนการจดักลุม่ส่ิงเร้า (Perceptual 

categorization) คือ การจดัรายละเอียดส่ิงเร้าท่ีเข้ามาให้เข้ากบัโครงสร้างเดิมท่ีเราจําจดไว้อยู่ก่อน 

หรือ การจดัข้อมลูส่ิงเร้าท่ีได้รับมาใหมใ่ห้เข้าไปอยู่กบักลุม่ข้อมลูเดิมท่ีมีอยู่แล้ว โดยข้อมลูส่ิงเร้า

ตา่งๆ ท่ีมีอยู่แล้วจะถกูเก็บไว้ในก้อนแนวคิด (Schema) ท่ีอยู่ในระบบความทรงจําของแตล่ะบคุคล 

เม่ือผู้บริโภคได้รับส่ิงเร้าใหม่ๆ ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัส่ิงเร้าท่ีมีอยู่เดิมในความทรงจํา ก็จะมี

กระบวนการดงึข้อมลูมาจากกลุม่ตา่งๆจากก้อนแนวคิดเพ่ือนํามาเช่ือมโยงกบัส่ิงเร้าท่ีได้รับมาใหม ่

ซึ่งแตล่ะบคุคลจะแตกตา่งกนัออกไปขึน้อยู่กบัประสบการณ์ท่ีมีอยู่ก่อนของแตล่ะบคุคล สว่น

กระบวนการท่ีสองคือ กระบวนการพฒันาความสมัพนัธ์ระหวา่งส่ิงเร้า 2 ส่ิง (Perceptual 

Inference) คือ การให้ความหมาย โดยอาศยัความเช่ือหรือประสบการณ์ท่ีมีอยู่เดิมนัน้เป็นตวัสร้าง

การเช่ือมโยง ถ้าเปรียบเทียบในมมุมองทางการตลาด คือ ภาพรวมของแบรนด์หนึ่งๆในมมุมอง

ของผู้บริโภค   

กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer perception) เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกบั

ส่ิงเร้า ซึ่งนกัการตลาดสามารถนําส่ิงเร้ามาสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ง่ายขึน้ ดงันัน้ส่ิงเร้าจึง

เป็นส่ิงสําคญัในลําดบัถดัมา ซึ่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้จากส่ิงเร้า ไปด้วย 2 ปัจจยั คือ 

ลกัษณะของส่ิงเร้า (Stimulus characteristic) และ ลกัษณะของผู้บริโภค (Stimulus 

characteristic)  
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1. ลกัษณะของส่ิงเร้าที่มีผลต่อการรับรู้ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ

องค์ประกอบด้านความรู้สกึ (Sensory elements) และ องค์ประกอบด้านโครงสร้าง (Structural 

elements) 

1.องค์ประกอบด้านความรู้สกึ (Sensory elements) แบ่งออกได้เป็น  

1.1 การมองเร่ืองสี (Sight: Color perception) สี เป็นปัจจยัท่ีมีสําคญัมากท่ีสดุ ดงันัน้สี 

จึงถกูนํามาใช้ในการออกแบบโลโก้ และ ช่ือตราสินค้าบนบรรจภุณัฑ์ โดยเป็นตวัแทนในการส่ือสาร 

และ ช่วยสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคในตราสินค้า ซึ่งการรับรู้เร่ืองสีของแตล่ะบคุคลมีความแตกตา่ง

กนัออกไป ขึน้อยู่กบั วฒันธรรมและความเช่ือของแตล่ะประเทศ 

1.2 รส (Taste) รสชาติเป็นหนึ่งในส่ิงเร้าท่ีสามารถเช่ือมโยงการรับรู้ของผู้โภคและ

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เพราะผู้บริโภคสามารถแยกแยะความแตกตา่งของรสชาติได้ ถึงแม้วา่ไมมี่

ตราสินค้าประกอบก ็

 1.3 กล่ิน (Smell) ในธรุกิจอาหารและเคร่ืองสําอางจะนิยมใช้ เพ่ือช่วยสร้างความแตกตา่ง

ในการรับรู้ของผู้บริโภควา่ ซึ่งแตล่ะบคุคลมีความชอบกล่ินท่ีแตกตา่งกนัออกไป  

1.4 เสียง (Sound) เป็นส่ิงเร้าท่ีสามารถสร้างการจดจําได้ จึงเป็นท่ีนิยมในวงการโฆษณา 

เพ่ือสร้างความแตกตา่งในการรับรู้ และ ทําให้ผู้บริโภครู้สกึดีตอ่ตราสินค้า โดยนกัการตลาดนิยมใช้

ผา่นเสียงเพลง จิงเกิล้ หรือทํานองตา่งๆ 

1.5 สมัผสั (Feel) เป็นส่ิงเร้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคจากคณุลกัษณะ เช่น ความนุ่มหรือ

ลกัษณะตา่งๆของผ้าท่ีแตกตา่งกนัออกไปจากการสมัผสั ผู้บริโภคสามารถแยกออกถึงคณุภาพของ

เสือ้ผ้าของตราสินค้านัน้ๆ นกัการตลาดจึงนําการสมัผสัมาเป็นยทุธวิธีโดยการแจกสินค้าทดลองใช้

กบัผู้บริโภค  

 

2.องค์ประกอบดา้นโครงสร้าง (Structural elements) 

เป็นท่ีนิยมในการนํามาใช้กบัโฆษณาส่ือส่ิงพิมพ์ ได้แก่ ขนาด ตําแหน่งในโฆษณา และ

ความแตกตา่ง เช่นการใช้สีพืน้หลงัท่ีตดักบัตวัรูปภาพเพ่ือช่วยสร้างความแตกตา่ง ซึ่ง

ทัง้หมดนัน้ช่วยสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ (Assael, 2004) 

2. ลกัษณะของผูบ้ริโภคที่มีผลต่อการรับรู้ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

ความสามารถในการแยกความแตกตา่งระหวา่งส่ิงเร้า (Stimulus Discrimination) และ 

ความสามารถในการขยายขอบแขตการรับรู้ส่ิงเร้า (Stimulus generalization)  
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1.ความสามารถในการแยกความแตกตา่งระหวา่งส่ิงเร้า (Stimulus Discrimination) 

เม่ือผู้บริโภคเกิดเหตกุารณ์ท่ีส่ิงเร้า ยากตอ่การแยกความแตกตา่ง นกัการตลาดจึงเห็นข้อบกพร่อง

จดุนี ้และแก้ไขโดยการใช้เคร่ืองมือการโฆษณาตา่งๆให้แก่ผู้บริโภคในการรับรู้และ จดจํา ซึ่ง

ความสามารถในการแยกแยะความแตกตา่งมีอยู่หลายระดบั ได้แก่ การรับรู้ความแตกตา่ง 

(Threshold level) คือระดบัท่ีผู้บริโภคสามารถแยกแยะความแตกตา่งของส่ิงเร้าขึน้อยู่กบัระดบั

ความสามารถในการรับรู้ของผู้บริโภคแตล่ะบคุคล ในขณะเดียวกนั เม่ือผู้บริโภคสามารถปรับตวั

เข้ากบัส่ิงเร้าทําให้ไมส่ามารถแยกความแตกตา่งได้ คือ ระดบัการปรับตวัเข้ากบัส่ิงแวดล้อม 

(Adaptation level) ซึ่งตา่งไปในแตล่ะบคุคล ดงันัน้เพ่ือสร้างความแตกตา่งควรท่ีจะเปล่ียนวิธีการ

นําเสนอในรูปแบบใหม่ๆ  น่าสนใจ และ แตกตา่งไปจากเดิม  

2.ความสามารถในการขยายขอบขตการรับรู้ส่ิงเร้า (Stimulus generalization) เน่ืองจาก

ผู้บริโภคสามารถขยายและเช่ือมโยงความสมัพนัธ์ส่ิงเร้าสองอย่างเข้าด้วยกนัได้จากกระบวนการ

ขยายขอบเขตการรับรู้ ผู้บริโภคจึงนํามาเปรียบเทียบกบัความรู้ การจดจํา และ ประสบการณ์ท่ีมี

อยู่เดิม ซึ่งนกัการตลาดสามารถใช้ขยายตราสินค้าในกลุม่ประเภทเดียวกนั ท่ีเรียกวา่การขยายตรา

สินค้าไปยงัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ (Brand extension) ซึง้วิธีการนีช้่วยเพ่ิมโอกาสสร้างการรับรู้ การเข้าถึง

ผู้บริโภค และการจําหน่ายมากขึน้ 

 

เม่ือสถานการณ์ปัจจบุนัท่ีรอบตวัของผู้บริโภคมีข้อมลูตา่งๆมากมายจากนอกร้านค้า แต่

สดุท้ายเม่ือผู้บริโภคเข้าไปในร้านค้า การจดจําตราสินค้า และ การระลกึถึงตราสินค้า จึงมีสว่น

สําคญัท่ีนําไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ย่ิงเม่ือนกัการตลาดสามารถทําให้ตราสินค้า

กลายเป็นหนึ่งเดียวในใจของผู้บริโภคได้ (Top of mind) แล้วนัน้ จะเกิดความแขง็แกร่งในการ

เช่ือมโยง ซึ่งผู้บริโภคจะไมส่นใจข้อมลูจากแวดล้อมหรือจากคูแ่ขง่ และตรงเข้าไปซือ้สินค้าในท่ีสดุ 

(Solomon ,2011) ดงันัน้สําหรับในความหมายของการตลาด และ การสร้างตราสินค้าแล้วนัน้ การ

รับรู้ตราสินค้า (Brand awareness) จึงเป็นส่ิงสําคญัสําหรับนกัการตลาด โดย Aaker (1991) ได้

อธิบายวา่ การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค คือความสามารถในการจดจําหรือการระลกึถึงตรา

สินค้า โดยท่ีสามารถจําได้วา่สินค้าประเภทนัน้ๆเป็นสว่นหนึ่งของตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งการรับรู้นัน้มี

ความสําคญัตอ่การสร้างคณุคา่ตราสินค้า (Brand equity) เพราะเม่ือผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้า

นัน้แล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความคุ้นเคยกบัตราสินค้านัน้มากขึน้ ประกอบกบัผู้บริโภคเร่ิมท่ีจะให้ความ

ไว้ใจ ความน่าเช่ือถือ และ คณุภาพท่ีเหมาะสม โดยทัว่ไปแล้วผู้บริโภคจะเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์จาก

ตราสินค้าท่ีรู้จกัมากกวา่ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคไมเ่คยรับรู้มาก่อนเลย ทัง้หมดนีส้ามารถนําไปสูก่าร
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ตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ ในขณะเดียวกนั ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) ได้อธิบายเพ่ิมเติมวา่ การเรียนรู้ตรา

สินค้า (Brand knowledge) ของผู้บริโภค เกิดจากความสามารถในการจดจําตราสินค้าของ

ผู้บริโภค ซึ่งมีวิธีการจดจําส่ิงตา่งๆ เช่น การจดัลําดบัความสําคญั การเน้นสว่นสําคญั และ การ

ปรับส่ิงใหมใ่ห้เข้ากบัส่ิงเดิมท่ีมีอยู่ นกัการตลาดจึงจําเป็นท่ีต้องสร้างการส่ือสารไปยงัผู้บริโภค เพ่ือ

เตือนความจํา เพ่ือกระตุ้น รวมทัง้สร้างประสบการณ์ความประทบัใจ เพราะการจําของแตล่ะ

บคุคลมีข้อจํากดั บทบาทของการรับรู้ตราสินค้าท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสินค้า จะขึน้อยู่กบัเนือ้หา และ 

ระดบัการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งระดบัการรับรู้มีอยู่ 4 ระดบั ตามภาพท่ี 2.14 ได้แก่ 

 

ภาพท่ี 2.14: พีระมิดแห่งการรับรู้ของผู้บริโภค (The awareness pyramid) 

 

ท่ีมา: Aaker,David A. 1991. Managing Brand Equity. New York, NY: The Free 

Press , p.62. 

 

1. การไมรั่บรู้ตราสินค้า (Unaware of brand) คือระดบัแรกเม่ือผู้บริโภคยงัไมไ่ด้มีการรับรู้

กบัตราสินค้านัน้ๆ หรือ ยงัไมมี่ประสบการณ์เก่ียวกบัตราสินค้านัน้ๆมาก่อน 

2. การจดจําตราสินค้า (Brand recognition) คือระดบัตํ่าสดุในการรับรู้ของผู้บริโภค เม่ือ

ผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้านัน้ๆ แตย่งัอยู่ในระดบัตํ่า กลา่วคือ เม่ือนกัการตลาดทดสอบการรับรู้

ตราสินค้านัน้กบัผู้บริโภค นกัการตลาดยงัต้องใช้ตวัช่วย (Aided recall) เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถ

นึกถึงตราสินค้านัน้ๆได้ เสมือนเป็นการกระตุ้นให้นึกถึงและเกิดการเช่ือมโยงจากประสบการณ์เดิม

ของผู้บริโภค โดยนกัการตลาดให้ผลิตภณัฑ์หนึ่ง และ ให้ช่ือตราสินค้าตา่งๆแก่ผู้บริโภคเพ่ือเป็นตวั

Top of mind 
(ตราสินค้าหนึง่เดียว)

Brand recall 

(การระลกึตราสนิค้า)

Brand recognition 

(การจดจําตราสนิค้า)

Unaware of brand
(การไม่รับรู้ตราสนิค้า)
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ช่วย แล้วจึงนํามาถามผู้บริโภควา่เคยพบเห็นหรือเคยได้ยินตราสินค้าหรือไมอ่ย่างไร ซึ่งการจดจํา

ตราสินค้านัน้ นกัการตลาดนํามาใช้เป็นกลวิธีโฆษณา ณ จดุขาย เพ่ือเตือนการจดจําของผู้บริโภค

เพ่ือนําไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 

3. การระลกึตราสินค้า (Brand recall) คือระดบัท่ีสงูขึน้ในการรับรู้ ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตรา

สินค้า กลา่วคือ เม่ือนกัการตลาดทดสอบการรับรู้ตราสินค้านัน้กบัผู้บริโภค นกัการตลาดไม่

จําเป็นต้องใช้ตวัช่วย (Unaided recall) เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถระลกึถึงตราสินค้านัน้ๆได้ โดยเม่ือ

นกัการตลาดถามไปวา่สินค้าหรือบริการประเภทนีน้ึกถึงตราสินค้าใด ผู้บริโภคสามารถตอบถึงตรา

สินค้าเป็นตราสินค้าแรก เป็นการแสดงถึงความแขง็แกร่งในการเช่ือมโยงระหวา่งสินค้า กบั ตรา

สินค้าของผู้บริโภค 

4. ตราสินค้าเพียงหนึ่งเดียว (Top of mind) คือระดบัสงูสดุในการรับรู้ของผู้บริโภค เม่ือ

นกัการตลาดสอบถามวา่ สินค้าหรือบริการประเภทนีน้ึกถึงตราสินค้าใด ผู้บริโภคสามารถตอบถึง

ตราสินค้านัน้ได้ทนัที โดยไมต้่องอาศยัตวัช่วยเพ่ือเป็นการกระตุ้นและ ผู้บริโภคได้นึกถึงตราสินค้า

นัน้เพียงตราสินค้าเดียว ดงันัน้นกัการตลาดจึงต้องการให้ตราสินค้านัน้เป็นหนึ่งเดียวในใจของ

ผู้บริโภค และ อยู่เหนือคูแ่ขง่อ่ืนๆ (Dominant brand) เพ่ือเพ่ิมยอดขายในท่ีสดุ 

 

โดย Aaker (1996) ได้อธิบายเพ่ิมเติมไว้วา่ การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ของ

ผู้บริโภค เป็นส่ิงสําคญัท่ีนกัการตลาดต้องให้ความสนใจ เพราะเป็นการวดัความแขง็แกร่งของตรา

สินค้าในใจของผู้บริโภค ซึ่งระดบัของการจดจําตราสินค้าของผู้บริโภค ได้แก ่

1. การจดจําตราสินค้า (Brand Recognition) คือ เม่ือผู้บริโภคสามารถนึกถึง หรือ จดจํา

ตราสินค้านัน้ๆได้ นกัการตลาดสามารถวดัการจดจําตราสินค้าได้ด้วยการตัง้คําถามกบัผู้บริโภควา่ 

เคยเห็นตราสินค้านีห้รือไม ่เพราะการนึกถงึตราสินค้านัน้สามารถสะท้อนถึงความคุ้นเคยของ

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า โดยได้มาจากประสบการณ์ท่ีผา่นมาเช่น เคยใช้สินค้าหรือบริการจาก

ตราสินค้านัน้ๆ 

2. การระลกึถึงตราสินค้า (Brand recall) คือ เม่ือผู้บริโภคสามารถระลกึถึงตราสินค้า ซึ่ง

นกัการตลาดสามารถวดัการระลกึถึงตราสินค้าได้ด้วยการตัง้คําถามกบัผู้บริโภควา่ เม่ือกลา่วถึง

ผลิตภณัฑ์ หรือ สินค้าประเภทนัน้ๆ แล้วคําตอบของผู้บริโภคได้ตอบถึงตราสินค้าท่ีนกัการตลาด

ต้องการได้  

3. การระลกึถึงตราสินค้าหนึ่งเหนือตราสินค้าอ่ืนๆ (Brand name dominance) คือ เม่ือ

ผู้บริโภคสามารถระลกึถึงตราสินค้านัน้เพียงตราสินค้าเดียวจากตราสินค้าอ่ืนๆในสินค้า หรือ 
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บริการประเภทนัน้ๆ จึงเป็นส่ิงสําคญัท่ีนกัการตลาดต้องการ เพราะเม่ือผู้บริโภคสามารถระลกึถึง

ตราสินค้าเพียงเจ้าเดียวนัน้ สามารถแสดงถึงความแขง็แกร่งของตราสินค้าในการจดจําของ

ผู้บริโภค และ อยู่เหนือคูแ่ขง่ เพราะย่ิงตราสินค้าใดท่ีประสบความสําเร็จ ก็ย่อมท่ีจะมีตราสินค้า

ตา่งๆในตลาดท่ีออกมาเป็นคูแ่ขง่ หรือ ลอกเลียนแบบ 

 

โดยประโยชน์ในการสร้างการรับรู้ตราสินค้ามีผลตอ่การสร้างคณุคา่ตราสินค้า คือ 

สามารถเช่ือมโยงกบัสว่นประกอบอ่ืนๆท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่ตราสินค้าได้ เม่ือผู้บริโภคได้รับรู้ตรา

สินค้านัน้แล้วจะกลายเป็นประสบการณ์สว่นหนึ่งของผู้บริโภคจนเกิดความคุ้นเคยและความช่ืน

ชอบตอ่ตราสินค้านัน้ๆได้ และสดุท้ายเม่ือผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้า ผู้บริโภคจะสามารถบอกถึง

ความหมาย หรือ ความเก่ียวข้องตา่งๆท่ีเกิดขึน้จากตราสินค้านัน้ๆได้ ซึ่งสอดคล้องกบั ศรีกญัญา 

มงคลศิริ (2547) กลา่วถึง คณุคา่ของการรับรู้ตราสินค้า 4 อย่าง ได้แก่ 

1. เป็นการเร่ิมต้นในการส่ือสารไปยงัผู้บริโภค เพราะ การส่ือสารคณุสมบตัิตา่งๆของ

ผลิตภณัฑ์จากตราสินค้าจะได้ผล และ คุ้มกบัคา่ลงทนุได้นัน้ ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้า

แล้ว 

2. เม่ือผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าแล้วนัน้ ผู้บริโภคจะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) กบัตรา

สินค้า ถ้านกัการตลาดมีการส่ือสาร หรือ สร้างประสบการณ์ท่ีดีไปยงัผู้บริโภค ความคุ้นเคยจะ

นําไปสูค่วามช่ือชอบ (Liking) ตอ่ตราสินค้า 

3. การมีตวัตนของตราสินค้า เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภคในระยะเวลาหนึ่ง เม่ือผู้บริโภค

ต้องตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ใดๆนัน้ ผู้บริโภคจะเลือกจากตราสินค้าท่ีมีตวัตน และ รู้จกัมากกวา่ ตรา

สินค้าท่ีไมรู้่จกั 

4. การรับรู้ตราสินค้า ทําให้ตราสินค้าเป็นหนึ่งในตวัเลือกใน กลุม่การพิจารณา 

(Consideration set) ในเวลาท่ีผู้บริโภคเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์   

 

บทความวิจารณ์ผลิตภณัฑ์ด้านความงาม คือเนือ้หาหรือสารท่ีบลอ็กเกอร์ท่ีสร้างขึน้มา

เพ่ือส่ือไปยงัผู้ติดตามให้เกิดการรับรู้ รวมถึงการจดจําได้ เม่ือเนือ้หาสารมีความน่าสนใจ จาก

รูปแบบการเขียนของบลอ็กเกอร์ท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั หรือมีการเขียนท่ีน่าติดตาม จะเปรียบได้

กบัส่ิงเร้าท่ีชัน้ดีของบลอ็กเกอร์ถกูสร้างขึน้มาเพ่ือกระตุ้นผู้บริโภคนัน้เอง ซึ่ง Nancy Moisier และ 

Andrew Anlgren (1981) ได้พบวา่ตวัแปรด้านเนือ้หาของสารเป็นอีกตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่ความ

น่าเช่ือถือของสาร ย่ิงเนือ้หาสารมีความถกูต้อง มีข้อมลูสนบัสนนุท่ีชดัเจน และ มีเนือ้หาท่ีอา่น
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เข้าใจได้ง่าย สารจะย่ิงมีความน่าเช่ือถือ สามารถกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภคได้ (Li และ Zhan, 

2011) 

จากแนวคิดและงานวิจยัเก่ี ยวกบัการรับรู้ตราสินค้ามี 2 ระดบั โดยระดบัแรกคือ การจดจํา 

หมายถึง ผู้บริโภคสามารถนึกถึง หรือ จดจําผลิตภณัฑ์นัน้ๆได้ สว่นระดบัถดัมาคือ การระลกึ 

หมายถึง การท่ีผู้บริโภคสามารถระลกึถึงผลิตภณัฑ์ด้านความงาม ซึ่งเป็นผลของโฆษณาท่ีมีการ

นําเสนอซํา้ๆ แตก่รณีงานวิจยัครัง้นี ้บลอ็กเกอร์ความงามมีการนําเสนอท่ีเปล่ียนไปเร่ือยๆ เพ่ือ

นําเสนอข้อมลูใหม่ๆ ให้กบัผู้ติดตาม ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงวดัแค ่การจดจํา เช่น การท่ีบคุคลสามารถเอย่

ถึงผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ีปรากฎในบลอ็กความงาม โดยสามารถวดัได้จากการท่ีบคุคล

สามารถเอย่ช่ือตราสินค้าในผลิตภณัฑ์ประเภทใดประเภทหนึ่งได้ด้วยตนเอง 

 

3. แนวคดิเก่ียวกับทัศนคติต่อตราสินค้า  

 

Solomon (2011) แสดงความเห็นวา่ ทศันคติ (Attitude) คือ สว่นสดุท้ายในการประเมิน

ของบคุคลท่ีมีตอ่ส่ิงๆหนึ่ง หรือเรียกวา่ ทศันคติท่ีมีตอ่วตัถ ุ(Attitude object) โดย Schiffman และ 

Kanuk (2010) ให้คําจํากดัความวา่ ทศันคติ คอื ความโน้มเอียงของบคุคลท่ีเกิดจากการเรียนรู้

เพ่ือให้มีพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจ หรือไมพ่ึงพอใจตอ่ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งทศันคติ

ของแตล่ะบคุคลสามารถสะท้อนมมุมองท่ีมีตอ่ส่ิงแวดล้อมตา่งๆ เป็นพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคมีตอ่

สินค้า บริการ การใช้สินค้า การครอบครองสินค้า บคุคล โฆษณา เวบ็ไซต์ ราคา หรือ ตวัแทน

จําหน่าย เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดท่ี Assael (2004) ได้กลา่วไว้วา่ ทศันคติ คือ ความโน้ม

เอียงท่ีผู้บริโภคเรียนรู้ และ ตอบสนองออกมาตอ่ส่ิงเร้าหรือวตัถใุนทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ซึ่งเป็น

ทิศทางท่ีสอดคล้องกบัความรู้สกึตอ่ตราสินค้าวา่ รู้สกึชอบหรือไมช่อบตราสินค้านัน้  ๆ 

ในสว่นของการตลาดนัน้ John R. และ Larry (1987) ได้ให้ความหมายของ ทศันคติท่ี

ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า (Brand attitude) ไว้วา่คือการท่ีผู้บริโภคมีความรู้สกึพึงพอใจ หรือ ไมพ่ึง

พอใจตอ่ตราสินค้า โดยสามารถเกิดจากประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์ หรือ การเปิดรับส่ือ

ตา่งๆ เช่น โฆษณาของตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

ทศันคติสามารถเกิดจากหลายปัจจยั ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (2010) ได้อธิบายถึงแบ่ง

รูปแบบท่ีมาของทศันคติ 4 รูปแบบได้แก ่



42 
 

 

1.เกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are learned) โดยการเรียนรู้ของบคุคลสามารถสร้าง

ทศันคติ โดยมาจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคจากผลิตภณัฑ์นัน้ๆ หรือ มาจากข้อมลูท่ี

ผู้บริโภคได้มาจากการส่ือสารแบบบอกตอ่ แม้กระทัง้การเปิดรับส่ือตา่งๆ  

2.เกิดจากการตอบสนอง (Attitude are predispositions to respond) คือ ทศันคติทําให้

เกิดการตอบสนองตอ่วตัถหุรือส่ิงเร้าไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  

3.เกิดจากการตอบสนองไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่งอย่างตอ่เน่ือง (Consistently favorable 

responses) เป็นการตอบสนองทางพฤติกรรมท่ีเกิดจากทศันคติท่ีออกมาในแงบ่วก หรือ แง่ลบ 

เม่ือไมมี่การเปล่ียนแปลง ระยะเวลาจะทําให้ผู้บริโภคมีทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์ หรือ ตราสินค้านัน้

อย่างตอ่เน่ือง 

4.ต้องมีวตัถมุารองรับ (Attitude objects) ซึ่งโดยทัว่ไปแล้วทศันคติต้องมีวตัถหุรือส่ิงเร้ามา

รองรับ เช่น ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า หรือ ผลิตภณัฑ์หนึ่ง เป็นต้น 

ทศันคติประกอบไปด้วยองค์ประกอบพืน้ฐาน 3 ประการ Solomon (20) ท่ีอธิบายไว้วา่ 

ทศันคติมี 3 องค์ประกอบคือ ความคิด (Cognition) ความรู้สกึ (Affect) และพฤติกรรม (Behavior) 

ของแตล่ะบคุคลท่ีมีตอ่ส่ิงๆหนึ่ง หรือ วตัถ ุโดยทกุองค์ประกอบนัน้สอดคล้องและมีความเก่ียวพนั

กนั ซึ่งสอดคล้องกบั Assael (2004) ท่ีได้อธิบายอยู่ในแนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการ (Tripartite 

view) เช่นกนั ตามภาพท่ี 2.15  

ภาพท่ี 2.15: ทศันคติแบบแนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการ 

 

 

 

ท่ีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing, In H. H. Kassarjian & T. 

S. Robertson, (Eds.), Perceptives in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ, 

Prentice-Hall, p.319. 

 

1.ความคิด (Cognitive component) รวมไปถึงความเช่ือ ความคิด ความรู้ ข้อมลูตา่งๆ 

และการรับรู้ท่ีผู้บริโภคได้มาจากประสบการณ์ท่ีสะสมมา ซึ่งสง่ผลตอ่ความรู้สกึของบคุคล และ 

 

Cognition   Affect  Conation 
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แสดงออกมาในรูปแบบของความเช่ือ (Belief) ดงันัน้ความเช่ือของบคุคลท่ีแตกตา่งกนั สามารถ

สง่ผลตอ่พฤติกรรมท่ีแตกตา่งกนั 

2.ความรู้สกึ (Affective component) คือ ความรู้สกึ หรืออารมณ์ท่ีผู้บริโภคมีตอ่

ผลิตภณัฑ์ หรือตราสินค้า โดยผู้บริโภคเป็นคนประเมินในตวัผลิตภณัฑ์เองโดยแบ่งออกเป็น แง่

บวก หรือแง่ลบก็ได้ ซึ่งองค์ประกอบด้านความรู้สกึอาจทําได้ทัง้ก่อนท่ีมีความรู้ และ ได้รับ

ประสบการณ์ โดยสามารถแสดงออกมาในรูปแบบของความชอบ ความเกลียด เพ่ือสะท้อนถึง

ความรู้สกึของแตล่ะบคุคล 

3. พฤติกรรม (Behavioral component) คือแนวโน้มของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีอาจจะ

เกิดขึน้ได้ โดยมาจากผลิตภณัฑ์หรือส่ิงเร้าท่ีทําให้เกิดการรับรู้ตลอดจนการเกิดทศันคติ หรือเป็น

การกระทําท่ีตอบสนองความรู้สกึท่ีเกิดขึน้ นกัการตลาดสามารถวดัความหมายของพฤติกรรม

ผู้บริโภคท่ีเกิดจากทศันคติได้จาก ความตัง้ใจซือ้ ดงันัน้องค์ประกอบด้านพฤติกรรมสามารถส่ือได้

ถึงพฤติกรรมการซือ้ท่ีเกิดขึน้จริงด้วยได้  

 

ในขณะท่ีLutz (1991) ได้กลา่วเสริมไว้วา่ แนวคิดองค์ประกอบเดียวของทศันคติ ซึ่งเป็น

แนวคิดท่ีอธิบายวา่ทศันคติประกอบด้วย ความรู้สกึ (Affective) เพียงอย่างเดียว โดยความรู้สกึนัน้

สามารถส่ือถึงความรู้สกึ ความชอบของแตล่ะบคุคล ในขณะท่ี ความเช่ือ (Belief) หรือความคิด 

(Cognitive) และองค์ประกอบด้านความตัง้ใจซือ้ (Intention to buy) และพฤติกรรม (Behavioral) 

เป็นองค์ประกอบท่ีเกิดขึน้ตามมาอยู่แล้ว ตามภาพท่ี2.16 

 

ภาพท่ี 2.16: ทศันคติแบบแนวคิดองค์ประกอบเดียว 

 

 

 

 

ท่ีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing, In H. H. Kassarjian & T. 

S. Robertson, (Eds.), Perceptives in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ, 

Prentice-Hall, p.320 

 

Belief 

(Cognition) 

Attitude 

(Affect) 

Intentions 

(Conation) 

Behaviors 

(Conation)  



44 
 

 

จากทัง้สองแนวคิดของทศันคตินัน้ แสดงถึงความสําคญัของทศันคติท่ีสง่ผลตอ่ความเช่ือ 

มีอิทธิพลตอ่ความรู้สกึ และกระทบไปยงัพฤติกรรมของผู้บริโภคเช่นกนั โดย Solomon (2011) ได้

เพ่ิมเติมถึงลําดบัขัน้การเกิดทศันคติแบบองค์ประกอบเดียว ตามภาพท่ี2.17 ซึ่งได้แบ่งออกมา 3 

รูปแบบ โดยอิงตามแนวคิดของทศันคติแบบองค์ประกอบเดียว ได้แก ่

 

ภาพท่ี 2.17: รูปแบบของลําดบัขัน้การเกิดทศันคต ิ

 Standard Learning Hierarchy: 

 

  

 

 

 Low-Involvement Hierarchy: 

 

 

 

 

 Experimental Hierarchy: 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Solomon, M.R. (2011).Consumer behavior buying, having, and being (6th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.227. 

 

1. ลําดบัขัน้ท่ีเกิดจากการเรียนรู้ (Standard learning hierarchy) คือ ขัน้ตอนเร่ิมต้นของ

การเกิดทศันคติ เม่ือผู้บริโภคได้สะสมข้อมลู และ ความรู้ตา่งๆ จากผลิตภณัฑ์ โดยสะสมจน

กลายเป็นความเช่ือ (Beliefs) เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นัน้ ตอ่มาผู้บริโภคจะทําการประเมิน โดยนํา

ความเช่ือท่ีมีอยู่กลายเป็นความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ (Affect) และสดุท้ายจากการ
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ประเมินนัน้ สง่ผลไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ในท่ีสดุ (Behavior) ดงันัน้ขัน้ตอนนีเ้ป็นรูปแบบท่ีเกิดจาก

อิทธิพลทางความคิดของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ 

 

2. ลําดบัขัน้ท่ีเกิดจากความเก่ียวพนัตํ่า (Low-involvement hierarchy) คือ ขัน้ตอนของ

การเกิดทศันคติของผู้บริโภค โดยเร่ิมจากผู้บริโภคมีได้สะสมข้อมลู และ ความรู้ตา่งๆ จาก

ผลิตภณัฑ์ โดยสะสมจนกลายเป็นความเช่ือในตวัผลิตภณัฑ์ จึงนําปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ แล้วจึงนํา

ผลท่ีได้ทัง้หมดหลงัจากนัน้มาประมวลรวมจนเกิดความรู้สกึกบัผลิตภณัฑ์นัน้ๆ จนสดุท้าย

ก่อให้เกิดทศันคติ ซึ่งในรูปแบบนีจ้ะเกิดกบัผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัตํ่า (Low-involvement) 

เน่ืองจากผู้บริโภคมองวา่ ผลิตภณัฑ์ประเภทนีไ้มไ่ด้มีความแตกตา่งด้านคณุสมบตัิถ้าเปรียบเทียบ

จากตราสินค้าอ่ืนๆในตลาด ดงันัน้ผู้บริโภคจึงไมเ่ห็นความสําคญัท่ีจะต้องศกึษาหรือพิจารณาหา

ข้อมลูเพ่ิมเติมมาเปรียบเทียบคณุลกัษณะตา่งๆของแตล่ะตราสินค้าก่อนท่ีจะซือ้ซึ่งทศันคติใน

รูปแบบนีจ้ะเกิดจากประสบการณ์จากการซือ้ และ การทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ผู้บริโภค 

3.ลําดบัขัน้ท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีได้รับ (Experiential hierarchy) คือ รูปแบบของการ

เกิดทศันคติท่ีเร่ิมต้นจากความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ โดยเป็นผลิตภณัฑ์ประเภทท่ีไม่

สามารถจบัต้องได้ เช่นผลิตภณัฑ์หรือบรรจภุณัฑ์ หรือ ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ ตราสินค้า 

โฆษณา ท่ีสามารถสง่ผลตอ่ความรู้สกึของผู้บริโภคโดยตรง เน่ืองจากปัจจยัเร่ืองคณุสมบตัิไมมี่

อิทธิพลเพียงพอตอ่การตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ทําให้ผู้บริโภคสามารถเกิดความรู้สกึตอ่ตราสินค้านัน้ๆ

ได้ โดยไมจํ่าเป็นต้องมีข้อมลู หรือความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นัน้ๆได้ เพราะถ้าเม่ือใดผู้บริโภคมี

ความรู้สกึชอบแล้วนัน้ ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ และ นําเอาประสบการณ์ท่ีได้มานัน้มารวบรวมเพ่ือ

ประมวลผลสูค่วามเช่ือตอ่ผลิตภณัฑ์นัน้ และ นําไปสูท่ศันคติในท่ีสดุ 

 

Schiffman และ Kanuk (2010) ได้อธิบายในองค์ประกอบด้านความรู้สกึเพ่ิมเติม ไว้วา่ 

การท่ีผู้บริโภคมีประสบการณ์และความรู้ท่ีแตกตา่งกนั ทําให้มีความรู้สกึท่ีแตกตา่งกนัออกไป ซึ่ง

สามารถแสดงออกมาได้ 3 ลกัษณะ ได้แก ่

1. ทศันคติทางบวก (Positive attitude) กลา่วคือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองในด้านดี

ตอ่ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเป็นพืน้ฐานท่ีดีสําหรับผู้บริโภคในการเปิดรับข้อมลูใหมเ่ข้ามา 

2. ทศันคติทางลบ (Negative attitude) กลา่วคือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองในด้าน

ไมด่ีตอ่ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งจะเกิดจากความรู้สกึไมพ่อใจและตอ่ต้านข้อมลูใหม ่
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3. ทศันคติท่ีน่ิงเฉย (Passive attitude) กลา่วคือ ผู้บริโภคไมมี่พฤติกรรมใดๆท่ีตอบสนอง

ตอ่ส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเกิดจากผู้บริโภคไมมี่ความคิดเห็นหรือไมส่นใจตอ่ส่ิงๆนัน้จนกลายเป็น

ความรู้สกึน่ิงเฉย 

 

ถึงแม้วา่การเปล่ียนทศันคตินัน้ทําได้ยาก ดงันัน้นกัการตลาดควรท่ีจะศกึษาถึงปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลตอ่ทศันคติเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีของตราสินค้า โดยฉตัยาพร (2550) ได้อธิบายถึงปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อการกําหนดทศันคติ เน่ืองจากทศันคติตอ่วตัถเุป้าหมายตา่งๆสามารถสร้างได้ ทัง้บคุคล 

ส่ิงของ สถานท่ี หรือ สถานการณ์ ซึ่งทศันคติจะขึน้อยู่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพล เช่น สภาพแวดล้อมตา่งๆ

ของแตล่ะบคุคล กลา่วคือ บคุคลท่ีมาจากส่ิงแวดล้อมท่ีใกล้เคียงกนัจะมีทศันคติท่ีใกล้เคียงกนั ซึ่ง

ปัจจยัตา่งๆท่ีมีอิทธิพลตอ่การกําหนดทศันคติของบคุคลสามารถแบ่งออกได้ 6 อย่าง ได้แก่ 

1. ปัจจยัด้านบคุลิกภาพ คือ ลกัษณะของแตล่ะบคุคล ท่ีมีพืน้ฐานทางทศันคติท่ีแตกตา่ง

กนั ถ้าบคุคลท่ีมีทศันคติพืน้ฐานท่ีดี ทําให้เป็นบคุคลเข้าใจง่าย เปิดรับส่ิงตา่งๆได้ง่าย ในขณะท่ี

บคุคลท่ีมีทศันคติพืน้ฐานท่ีตอ่ต้าน หรือทางลบนัน้ จะเป็นบคุคลท่ียอมรับหรือเปิดรับเข้ามาได้ยาก 

2. ประสบการณ์ในอดีต คือ การท่ีนกัการตลาดให้ข้อมลู หรือ ผลิตภณัฑ์ทดลองใช้แก่

ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ตรงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ โดยท่ีนกัการตลาดต้องทําการ

กระตุ้นหลงัจากเกิดทศันคติ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้ เพราะทศันคติตอ่

ผลิตภณัฑ์นัน้ สามารถเกิดจากการท่ีผู้บริโภคได้เคยใช้ผลิตภณัฑ์มาก่อน 

3.อิทธิพลจากครอบครัว เพื่อน และ ผูมี้อิทธิพลต่อความคิด คือ การท่ีผู้บริโภคมี คา่นิยม

พืน้ฐานของทศันคติท่ีได้รับอิทธิพลมาจากคนรอบข้าง เช่น ครอบครัว เพ่ือน หรือผู้มีอิทธิพลตอ่

ความคิด โดยบคุคลนัน้ๆ สามารถท่ีจะให้ข้อมลูตา่งๆแก่ผู้บริโภค จนสะสมก่อให้เกิดทศันคติได้ 

และสามารถเป็นแหลง่อ้างอิงท่ีดีในการสร้างทศันคติได้ 

4. เคร่ืองมือทางการตลาด คือ การส่ือสารทางการตลาดไปยงัผู้บริโภคเพ่ือสร้าง

ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์หรือตราสินค้า เช่น การใช้การตลาดทางตรง การใช้จดหมาย หรือ 

อินเทอร์เน็ต กลา่วคือ เป็นการเข้าถึงและจงูใจผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายให้เกิดทศันคติ ซึ่ง

ผู้บริโภคแตล่ะบคุคลมีความคิด และ คา่นิยมท่ีแตกตา่งกนั นกัการตลาดจึงควรเลือกเคร่ืองมือท่ี

เหมาะสมสามารถเพ่ือเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้มากท่ีสดุ 
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5. การเปิดรับขา่วสารผา่นส่ือตา่งๆ เน่ืองจากปัจจบุนัมีส่ือท่ีหลากหลายท่ีสามารถเข้าถึง

กลุม่เป้าหมายได้มากขึน้ นกัการตลาดจึงควรเลือกใช้ส่ือท่ีมีประสิทธิภาพและน่าเช่ือถือ เพ่ือสร้าง

ทศันคติท่ีดีและมัน่คง เช่นความน่าเช่ือถือของแหลง่ข้อมลู ขนาดของข้อมลูท่ีพอดีและเพียงพอท่ี

สามารถทําให้ผู้บริโภคเปิดรับข้อมลู เพ่ือผู้บริโภคนําเอาข้อมลูท่ีได้มารวบรวมและประมวลผลจน

เป็นทศันคติ 

6. อิทธิพลทางสงัคม เน่ืองจากการถกูปลกูฝ่ังจากวฒันธรรม และ กระแสสงัคมจึงสามารถ

สง่ผลถึงความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภคได้ เม่ือมีผู้บริโภคท่ีอยใูนสงัคมท่ีมีวฒันธรรมใกล้เคียงกนัก็

จะมีทศันคติท่ีคล้ายคลงึกนั 

เม่ือได้ทราบถึงอิทธิพลตอ่ทศันคติแล้วนัน้ นกัการตลาดสามารถนํามาปรับเป็นกลยทุธ์การ

เปล่ียนทศันคติของผูบ้ริโภคได้ ซึ่งวิธีการในการเปล่ียนแปลงทศันคติมีดงันี ้ 

1. การเปล่ียนแปลงองค์ประกอบด้านความเข้าใจ เพราะเม่ือผู้บริโภคมีความรู้ ความ

เข้าใจท่ีมากขึน้ ได้แก่ การเปล่ียนความเช่ือ (Change beliefs) เช่น ความเช่ือท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ การ

เพ่ิมความเช่ือใหม่ (Add beliefs) คือการเสริมความเช่ือใหมเ่ข้ากบัความเช่ือเดิมเปรียบกบัการ

กระตุ้นเพ่ือให้มีระดบัท่ีสงูขึน้ การปรับระดบัความสําคญั (Shift Important) เพ่ือสร้างความเข้าใจ

เม่ือผู้บริโภคมีข้อมลูหลากหลายวา่ ข้อมลูใดมีความสําคญัมากท่ีสดุ หรือโดดเดน่มากท่ีสดุ เชน่ 

ผลิตภณัฑ์จากตราสินค้านีเ้น้นเร่ืองคณุภาพมากกวา่ตราสินค้าอ่ืนๆ และสดุทา้ยการเปล่ียนอดุม

คติ (Change Ideal) เม่ือนกัการตลาดสามารถให้ข้อมลูท่ีน่าเช่ือถือและเพียงพอ จะช่วยให้

ผู้บริโภคเปิดรับและนําข้อมลูผลิตภณัฑ์มาพิจารณาได้ 

2. การเปล่ียนองค์ประกอบด้านความรู้สกึ สามารถทําได้ 3 แบบได้แก ่การวางเงื่อนไข

แบบคลาสสิก คือ การนําส่ิงท่ีผู้บริโภคช่ือชอบอยู่แล้วมาควบคูก่บัผลิตภณัฑ์เพ่ือเป็นการสร้างเง่ือ

ไขการเช่ือมโยงส่ิงท่ีชอบกบัผลิตภณัฑ์นัน้ เช่น การใช้กลุม่อ้างอิงท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ ผู้ ท่ีมีอิทธพล

ตอ่ผู้บริโภค การสร้างความช่ืนชอบต่อโฆษณา เม่ือนกัการตลาดสามารถสร้างโฆษณาท่ีทําให้

ผู้บริโภคประทบัใจได้ ผู้บริโภคจะเกิดความช่ืนชอบตอ่ผลิตภณัฑ์และตราสินค้า และสดุท้าย การใช้

ความถี่เปล่ียนแปลงความรู้สึกของผูบ้ริโภค คือ การสง่ข้อมลูเร่ือยๆ โดยรักษาความถ่ีให้เหมาะสม 

เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย และจดจําได้  
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3. การเปล่ียนองค์ประกอบด้านพฤติกรรม คือ การกระตุ้นให้ผู้บริโภคได้ใช้ผลิตภณัฑ์ก่อน 

เพ่ือสร้างการรับรู้และความเข้าใจในผลิตภณัฑ์มากขึน้ จนนําไปสูท่ศันคติ เช่น การแจกตวัอย่าง

ผลิตภณัฑ์ การจําหน่ายขนาดทดลอง การลดราคา เป็นต้น 

ทศันคติมีบทบาทสําคญั เพราะเป็นตวัเช่ือมระหวา่งกระบวนการรับรู้และกระบวนการ

ตดัสินใจซือ้ซึ่งเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภค นอกจากนีท้ศันคติยงัสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ดงันัน้นกัการตลาดจึงควรให้ความสําคญัในการสร้างทศันคติท่ีดีของตราสินค้าไปยงัความคิดของ

ผู้บริโภค เพ่ือนําไปสู้พฤติกรรมการซือ้ในท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคนบัวนัย่ิงเช่ือส่ือน้อยลง และมี

วิจารณญาณ์ในการรับข้อมลูมากขึน้ บลอ็กเกอร์ และ ชมุชนออนไลน์ท่ีมีจํานวนมากขึน้เร่ือยๆจึง

เป็นการแสดงจดุยืน การแลกเปล่ียนความคิดเห็น และแสดงทศันคติของผู้บริโภคในเร่ืองใดเร่ือง

หนึ่ง เช่น บลอ็กเกอร์ด้านความงาม และ โต๊ะเคร่ืองแป้ง เป็นต้น 

  

โดยข้อมลูตา่งๆจากบลอ็กท่ีเกิดจากบลอ็กเกอร์ด้านความงามจึงมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรม

ผู้บริโภค โดยมีงานวิจยัได้ทําการวิจยัเร่ือง “เนือ้หาสารเก่ียวกบัความงาม และ ผลการโน้มน้ามใจท่ี

นําเสนอทางเวบ็บลอ็ก และ เวบ็ไซต”์ พบวา่จากเนือ้หาสารประเภทการวิจารณ์ และ บทความ

โฆษณาเชิงประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัความงามท่ีนําเสนอผา่นเวบ็บลอ็ก และ เวบ็ไซต์ มีสว่นในการ

โน้มน้ามใจ กลา่วคือ เป็นการกระตุ้นความรู้สกึของกลุม่ผู้ตอบแบบสอบถามในการดแูลตวัเอง 

และ อยากดดูีมากย่ิงขึน้ โดยกลุม่ผู้ตอบแบบสอบถามจะไมเ่ช่ือตามสารวา่ผลิตภณัฑ์นัน้ใช้ดีจริง 

ในขณะท่ี เม่ือผลิตภณัฑ์นัน้ๆถกูวิจารณ์ในแง่ลบ กลุม่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ จะมีทศันคติ

คล้อยตามวา่ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพไมด่ี รวมถึงในสว่นของบลอ็กเกอร์ท่ีเป็นทัง้ผู้บริโภคเองนัน้ ควรท่ี

จะศกึษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคก็คือกลุม่ผู้ติดตามข้อมลูจากบลอ็กเกอร์ (ศิริพรรณ 

กิจก้องเจริญ ,2551) 

 จากแนวคิด และ งานวิจยัท่ีเก่ียวกบัทศันคตินัน้ ทศันคติ คือ ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่

ผลิตภณัฑ์ด้านความงามทัง้ในแง่บวก และ แง่ลบตอ่ตราสินค้านัน้ๆ ซึ่งแตล่ะบคุคลจะมีทศันคติท่ี

แตกตา่งกนัออกไป เม่ือผู้บริโภคมีทศันคติตอ่ตราสินค้าแล้วสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด

พฤติกรรมตามมา โดยผู้ วิจยัได้นําเอาแนวคิดเก่ียวกบัทศันคติในการศกึษาวา่ ผู้ติดตามบลอ็กเกอร์

ด้านความงามมีความรู้สกึตอ่ผลิตภณัฑ์ด้านความงามจากบทความวิจารณ์ท่ีบลอ็กเกอร์ด้าน

ความงามอย่างไร  
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5. กระบวนการตัดสินใจซือ้  

 

Schiffman และ Kanuk (2010) ให้คําจํากดัความวา่ การตดัสินใจ คือ การท่ีมี ทางเลือก

สองทางขึน้ไปและต้องตดัสินใจในทางใดทางหนึ่งเช่น การเลือกผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า กิจกรรม 

โดยการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer decision making) คือ การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

ณ จดุการซือ้ขาย ซึ่งผู้บริโภคสามารถมีบทบาทเป็นผู้ ซือ้ ผู้ ชําระเงิน และเป็นผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ ซึ่ง

สอดคล้องกบั Hawkins and Mothersbaugh (2010) ท่ีได้อธิบายเพ่ิมเติมในสว่นของการตดัสินใจ

ซือ้ของผู้บริโภควา่ คือ การท่ีผู้บริโภคกําลงัประเมิน (evaluating) คณุลกัษณะ (Attribute) ของ

ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ตราสินค้า โดยเลือกส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ (Need 

recognition) เช่น ราคาท่ีเหมาะสม หรือแม้กระทัง้ตามความรู้สกึ หรือ เหตผุลทางอารมณ์ของ

ผู้บริโภคเอง 

นอกจากนี ้Solomon (2011) ได้ให้กระบวนการตดัสินใจซือ้เพ่ือมาอธิบายลําดบัขัน้ตอน 

ซึ่งประกอบไปด้วย 5 ขัน้ตอน ตามภาพท่ี 2.18 ได้แก่  

 

ภาพท่ี 2.18: กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Solomon, M.R. (2011). Consumer behavior: Buying, having and being (9th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.333.  

 

 

การตระหนกัรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) 

การค้นหาข้อมลู (Information search) 

การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

การซือ้ (Purchase decision) 

ผลลพัธ์ (Post purchase behavior) 
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1. การตระหนกัรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) เป็นจดุเร่ิมต้นในการตดัสินใจซือ้ เกิด

จากเม่ือผู้บริโภคตระหนกัรู้ถึงปัญหา จากความต้องการของผู้บริโภคท่ีถกูกระตุ้นจากส่ิงเร้าภายใน

และภายนอก เพราะพบวา่ส่ิงท่ีผู้บริโภคมีอยู่ไมเ่พียงพอตอ่ความต้องการ ดงันัน้นกัการตลาดควร

หากลวิธีผา่นเคร่ืองมือการตลาดตา่งๆ เช่น โฆษณา หรือ การสง่เสริมการขาย เพ่ือกระตุ้นให้

ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Solomon,2011)  

 

2. การค้นหาข้อมลู (Information search) เม่ือผู้บริโภคถกูกระตุ้นจากส่ิงเร้า จนผู้บริโภค

เกิดการตระหนกัรู้ถึงปัญหา ผู้บริโภคจงึหาข้อมลูตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ เพ่ือนํามารวบรวม

ประกอบการตดัสินใจและแก้ปัญหาท่ีเกิดขึน้ เพราะการค้นหาข้อมลูเป็นขัน้ตอนท่ีสําคญัในการหา

เหตผุล เช่น ข้อมลูผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า และ สถานท่ีจําหน่าย โดยผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัสงู

ผู้บริโภคจะใช้เวลาหาข้อมลูนานกวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัตํ่า โดยการค้นหาข้อมลูอาจจะ

เร่ิมต้นจากการค้นหาข้อมลูภายใน (Internal search) เช่น ความจําเดิมของผู้บริโภค ไปสู ่การ

ค้นหาข้อมลูภายนอก (External search) เช่น การเข้าเวบ็ไซต์ผลิตภณัฑ์ เป็นต้น  

 

โดย Assael (2004) ได้เพ่ิมเติมวา่ ผู้บริโภคจะต้องรวบรวมข้อมลูผลิตภณัฑ์ตา่งๆ เช่น 

โฆษณา การส่ือสารแบบปากตอ่ปาก และ ข้อมลูจากการค้นหาออนไลน์ ก่อนท่ีจะนํามา

ประมวลผลข้อมลู โดยปัจจบุนันี ้ผู้บริโภคสว่นใหญ่จะไมต่ดัสินใจซือ้จนกวา่จะได้ค้นหาข้อมลูจาก

เวบ็ไซต์ (Website) เพราะ เวบ็ไซต์เป็นแหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภคให้ความเช่ือถือ (Reliable) และ ให้

ความไว้วางใจ (Trustworthy) มากกวา่แหลง่ข้อมลูจากส่ือดัง้เดิม เช่น โฆษณา เป็นต้น นอกจากนี ้

Assael (2004) ได้เพ่ิมเติมในสว่นของการค้นหาข้อมลู ได้แก่ ประเภทของการค้นหาข้อมลู ปัจจยั

ของการหาข้อมลู และ ประเภทของแหลง่ข้อมลู 

ในสว่นแรกคือ ประเภทของการค้นหาข้อมลู ท่ีสามารถแบ่งออกมาได้ 4 ประเภท ได้แก ่

1.การหาขอ้มูลต่อเนื่องแบบทางตรง (directed ongoing search) คือ ความเก่ียวพนัแบบ

ถาวร (enduring involvement) โดยหาข้อมลูท่ีทําการค้นหาอยู่ในประเภทและขอบเขตในการ

ค้นหาแบบจํากดั ซึ่งเรียกวา่ การหาข้อมลูแบบทางตรง (directed)  

2. การหาขอ้มูลการซ้ือแบบทางตรง (Direct purchase-specific search) คือ ผู้บริโภคมี

ความรู้เดิมในเร่ืองท่ีต้องหาค้นหา แตต้่องการเก็บข้อมลูเพ่ิมเพ่ือนํามารวบรวมประกอบการ

ตดัสินใจซือ้ โดยเป็นลกัษณะความเก่ียวพนัตามสถานการณ์ (situational involvement)  
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3. การหาขอ้มูลการซ้ือเฉพาะแบบทางออ้ม (Nondirect purchase-specific search) คือ 

ผู้บริโภคมีข้อมลูเดิมเพียงเลก็น้อย เป็นการหาข้อมลูขัน้พืน้ฐาน เช่น คณุสมบตัิ ราคา และ ตรา

สินค้า ซึ่งเกิดได้กบัผู้บริโภคโดยทัว่ไปในผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัสงู โดยเป็นลกัษณะความ

เก่ียวพนัตามสถานการณ์ (situational involvement) เช่นกนั 

4. การหาขอ้มูลแบบเฉ่ือย (Passive acquisition of information) คือ ผู้บริโภคใช้เวลาใน

การหาข้อมลูน้อยมาก สว่นมากเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัตํ่า (Low involvement)  

 

ในสว่นท่ีสองคือ ปัจจยัของการหาข้อมลู ท่ีสามารถแบ่งออกมาได้ 9 ประเภท ได้แก ่

1. ความเก่ียวพนัต่อผูบ้ริโภคสูง (High consumer involvement) คือ ย่ิงผลิตภณัฑ์นัน้

สามารถสง่เสริมภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคได้ (Self-image) ผลิตภณัฑ์นัน้มีความดงึดดูทางอารมณ์

ตอ่ผู้บริโภค (Emotional appeal) หรือ ผู้บริโภคสนใจผลิตภณัฑ์นัน้อยู่ก่อนแล้ว (Ongoing 

interest) ดงันัน้เม่ือผลิตภณัฑ์นัน้ๆมีความเก่ียวพนัสงูตอ่ผู้บริโภค การหาข้อมลูของผู้บริโภคก็จะ

มากขึน้ตามมาเช่นกนั 

2. การรับรู้ความเส่ียงสูง (High perceived risk) คือ เม่ือผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเส่ียงสงู 

ผู้บริโภคจึงค้นหาข้อมลูเพ่ิมมากย่ิงขึน้เพ่ือลดความเส่ียง โดยปัจจบุนันีผู้้บริโภคหนัมาสนใจค้นหา

ข้อมลูในส่ือกลาง เช่น เพ่ือน ครอบครัว หรือ ผู้ มีอิทธิพล ซึ่งเป็นส่ือบคุคลท่ีน่าเช่ือถือ และ ไว้ใจได้  

3. ความไม่แน่นอนของผลิตภณัฑ์ (Product uncertainty) เน่ืองจากตวัเลือกท่ีมากมาย

สามารถก่อให้เกิดความไมแ่น่นอนในการเลือกผลิตภณัฑ์จากตราสินค้าตา่งๆ ดงันัน้ผู้บริโภคจึง

ต้องหาข้อมลูมากขึน้ เพ่ือนํามารวบรวมในการประกอบการตดัสินใจ 

4.  ความรู้และประสบการณ์ต่อผลิตภณัฑ์ที่ไม่เพียงพอ (Little product knowledge and 

experience) เม่ือผู้บริโภคไมมี่ความเช่ียวชาญในผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการซือ้ หรือเคยมีประสบการณ์

ในด้านลบมาก่อน ผู้บริโภคจะทําการหาข้อมลูเพ่ิมขึน้ ในขณะท่ีเม่ือผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นัน้ๆมาก่อน ผู้บริโภคจะทําการหาข้อมลูลดลง 

5. จุดมุ่งหมายที่ชดัเจนของผูบ้ริโภค (Clear goal) คือ เม่ือผู้บริโภคมีจดุมุง่หมายท่ีชดัเจน 

ผู้บริโภคจะทําการกําหนดขอบเขตและมุง่หาข้อมลูในผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 

6. ระยะเวลา (Less time pressure) กลา่วคือ ระยะเวลาสามารถจํากดัปริมาณในการ

ค้นหาข้อมลูได้ เช่น ถ้าเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัสงู ผู้บริโภคจะให้เวลากบัการหาข้อมลู 

เพ่ือให้ได้ปริมาณข้อมลูท่ีมากเพียงพอกบัความต้องการเพ่ือนํามาประกอบการตดัสินใจ ในขณะท่ี
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ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัตํ่า ผู้บริโภคอาจจะใช้เวลาน้อยลงในการหาข้อมลูเพ่ือนํามา

ประกอบการตดัสินใจ 

7. ราคาผลิตภณัฑ์สูง (High price) กลา่วคือ เม่ือผลิตภณัฑ์นัน้มีราคาท่ีสงู เช่น เคร่ือง

แตง่กายสตรี เคร่ืองสําอาง และ รถยนต์ สง่ผลให้เกิดการค้นหาข้อมลูท่ีเพ่ิมมากขึน้ เช่นกนั เพราะ

ผู้บริโภคต้องคํานึงถึงความคุ้มคา่ท่ีต้องแลกกบัผลิตภณัฑ์นัน้ๆ  

8. ผลิตภณัฑ์ที่มีความแตกต่าง (More product differences) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ของแต่

ละตราสินค้ามีความหลากหลาย ทัง้แตกตา่งกนั คล้ายกนั หรือ ทดแทนกนัได้ ดงันัน้ผู้บริโภคจึง

ต้องหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ตา่งๆเพ่ือมาเปรียบเทียบ 

9. ตน้ทนุประสิทธิผลของการคน้หา (Cost-effectiveness of information search) ซึ่ง

ต้นทนุสามารถแบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ ใช้ต้นทนุทางตวัเงิน (Monetary cost) เช่นคา่เดินทาง หรือ 

คา่ใช้จ่ายตา่งๆเพ่ือให้ได้ข้อมลูตา่งๆมา และ ไมใ่ช้ต้นทนุทางการเงิน (Nonmonetary cost) เช่น 

เวลาท่ีเสียไปในการค้นหาข้อมลู  

 

ในสว่นสดุท้าย คือ ประเภทของแหลง่ข้อมลู สามารถแบ่งออกเป็น 2 มิติ ในตาราง2.2 

ได้แก่  

1. มิติด้านบคุคล และ ไมใ่ช่บคุคล  

2. มิติด้านข้อมลูท่ีถกูควบคมุทางการตลาด และ ไมถ่กูควบคมุทางการตลาด  

 

จากตาราง 2.2 สรุปได้วา่ การใช้แหลง่ข้อมลูเป็นสว่นสําคญัในกระบวนการตดัสินใจของ

ผู้บริโภค โดยแหลง่ข้อมลูท่ีถกูควบคมุทางการตลาด (Marketer-controlled) เป็นสว่นแรกท่ีมีผล

ตอ่การรับรู้ของผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคต้องการหาแหลง่ข้อมลูในเชิงลกึและมีความเป็นกลาง เช่น 

เม่ือผู้บริโภคต้องการหาข้อมลูในผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเก่ียวพนัสงูล้วนัน้ ผู้บริโภคจะเช่ือแหลง่ข้อมลู

ท่ีไมถ่กูควบคมุทางการตลาดมากกวา่ (Non-marketer-controlled) เช่นการเปิดรับความคิดเห็น

จากผู้ เช่ียวชาญ หรือ การส่ือสารแบบบอกตอ่จากผู้มีอิทธิพล เช่น คนในครอบครัว เพ่ือน เป็นต้น 

ซึ่งขึน้อยู่กบัผู้บริโภคแตล่ะบคุคลในการต้องการหาข้อมลู โดยอาจจะใช้ทัง้ 2 มิติ 4 ประเภทในการ

หาข้อมลูเพ่ือนํามาประกอบการตดัสินใจซือ้ได้ 
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ตารางท่ี 2.2: ประเภทของแหลง่ข้อมลู 

 

 บคุคล (Personal) ไมใ่ช่บคุคล (Nonpersonal) 

ถกูควบคมุ

ทาง

การตลาด 

(Marketer-

controlled) 

พนกังานขาย (Salespeople) 

การขายสินค้าและบริการทางโทร

ทพัท์ (Telemarketing) 

งานแสดงสินค้า (Trade shows) 

อีเมล (email) 

ส่ือโฆษณา (Media advertising) 

ส่ือในร้าน (In-store displays) 

การสง่เสริมการขาย (Sales 

promotions) 

บรรจภุณัฑ์ (Packaging) 

โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต (Internet 

advertising) 

ไมถ่กูควบคมุ

ทาง

การตลาด 

(Non-

marketer-

controlled) 

การส่ือสารแบบบอกตอ่ (Word of 

mouth) 

คําแนะนําจากผู้ เช่ียวชาญ

(Professional advice) 

ประสบการณ์จากการบริโภค

(Experience from 

consumption) 

ห้องสนทนา(Chatrooms) 

การเผยแพร่ประชาสมัพนัธ์

(Publicity) 

แหลง่ข้อมลูท่ีเป็นกลาง(Neutral 

sources e.g. Consumer Reports) 

การส่ือสารด้านขา่วสาร

(Infomediaries) 

โปรแกรมอตัโนมตั(ิBOTS) 

 

ท่ีมา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

Houghton Hifflin, p.188. 

 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้ข้อมลูมาแล้ว 

ผู้บริโภคจะนําเอาข้อมลูทัง้หมดมาเปรียบเทียบทางเลือกเพ่ือแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึน้ในขัน้ท่ี1 เช่น 

การเปรียบเทียบคณุลกัษณะ ราคา ตราสินค้า เป็นต้น ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (2010) ได้เสริม

เร่ือง การประเมินทางเลือกของผู้บริโภคในขัน้นีน้ัน้ ผู้บริโภคใช้การประเมิน 2 ประเภท คือ การ

ประเมินตราสินคา้โดยพิจารณาจากคณุสมบคิัโดยรวมของตราสินคา้ (Compensatory decision 

rules) โดยผู้บริโภคทําการประเมินตราสินค้าด้วยการให้คะแนนคณุสมบตัิแตล่ะตราสินค้า โดย

ตราสินค้าใดท่ีมีผลรวมมากท่ีสดุผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้จากตราสินค้านัน้ และอีกประเภทหนึ่ง คือ 
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การประเมินตราสินค้าด้วยการเปรียบเทียบระดบัของคณุสมบตัิแตล่ะตราสินค้า และตดัตราสินค้า

ท่ีไมต่รงกบัตราสินค้าอ่ืนๆไป (Noncompensatory decision rules) โดยผู้บริโภคจะตดั

คณุลกัษณะท่ีไมต้่องการออกไป จนเหลือแตผ่ลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุสมบตัิตรงกบัความต้องการของ

ผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

 

4. การซือ้ (Purchase decision) เม่ือผู้บริโภคได้ประเมินเพ่ือหาผลิตภณฑ์ท่ีตรงกบัความ

ต้องการมากท่ีสดุแล้วเพียงผลิตภณัฑ์เดียว ขัน้ตอนนีค้ือการตดัสินใจซือ้ เพ่ือแก้ไขปัญหาในขัน้1 

โดยผู้บริโภคจะพิจารณาถึงสถานท่ีและวิธีการซือ้  

 

5.ผลลพัธ์ (Post purchase behavior) เป็นขัน้ตอนสดุท้ายของกระบวนการตดัสินใจซือ้ 

เกิดหลงัจากผู้บริโภคได้ใช้ผลิตภณัฑ์แล้ว โดยสามารถนําไปสูพ่ฤติกรรมตา่งๆ เช่น การซือ้ซํา้ 

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ตลอดจนการส่ือสารแบบบอกตอ่ไปยงัคนรอบข้าง กลา่วคือ ผู้บริโภคจะ

ประเมินผลลพัธ์หลงัจากใช้ผลิตภณัฑ์ระหวา่งส่ิงท่ีได้รับจากการใช้และความคาดหวงัไว้ในตอน

แรก ซึ่งผลจากการประเมินแบ่งออกได้ 3 ประเภท ได้แก ่

1.ส่ิงที่ไดรั้บกบัความคาดหวงัเท่ากนั (Actual performance matches expectations) ใน

ประเภทนีผู้้บริโภคจะรู้สกึเฉย ในระดบักลางๆ 

2. ส่ิงที่ไดรั้บเกินกว่าความคาดหวงัที่ตัง้ไว ้(Performance exceeds expectations) ใน

ประเภทนีผู้้บริโภคจะรู้สกึพึงพอใจ ซึ่งสามารถนําไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้ซํา้ ตลอดจน

กลายเป็นความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

3. ส่ิงที่ไดรั้บต่ํากว่าความคาดหวงัที่ตัง้ไว ้(Performance is below expectations) ใน

ประเภทนีผู้้บริโภคจะรู้สกึผิดหวงั ซึ่งสามารถนําไปสูพ่ฤติกรรมการส่ือสารแบบบอกตอ่ใน

ด้านลบได้ 

ในขณะท่ี Schiffman และ Kanuk(2010) ได้อธิบายในขัน้ตอนของผลลพัธ์ ออกเป็น 

พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค (Purchase behavior) แบ่งออกได้ 3 ประเภท ได้แก ่

1. การทดลองซ้ือ (Trial purchase) เม่ือผู้บริโภคซือ้ผลิตภณัฑ์เพ่ือนํามาประเมินในส่ิงท่ี

จะได้รับหลงัจากใช้ผลิตภณัฑ์ อาจจะซือ้ในปริมาณหรือขนาดท่ีเลก็ลงกวา่ปกติ เช่น การ

ซือ้ตวัอย่างผลิตภณัฑ์  
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2. การซ้ือซ้ํา (Repurchase) เม่ือผู้บริโภคได้ประเมินจากการใช้ครัง้แรกแล้วเกิดความพึง

พอใจ ผู้บริโภคจะทําการซือ้ซํา้ในปริมาณท่ีมากขึน้กวา่การทดลองซือ้ เช่น อาจจะซือ้

ผลิตภณัฑ์ในขนาดจริง 

3. การซ้ืออย่างสม่ําเสมอ (Long term commitment purchase) เม่ือผู้บริโภคได้ซือ้ซํา้ไป

เร่ือยๆโดยไมไ่ด้เปล่ียนใช้ผลิตภณัฑ์จากตราสินค้าอ่ืนๆ จนเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าใน

ท่ีสดุ (Brand loyalty)  

 

 เม่ือเข้าใจถึงขัน้ตอนของการตดัสินใจซือ้แล้วนัน้ ประเดน็สําคญัท่ีตามมาคือปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ เพราะแตล่ะบคุคลมีลกัษณะการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนั โดย ฉตัยา

พร (2550) กลา่ววา่ ผู้บริโภคแตล่ะบคุคลมีความแตกตา่งกนัเน่ืองจากลกัษณะทางกายภาพและ

ส่ิงแวดล้อมของแตล่ะบคุคล ทําให้การตดัสินใจซท้อของแตล่ะบคุคลแตกตา่งกนั ดงันัน้นกัการ

ตลาดจําเป็นต้องศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ โดยสามารถแบ่งออกมาได้ 2 ประเภท 

ได้แก่ 

1. ปัจจยัภายใน (Internal factors) เป็นปัจจยัท่ีเกิดภายในตวับคุคลในด้านความคิดและการ

แสดงออก โดยมีพืน้ฐานมาจากสภาพแวดล้อมตา่งๆ สามารถแบ่งออกมาได้ 6 ประเภท ได้แก่ 

1. ความจําเป็น (Needs) ความตอ้งการ (Wants) และ ความปราถนา (Desires) 

เน่ืองจากความต้องการของผู้บริโภคเป็นจดุเร่ิมต้นของความต้องการผลิตภณัฑ์และบริการตา่งๆ 

เพราะเม่ือผู้บริโภคเกิดปัญหาในจากความจําเป็นและความต้องการ ไมว่า่เกิดจากทางร่างกายหรือ

จิตใจ ผู้บริโภคจะทําการแก้ไขปัญหานัน้ ดงันัน้นกัการตลาดสามารถใช้จดุนีม้าสร้างการรับรู้เพ่ือ

กระตุ้นความต้องการหรือความจําเป็นตอ่ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ เพ่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงความจําเป็นท่ีเกิดขึน้

จนกระทัง้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในผลิตภณัฑ์ 

2. แรงจูงใจ (Motive) คือปัญหาความต้องการท่ีมีอยู่มีความรุนแรงมากขึน้ จนสามารถ

เกิดเกิดภาวะความตงึเครียด (Tension) เน่ืองจากผู้บริโภคมีแรงจงูใจในการพยายามแก้ไขปัญหาท่ี

เกิดขึน้  

3. บคุลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสยัโดยรวมของผู้บริโภคและมีผลตอ่การ

กําหนดรูปแบบในการตอบสนอง (Reaction) ซึ่งผู้บริโภคแตล่ะบคุคลมีบคุลิกภาพท่ีตา่งกนัออกไป 

ในการตอบสนองตอ่ตวักระตุ้นทางสภาพแวดล้อม 
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4. ทศันคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สกึตอ่ส่ิงใดส่ิงหนึ่งของผู้บริโภค เน่ืองจาก

ทศันคติมีผลตอ่พฤติกรรม ดงันัน้ถ้านกัการตลาดต้องการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค นกัการ

ตลาดจะต้องเปล่ียนทศันคติก่อน แตก่ารเปล่ียนทศันคตินัน้ยาก ต้องใช้ความเข้าใจ และ 

ระยะเวลา 

5. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการยอมรับความคิด หรือการกระทําของบคุคลอ่ืน 

การรับรู้เป็นจดุเร่ิมต้นของทศันคติและพฤติกรรม ดงันัน้ นกัการตลาดต้องสร้างภาพลกัษณ์ของ

ตราสินค้า และ ผลิคภณัฑ์ให้มีคณุคา่ในความทรงจําของผู้บริโภค 

6. การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมของผู้บริโภค ท่ีเกิดจากการ

รับรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภคเอง ซึ่งเม่ือผู้บริโภคมีการรับรู้ แตย่งัไมมี่การเปล่ียนแปลง

พฤติกรรม ยงัไมถื่อวา่เป็นการเรียนรู้ 

 

2. ปัจจยัภายนอก (External factors) เป็นปัจจยัท่ีเกิดจากส่ิงแวดล้อมรอบตวับคุคล ซึ่งมีอิทธิพล

ตอ่ความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค สามารถแบ่งออกมาได้ 6 ประเภท ได้แก่ 

1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นส่ิงท่ีกําหนดอํานาจการซือ้ (Purchasing power) ของ

ผู้บริโภค เช่น ตวัเงิน และ ปัจจยัอ่ืนๆ 

2. ครอบครัว (Family) การเลีย้งดจูากครอบครัวท่ีแตกตา่งกนั ทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมท่ี

ตา่งกนัออกไป ซึ่งครอบครัวมีอิทธิพลมากกวา่สถาบนัอ่ืนๆ เพราะ ผู้บริโภคได้รับการซึมซบัตัง้แต่

เดก็จนกลายเป็นนิสยัประจํา (Habits)  

3. สงัคม (Social) กลุม่สงัคมรอบๆตวัมีผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งแตล่ะสงัคมมี

บรรทดัฐานของแตล่ะสงัคม (Norms) เน่ืองจากทกุคนต้องการเป็นท่ียอมรับในสงัคม โดยเรียกวา่ 

กระบวนการขดัเกลาทางสงัคม (Socialization) ได้แก่ รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) คา่นิยม

ของสงัคม (Social Values) และ ความเช่ือ (Believes)  

4. วฒันธรรม (Culture) เป็นวิถีการดําเนินชีวิตท่ีสงัคมยอมรับและปฏิบตัิมายาวนาน จึงมี

ผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ โดยวฒันธรรม ประกอบด้วย คา่นิยมพืน้ฐาน (Basic values) 

การรับรู้ (Perception) ความต้องการ (Wants) และ พฤติกรรม (Behaviors)  

5. ตวักระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) การท่ีนกัการตลาดใช้เคร่ืองมือส่ือสาร

ทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย และ การสง่เสริมทางการตลาด 

เพ่ือส่ือสารไปยงัผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคเปิดรับ จนเกิดความคุ้นเคย จนเกิดความไว้ใจ และ เช่ือใจ



57 
 

 

แล้วนัน้ก็จะสามารถนําไปสูก่ารตดัใจซือ้ ดงันัน้ นกัการตลาดจึงควรเน้นให้เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีใช้

ไปมีความน่าสนใจ กระตุ้นให้ผู้บริโภคเปิดรับข้อมลู 

6.  สภาพแวดลอ้ม (Environment) การเปล่ียนแปลงด้าน ดินฟ้าอากาศ หรือ ฤดกูาล 

สามารถสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เช่น อากาศท่ีร้องขึน้ ทําให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้

เคร่ืองปรับอากาศเพ่ิม 

 

 ปัจจบุนันีอิ้นเทอร์เน็ตมีบทบาทมากขึน้ ดงันัน้อินเทอร์เน็ตจึงมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

โดยผู้บริโภคใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเป็นแหลง่ข้อมลูในการค้นหาเพ่ือนํามาประกอบการตดัสินใจ 

เพราะผู้บริโภคมีขีดจํากดัในการค้นหาข้อมลู (Limited information processing) โดย Lecinski 

(2011) ได้อธิบายแนวคิด Zero Moment of Truth (ZMOT) เก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ี

ใช้อินเทอร์เน็ตในชีวิตประจําวนัวา่ เม่ือผู้บริโภคได้รับส่ิงเร้าจากทัง้ส่ือเก่าและส่ือใหม ่ผู้บริโภคจะ

ค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ตทัง้อา่นบทความวิจารณ์จากแหลง่ตา่งๆ สอบถามไปยงักลุม่ท่ีมีความ

เช่ียวชาญ และ ชมคลิปวีดีโอท่ีเก่ียวข้องก่อนท่ีจะตดัสินซือ้ผลิตภณัฑ์ และคอ่ยสัง่ซือ้ผลิตภณัฑ์ 

หรือออกจากบ้านเพ่ือไปซือ้ผลิตภณัฑ์นัน้  ๆย่ิงผู้บริโภคท่ีไมมี่ประสบการณ์จะย่ิงต้องการบทความ

หรือเนือ้หาเพ่ือนํามาประกอบการตดัสินใจซือ้ ซึ่ง เคลียร์ จนัทร์ศภุฤกษ์ (2554) พบวา่กลุม่ท่ีไมมี่

รายได้และมีประสบการณ์ในการถ่ายภาพน้อย จะย่ิงต้องการเนือ้หามากขึน้ เช่น บทความวิจารณ์

กล้องจากแหลง่ตา่งๆ โดยเนือ้หาท่ีนํามารวบรวมนัน้สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ รวมถึงการแนะนํา

ข้อมลูท่ีได้ไปยงัคนรอบข้างให้ซือ้ตามเช่นกนั 

ผู้บริโภคนิยมเลือกใช้อินเทอร์เน็ตเป็นแหลง่ข้อมลูต้น ใๆนการค้นหามากกวา่ส่ือดัง้เดิม 

เพราะ อินเทอร์เน็ตมีตวัเลือก มีข้อมลูท่ีมากกวา่ เข้าถึงง่าย และ คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการตํ่า จึง

ไมแ่ปลกท่ีนกัการตลาดต้องใสใ่จในการสร้างการส่ือสารผา่นทางส่ืออินเทอร์เน็ต (Schiffman และ 

Kanuk ,2010) สอดคล้องกบั Hawkin และ Motherbaugh (2010) ท่ีแสดงความคิดวา่ 

อินเทอร์เน็ตมีตวัเลขการใช้งานเพ่ิมขึน้เร่ือยๆ โดยเฉพาะทวีปเอเชีย เพราะมีผู้ใช้ถึง 530 ล้านคน 

ดงันัน้อินเทอร์เน็ตจึงมีบทบาทสําคญัเป็นอนัดบัแรกของผู้บริโภค ในการใช้เป็นแหลง่ข้อมลู

ผลิตภณัฑ์ เพ่ือนํามาใช้ในกระบวนการหาข้อมลูและการตดัสินใจ โดยได้อธิบายความสําคญัของ

อินเทอร์เน็ตได้ 4 ประการได้การ ดงันี ้

1. เป็นแหลง่ข้อมลูออนไลน์ท่ีได้รับความคาดหวงัจากผู้บริโภค (Online information is 

expected) เพราะผู้บริโภคสว่นใหญ่คาดหวงัจากอินเทอร์เน็ตในการเจอข้อมลูผลิตภฑ์ัหรือบริการ

ท่ีตรงกบัความต้องการ  
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2. เป็นอีกแหลง่ข้อมลูออนไลน์ท่ีสามารถเพ่ิมยอดขายได้ (Online information boots 

offline sales) เม่ือบริษัทมีข้อมลูบนเวบ็ไซต์ ผู้บริโภคจะสามารถเข้าไปหาข้อมลูเพ่ือประกอบการ

ตดัสินใจ ซึ่งนําไปสูก่ารตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ณ จดุขาย หรือ ร้านของบริษัท 

3. เป็นแหลง่ข้อมลูท่ีมีประโยชน์ และ มีคณุคา่ (Online sources are viewed as 

valuable) เน่ืองจากความน่าเช่ือถือของส่ือเดิมได้ลดลงไป โดยท่ีเวบ็ไซต์บริษัทและเวบ็ไซต์ท่ีเกิด

จากบคุคลท่ีสาม เช่น ผู้ มีความเช่ียวชาญ หรือผู้มีอิทธิพล กลบักลายเป็นแหลง่ข้อมลูท่ีผู้บริโภค

เปิดรับ และ ให้ความเช่ือถือในฐานะแหลง่ข้อมลูท่ีมีคณุภาพและมีประโยชน์  

4. เป็นแหลง่ข้อมลูออนไลน์ท่ีสามารถลดบทบาทและหน้าท่ีของพนกังานขาย (Online 

sources reduce salesperson’s role) เพราะมีผลการศกึษาพบวา่ ร้อยละ 51 ของผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเภทสินค้าและบริการ ได้ลดการขอรับข้อมลูสินค้าหรือบริการจากพนกังานขาย 

  

ประเทศไทยนัน้อินเทอร์เน็ตมีบทบาทมากตอ่ผู้บริโภคมากขึน้เช่นกนั โดย คณุวนัฉตัร ผดงุ

รัตน์ ซึ่งเป็นผู้ก่อตัง้และบริหาร www.pantip.com และ www.bloggang.com กลา่ววา่ ปัจจบุนันี ้

ผู้บริโภคเลือกท่ีจะเปิดรับข้อมลู และ พลงัในโลกออนไลน์กําลงัมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคใน

กระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าเพ่ิมขึน้เร่ือยๆ นกัการตลาดในปัจจบุนัจําเป็นต้องศกึษาและเตรียม

ตวัรับมือกบัการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค (ผู้จดัการ, ออนไลน์, 2 พฤษภาคม 2553) ซึ่ง

สอดคล้องกบัผลสํารวจอิทธิพลของส่ิงแวดล้อมรอบด้านท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม และ การตดัสินใจซือ้

ของผู้บริโภคจาก ไอพีจี มีเดียแบรนด์ส (2556) พบวา่ ตราสินค้าควรไมล่ะเลยในการให้ข้อมลูท่ี

ครบถ้วนหลายหลายช่องทาง ทัง้ส่ือดงัเดิม และ ส่ือใหม ่นกัการตลาดควรใช้ส่ือท่ีเหมาะสมเพ่ือ

สร้างการส่ือสารไปยงักลุม่เป้าหมายหรือผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างย่ิงกบักลุม่ผู้หญิงไทย นกัการ

ตลาดควรจะใช้ส่ือดิจิตอลแบบหลากหลายทัง้ออนไลน์ และ ออฟไลน์บนมือถือท่ีกําลงัเป็นกระแส

และได้รับความนิยมในการใช้ นอกจากนีย้งัพบวา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านสขุภาพ และ ความงาม

ของกลุม่ผู้หญิงไทย เร่ิมต้นตัง้แตค้่นหาข้อมลูจากส่ือดงัเดิม จนกระทัง้ข้อมลูในส่ือออนไลน์ และ 

การรีวิวช่วยกระตุ้นการตดัสินใจซือ้ รวมถึงส่ือในมือถือเร่ิมมีบทบาทในการให้ข้อมลู และ การ

ตดัสินใจซือ้ เน่ืองจากผู้บริโภคเร่ิมตดัสินใจซือ้สินค้าบนมือถือมากขึน้ โดยกิจสมิชฌ์ รัตนศิริทรัพย์ 

(2546) พบวา่ผู้บริโภคมีการแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบัเคร่ืองสําอางท่ีหลากหลายทัง้จากกระดานขา่ว

ของกลุม่โภชนาการ และ ความงาม รวมถึงเวบ็ไซต์พนัทิป โดยกลุม่ตวัอย่างจะค้นหาข้อมลูไป

เร่ือยๆจนกวา่จะเพียงพอกบัความต้องการถึงจะไปสูก่ระบวนการรวบรวม วิเคราะห์ และการ

ตดัสินใจตอ่ไป 



59 
 

 

จากแนวคิด และ งานวิจยัเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซือ้นัน้ การตดัสินใจซือ้ หมายถึง 

การตดัสินใจ เลือกผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ตราสินค้าท่ีมีสองอย่างขึน้ไป โดยเร่ิมจากการค้นหา

ข้อมลูเพ่ือนํามาประเมินคณุลกัษณะท่ีดีท่ีสดุก่อนนํามาประกอบการตดัสินใจซือ้ ซึ่งผู้ วิจยัได้นําเอา

แนวคิดกระบวนการตดัสินใจซือ้ในการศกึษาวา่ เม่ือผู้ติดตามบลอ็กเกอร์ด้านความงามอา่น

บทความวิจารณ์ หรือ เห็นบลอ็กเกอร์ด้านความงามเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามนัน้ๆแล้ว

สง่ผลตอ่กระบวนการตดัสินใจซือ้หรือไม ่และ เม่ือได้ผลลพัธ์มาหลงัจากเกิดกระบวนการตดัสินใจ

ซือ้แล้วนัน้จะมีการตดัสินใจซือ้หรือไม ่
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กรอบแนวคดิการวจัิย 

 

คุณลักษณะในฐานะผู้นําทางความคดิของบล็อกเกอร์ด้านความงาม 

 

1. ความสามารถรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆ  

2. ความสมัพนัธ์ท่ีด ี 

3. ความเช่ียวชาญ 

4. ความเป็นผู้นําด้านนวตักรรม  

5.  ความมีอํานาจจากข้อมลู  

6. ความเป็นอิสระในการแสดงความคิดเห็น   

7. ความสามารถในการสร้างเนือ้หา  

8. ความตอ่เน่ืองในการนําเสนอ  

9. ความสามารถในการกระจายข้อมลูหลายช่องทาง  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทัศนคตขิอง

ผลิตภัณฑ์ด้าน

ความงามของ

ผู้บริโภค 

 

การตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ด้าน

ความงามของ

ผู้บริโภค 

การรับรู้ของ

ผลิตภัณฑ์ด้าน

ความงามของ

ผู้บริโภค 

 



 

 

บทท่ี 3 

ระเบียบวธีิวจัิย

 

การวิจยัเร่ือง “ความเป็นผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามกบัการรับรู้ 

ทศันคติ และ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค” ในครัง้นีผู้้ วิจยัได้ดําเนินการ

วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) ด้วย

การให้กลุม่ตวัอย่างทําแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยวดัแบบครัง้เดียว (One-Short 

Descriptive Study)  

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

กลุม่ตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้คือ กลุม่ผู้หญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศหญิง 

อายรุะหวา่ง 16-32 ซึ่งเป็นกลุม่ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตในการแสวงหาข้อมลูตามรูปแบบการดําเนินชีวิต 

เช่น บลอ็ก และ ส่ือสงัคมออนไลน์ มีจํานวนทัง้หมด 12.4 ล้านคน มีสดัสว่นประชากรหญิงสงูถึง 

6.5 ล้านคน หรือ 52 เปอร์เซ็นต์ โดยมีพฤติกรรมในการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือทําการหาข้อมลูเม่ือ

ต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ และ รูปแบบการดําเนินชีวิตใหม่ๆ  จากบลอ็ก และ โซเชียลมีเดียมากท่ีสดุ 

(อไุรพร ชลสิริรุ่งสกลุ, 2554) โดยกลุม่ตวัอย่างเคยเข้าชม และ เป็นสมาชิกบลอ็กเกอร์ด้านความ

งามคนใดคนหนึ่ง ได้แก่ คณุเอิก้ เอิก้ (Erk-Erk) คณุแป้ง (Kirari) คณุปเูป้ (PuPe_so_Sweet)  

และ คณุทราย (Mhunoiii) เป็นต้น อย่างน้อย 3 ครัง้ในช่วง 1เดือนท่ีผา่นมา จํานวน 400 คน  

จากข้อมลูสามารถนํามาประมาณจํานวนประชากรท่ีมีโอกาสติดตามบลอ็กเกอร์ด้าน

ความงาม และ กําหนดขนาดตวัอย่างโดยการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane (ธานินทร์ 

ศิลป์จารุ, 2553) ท่ีระบวุา่จํานวนประชากรมากกวา่ 100000 คน ขนาดตวัอย่างท่ีระดบัความ

น่าเช่ือถือได้ของการเลือกตวัอย่างเท่ากบัร้อยละ 95 หรือให้เกิดความผิดพลาดได้ ร้อยละ 5 มี

จํานวนตวัอย่างท่ีเหมาะสม คือ 400 คน ดงันัน้ผู้ วิจยัถึงกําหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่างขัน้ตํ่าไว้

จํานวน 400 คน โดยมีรายละเอียดดงันี ้
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วธีิการสุ่มตัวอย่าง 

ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบ ไมใ่ช่ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยเก็บ

ข้อมลู 2 วิธี เพ่ือรวบรวมแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอย่าง ดงันี ้

1.ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) โดยขอความร่วมมือจากกลุม่

ตวัอย่างในการตอบแบบสอบถาม ด้วยการตัง้กระทู้ เพ่ือขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม

และเช่ือมโยง (Link) ไปยงัเวบ็ไซต์ท่ีแบบสอบถามอยู่ ในช่วงปลายเดือนมกราคมถึงเดือนกพุภา

พนัธ์ ปี2556 โดยเวบ็ไซต์ท่ีอยู่ในขอบเขตการวิจยั มีดงันี ้ 

− www.pantip.com/cafe/woman/ 

− www.jeban.com 

− www.facebook.com/mhunoiifanpage.com 

− www.facebook.com/tuniez83.com 

− www.facebook.com/feonalitafanpage.com 

2. ใช้วิธีการแบบแนะนําตอ่ (Snowball sampling) โดยผู้ วิจยัจะนําแบบสอบถามไปให้

สมาชิกบลอ็กความงาม เพ่ือน หรือบคุคลท่ีรู้จกัท่ีมีคณุสมบตัิตามท่ีกําหนดให้ช่วยแจก

แบบสอบถามตอ่ไปยงัเพ่ือ หรือคนใกล้ชิดของเขาตอ่ไปเร่ือยๆจนได้จํานวนตวัอย่างตามท่ีกําหนด 

การวัดตัวแปร 

 การวิจยัครัง้นีไ้ด้กําหนดวิธีการวดัคา่ตวัแปร ดงันี ้

 1. คณุลกัษณะของผู้นําความคิด 9 ลกัษณะ โดยกําหนดการวดัตวัแปรในระดบัอนัตรภาค 

(Interval Scale) 5 ระดบั  

  มากท่ีสดุ   5 คะแนน 

  มาก          4 คะแนน 

  ปานกลาง          3 คะแนน 

  น้อย               2 คะแนน 

  น้อยท่ีสดุ  1 คะแนน 

http://www.pantip.com/cafe/woman/
http://www.jeban.com/
http://www.facebook.com/mhunoiifanpage.com
http://www.facebook.com/tuniez83.com
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นําคา่เฉล่ียมาจดัระดบั 5 ระดบั (ศิริชยั พงษ์วิชยั, 2552) ดงันี ้

  คา่เฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ระดบัมากท่ีสดุ 

   3.41-4.20 หมายถึง ระดบัมาก 

   2.61-3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 

   1.81-2.60 หมายถึง ระดบัน้อย 

   1.00-1.80 หมายถึง ระดบัน้อยท่ีสดุ  

 

 2. การรับรู้ มีทัง้หมด 5 ข้อ  

โดยกําหนดการวดัระดบัอตัราสว่น (Ratio Scale) ในแตล่ะข้อ ตอบถกูได้ 1 คะแนน ตอบ

ผิดได้ 0 คะแนน แล้วนําคะแนนแตล่ะข้อมารวมกนั แล้วนําคา่เฉล่ียมาจดัช่วง 5 ช่วง เพ่ือนํามา

ตีความการรับรู้ ดงันี ้

  คา่เฉล่ีย 4.01 - 5.00    หมายถึง มีการรับรู้ระดบัมากท่ีสดุ 

 3.01 - 4.00    หมายถึง   มีการรับรู้ระดบัมาก 

 2.01 - 3.00    หมายถึง   มีการรับรู้ระดบัปานกลาง 

 1.01 – 2.00    หมายถึง   มีการรับรู้ระดบัน้อย 

 0 .00 – 1.00   หมายถึง   มีการรับรู้ระดบัน้อยท่ีสดุ 

 

3. ทศันคต ิ 

ใช้ข้อความวดัทศันคติรวม 10 ข้อความ โดยเป็นข้อความเชิงบวก 7 ข้อความ (ข้อ

ท่ี 1, 2, 3, 4, 6, 8, 10) ข้อความเชิงลบ 3 ข้อความ (ข้อท่ี 5, 7, 9) ดรูายละเอียดใน

ภาคผนวก โดยกําหนดการวดัตวัแปรในระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั 
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  เห็นด้วยอย่างย่ิง  5 คะแนน 

  เห็นด้วย          4 คะแนน 

  เฉยๆ          3 คะแนน 

  ไมเ่ห็นด้วย             2 คะแนน 

  ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 1 คะแนน 

  

นําคา่เฉล่ียมาจดัช่วง 5 ช่วง เพ่ือนํามาตีความชอบ ดงันี ้

  คา่เฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึงระดบั เชิงบวกมากท่ีสดุ 

   3.41-4.20 หมายถึงระดบั เชิงบวก 

   2.61-3.40 หมายถึงระดบั กลาง 

   1.81-2.60 หมายถึงระดบั เชิงลบ 

   1.00-1.80 หมายถึงระดบั เชิงลบท่ีสดุ  

 

 2. การตดัสินใจซือ้ วดัเป็นคา่ระดบั 5 ระดบั โดยใช้มาตรวดัดงันี ้

   

      1   2 3      4      5  

              ไมซื่อ้แน่นอน       ซือ้แน่นอน 

  นําคา่เฉล่ียมาจดัช่วง 5 ช่วง เพ่ือตีความของระดบัความตัง้ใจซือ้ ดงันี ้

  คา่เฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึงระดบั มากท่ีสดุ 

   3.41-4.20 หมายถึงระดบั มาก 
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   2.61-3.40 หมายถึงระดบั ปานกลาง 

   1.81-2.60 หมายถึงระดบั น้อย 

   1.00-1.80 หมายถึงระดบั น้อยท่ีสดุ  

 

 3. ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 

นําคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนัมาหาคา่อํานาจ จําแนกเป็น 5 ช่วงเพ่ือ

ตีความระดบัความสมัพนัธ์ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) ดงันี ้

   คา่เฉล่ีย 0.8 ขึน้ไป ความสมัพนัธ์สงู    

    0.60-0.79 ความสมัพนัธ์คอ่ยข้างสงู 

    0.40-0.59 ความสมัพนัธ์ปานกลาง 

    0.20-0.39 ความสมัพนัธ์คอ่นข้างตํ่า 

    ตํ่ากวา่ 0.20  ความสมัพนัธ์ตํ่า 

 

เคร่ืองมือและการทดสอบคุณภาพ 

1. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยได้วิเคราะห์เนือ้หา เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยัให้ครอบคลมุ

ทกุประเดน็ในการวิจยัทัง้หมด 

 สว่นท่ี1 สอบถามข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 สว่นท่ี2 คณุลกัษณะของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม 

 สว่นท่ี3 การรับรู้ 

 สว่นท่ี4 ทศันคต ิ

 สว่นท่ี5 การตดัสินใจซือ้ 
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2. การทดสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ  

ผู้ วิจยัได้นําแบบสอบถามนีไ้ปทดสอบหาคา่ความเท่ียงตรง (Validity) และ คา่ความ

น่าเช่ือถือ (Reliability)   

ในสว่นแรก ตรวจสอบเท่ียงตรง โดยนําแบบสอบถามให้ผู้ทรงคณุวฒิุ คือ อาจารย์ท่ี

ปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. พนม คล่ีฉายา อาจารย์ท่ีปรึกษา และ บลอ็กเกอร์ด้านความงาม 

คือ คณุตนูน์(Tuniez83) และ คณุทราย (Mhunoii) พิจารณาตรวจสอบทัง้ด้านเนือ้หา การใช้ภาษา 

ความชดัเจน และ ครอบคลมุของแบบสอบถาม และนํามาปรับปรุงแก้ให้ตามความเหมาะสม และ 

ครอบคลมุทกุประเดน็ในการวิจยั 

ในสว่นท่ีสอง คือ ทดสอบความน่าเช่ือถือ โดยนําแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไปทดสอบใช้ 

(Pre-test) กบัผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไมใ่ช่กลุม่ตวัอย่างจริง 30 คน เพ่ือตรวจสอบคําถามในแตล่ะ

สว่นวา่สามารถส่ือความหมายได้ถกูต้อง และ ชดัเจนตามท่ีผู้ วิจยัต้องการ ซึ่งการคํานวณหาคา่

ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามในลกัษณะมาตราสว่นประเมินคา่ (Rating scale) ผู้ วิจยัได้ใช้

สตูรสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient alpha) ของ Cronbach’s Alpha (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2553) 

𝛼𝛼 =  
𝑘𝑘

𝑘𝑘 − 1
 �1−

∑𝑣𝑣1

𝑣𝑣1
� 

                   𝛼𝛼 = คา่ความน่าเช่ือถือ 

      K   = จํานวนข้อ 

𝑣𝑣1  = คา่ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 

 𝑣𝑣1  = คา่ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

   

ผลจากการคํานวณหาคา่ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามคําถามเก่ียวกบัคณุลกัษณะ

ของผู้นําความคิด มีคา่ความเช่ือถือเท่ากบั 0.87 คําถามเก่ียวกบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงาม 

มีคา่ความเช่ือถือเท่ากบั 0.86 คําถามเก่ียวกบัทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์ด้านความงาม มีคา่ความ

เช่ือถือเท่ากบั 0.82 และ คําถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ มีคา่ความเช่ือถือเท่ากบั 0.81 
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การวเิคราะห์ข้อมูล  

 ข้อมลูเชิงปริมาณท่ีได้จากกลุม่ตวัอย่าง ประมวลผลหาคา่ทางสถิติด้วยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ วิเคราะห์ด้วยสถิติพรรณาได้แก่ ร้อยละ และ สถิติอนมุานสําหรับทดสอบสมมติฐาน 

โดยสมมติฐานข้อท่ี 1 ใช้ คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson Correlation) 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ใช้ สถิติทดสอบคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (Multiple Linear Regression) 

 

การรายงานข้อมูล 

 การศกึษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงสํารวจ มีการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงสถิติจากแบบสํารวจ

เพ่ือสนบัสนนุข้อสรุป ดงันัน้ การนําเสนอข้อมลูจะเป็นการนําเสนอข้อมลูการวิเคราะห์เชิงปริมาณ 

ดงัตอ่ไปนี ้

บทท่ี4 ผลการสํารวจผู้บริโภค 

บทท่ี5 สรุป อภิปรายและข้อเสนอแนะ



 

 

บทท่ี 4 

ผลการวจัิย

 

 การวิจยัเร่ือง “ความเป็นผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามกบัการ

รับรู้ ทศันคติ และ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค ” ใช้แบบสอบถาม ท่ีให้ผู้

กรอกแบบสอบถามเป็นผู้ ท่ีตอบคําถามเอง โดย แบบสอบถามมีเนือ้หาประกอบด้วย ข้อมลูทัว่ไป

ของผู้ตอบแบบสอบถาม คณุลกัษณะของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม การรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความ

งาม ทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์ด้านความงาม และ การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

  

การนําเสนอผลการวิจยัแบ่งออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้

 

ส่วนท่ี 1 ผลการวจัิยเชงิพรรณา (Descriptive Study) 

  นําเสนอผลการวิจยัตามลําดบัตอ่ไปนี ้

1.1  ลกัษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม นําเสนอด้วยการแจกแจง

ความถ่ี และคา่ร้อยละ 

1.2  คณุลกัษณะของผู้นําทางความคิด นําเสนอด้วยหาคา่เฉล่ีย และสว่น

เบ่ียงเบนมาตรฐาน  

1.3 การรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามนําเสนอด้วยการแจกแจงความถ่ี หาคา่

ร้อยละของแตล่ะรายการ หาคา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

1.4 ทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์ด้านความงามนําเสนอด้วยหาคา่เฉล่ียและสว่น 

เบ่ียงเบนมาตรฐาน  

1.5  การตดัสินใจซือ้นําเสนอด้วยคา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
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ส่วนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน 

 นําเสนอผลการวิจยัตามลําดบั ดงันี ้

2.1 สมมติฐานข้อท่ี1: คณุลกัษณะในฐานะผู้นําความคิดของผู้ เขียนบลอ็ก

ด้านความงามมีความสมัพนัธ์กบั การรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้-

ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคหรือไม ่

 ประกอบด้วยสมมติฐานย่อย 3 ข้อได้ดงันี ้

 2.1.1 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความ

งามมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค 

 2.1.2 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความ

งามมีความสมัพนัธ์กบัทศันคตผิลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค 

2.1.3 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความ

งามมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของ

ผู้บริโภค 

 

2.2   สมมติฐานข้อท่ี2: คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์

ด้านความงามด้านใดท่ีสง่ผลตอ่การรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

ด้านความงามของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

   ประกอบด้วยสมมติฐานย่อย  3 ข้อ ได้แก่ 

   2.2.1   คณุลกัษณะด้านความเช่ียวชาญของบลอ็กเกอร์ด้านความ 

งามสง่ผลตอ่การรับรู้ของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

2.2.2   คณุลกัษณะด้านความเช่ียวชาญของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม

สง่ผลตอ่ทศันคตขิองผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

2.2.3   คณุลกัษณะด้านความเช่ียวชาญของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม

สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 
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 ส่วนท่ี 1 ผลการวจัิยเชงิพรรณา 

 

1.1 ผลการวเิคราะห์ด้านลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ใช้วิธีการแจกแจงความถ่ี และ หาคา่ร้อยละของแตล่ะรายการ  นําเสนอด้วย

ตารางตอ่ไปนี ้

 

ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง จําแนกตามอาย ุ

 

อายุ จาํนวน ร้อยละ 

16 – 19 80 20.0 

20 – 23  119 29.8 

24 – 27  130 32.4 

28 – 32  71 17.8 

รวม  400 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีอายรุะหวา่ง 24 – 27 ปีมากท่ีสดุ  คิดเป็นร้อยละ 

32.4 รองลงมาคืออาย ุ 20 – 23 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.8 อายรุะหวา่ง 16 – 19 ปี คิดเป็นร้อยละ 

20.0 และ อายรุะหวา่ง 28 – 32 ปี น้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 17.8 

 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง จําแนกตามระดบัการศกึษา 

 

ระดับการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

มธัยมศกึษา 62 15.5 

ปวช./ปวส. 18 4.5 

ปริญญาตรี 260 65.0 

สงูกวา่ปริญญาตรี 60 15.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.2 พบวา่กลุม่ตวัอย่างมีระดบัการศกึษาปริญญาตรีมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 

65.0 รองลงมาคือมธัยมศกึษา คิดเป็นร้อยละ 15.5 ตามด้วยสงูกวา่ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 

15.0 ปวช./ปวส.น้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 4.5 

 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 205 51.3 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 27 6.8 

พนกังานบริษัท 95 23.8 

ธรุกิจสว่นตวั เช่น เจ้าของบริษัท เจ้าของร้านค้า 34 8.5 

อาชีพอิสระ เช่น นกัดนตรี สถาปนิก เป็นต้น 22 5.5 

อ่ืนๆ 17 4.1 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่กลุม่ตวัอย่างคร่ึงหนึ่งเป็นนกัเรียน/นกัศกึษา คิดเป็นร้อยละ 51.3 

รองลงมาคือ พนกังานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 23.8 ธรุกิจสว่นตวัเช่น เจ้าของบริษัท เจ้าของร้านค้า 

คิดเป็นร้อยละ 8.5 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 6.8 อาชีพอิสระ เช่น นกัดนตรี สถาปนิก 

คิดเป็นร้อยละ 5.5 อาชีพอ่ืนๆ น้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 4.1 

 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง จําแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 

น้อยกวา่5,000 บาท 47 11.8 

5,001 – 10,000 บาท 87 21.8 

10,001 – 20,000 บาท 158 39.5 

20,001 – 40,000 บาท  81 20.3 

40,001 – 60,000 บาท 18 4.3 

มากกวา่ 60,000 บาท 9 2.3 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.4 พบวา่กลุม่ตวัอย่างมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหวา่ง 10,001 – 20,000 

บาทมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคือ 5,001 – 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.8 ตาม

ด้วย 20,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อบละ 20.3 น้อยกวา่ 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.8 

40,001 – 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.3และ มากกวา่ 60,000 บาท น้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 

2.3  

 

ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง จําแนกตามความถ่ีในการเข้าเย่ียมชม

บลอ็กความงาม 

ความถ่ีในการเข้าเยี่ยมชม 

บล็อกความงาม 
จาํนวน ร้อยละ 

น้อยกวา่ 1 ชม. 88 22.0 

1 – 2 ชม. 185 46.2 

มากกวา่ 2 ชม. 127 31.8 

รวม 400 100.0 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่กลุม่ตวัอย่างมีความถ่ีในการเข้าชมบล็อกความงามจํานวน 1 – 2 

ชัว่โมงมากท่ีสดุ  คิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมาคือ มากกวา่ 2 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 31.8 และ 

น้อยกวา่ 1 ชัว่โมง คิดเป็นร้อยละ 22.0  

 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง จําแนกตามความถ่ีในการเข้าเย่ียมชม

บลอ็กความงามภายใน 1 สปัดาห์ 

ความถ่ีในการเข้าชมบลอ็ก 

ความงามภายใน 1 สัปดาห์ 
จาํนวน ร้อยละ 

1 วนัตอ่สปัดาห์ 18 4.5 

2 - 3 วนัตอ่สปัดาห์ 96 24.0 

4 วนัตอ่สปัดาห์ 52 13.0 

5 – 6 วนัตอ่สปัดาห์ 84 21.0 

ทุกวัน 150 37.5 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.6 พบวา่กลุม่ตวัอย่างเข้าชมบลอ็กความงามด้วยความถ่ี ทกุวนัตอ่สปัดาห์

เป็นจํานวนมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา เข้าชมจํานวน 2 – 3 วนัตอ่สปัดาห์คิดเป็นร้อย

ละ 24.0 จํานวน 5 – 6 วนัตอ่สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 21.0 จํานวน 4 วนัตอ่สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 

13.0 และ 1 วนัตอ่สปัดาห์น้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 4.5  

 

ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง จําแนกตามบลอ็กความงามท่ีเย่ียมชม

เป็นประจํา  

บล็อกความงามท่ีเยี่ยมชมเป็น

ประจาํ 

จาํนวน ร้อยละ 

Erk – Erk 221 15.5 

Kirarista 211 14.8 

Pupe_so_sweet 156 10.8 

Mhunoiii 147 10.3 

Feonalita 145 10.2 

Tuniez83 132 9.3 

Cinnamongal 137 9.5 

Madkitty 137 9.5 

Onnbaby 72 5.0 

อ่ืนๆ เช่น jeban,kungsuayjung 

และ pearypie  

74 5.1 

รวม 1432 100.0 

   

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่กลุม่ตวัอย่างเข้าเย่ียมชมบลอ็กความงามของ Erk – Erk มากท่ีสดุ 

คิดเป็นร้อยละ 15.5 ใกล้เคียงกบั Kirarista คิดเป็นร้อยละ 14.8 รองลงมาคือ Pupe_so_sweet คิด

เป็นร้อยละ 10.8 Mhunoiii คิดเป็นร้อยละ 10.3 Feonalita คิดเป็นร้อยละ 10.2 Cinnamongal 

และ Madkittyเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 9.5 Tuniez83 คิดเป็นร้อยละ 9.3 อ่ืนๆเช่น jeban, 

kungsuayjung และ pearypie คิดเป็นร้อยละ 5.1 และ Onnbabyคิดเป็นร้อยละ 5.0 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง จําแนกตามกิจกรรมท่ีทําเม่ือเข้าชม

บลอ็กความงาม  

กิจกรรมท่ีทาํเม่ือเข้าชม 

บล็อกความงาม 
จาํนวน ร้อยละ 

อ่านบทความ 380 95 

ชมคลิป 303 75.75 

แสดงความคิดเห็น 206 51.5 

N = 400   

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่กิจกรรมท่ีกลุม่ตวัอย่างทํามากท่ีสดุเม่ือเข้าชมบลอ็กความ

งามคือ อา่นบทความ  คิดเป็น ร้อยละ 95 รองลงมาคือชมคลิป คิดเป็นร้อยละ 75.75 และแสดง

ความคิดเห็น คิดเป็นร้อยละ 51.5  
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1.2 ผลการวเิคราะห์คุณลักษณะในฐานะ ผู้นําทางความคดิของบล็อก

เกอร์ด้านความงาม 

 ใช้วิธีหาคา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

ตารางท่ี 4.9 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามความเห็นของกลุม่

ตวัอย่างท่ีมีตอ่คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม 

 

คุณลักษณะในฐานะ 

ผู้นําทางความคิด

ของบล็อกเกอร์ด้าน

ความงาม 

ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง 

X S.D. แปลผล 
มากที่สดุ 

(ร้อยละ) 

มาก 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

น้อย 

(ร้อยละ) 

น้อยที่สดุ 

(ร้อยละ) 

1. ความสามารถใน

การกระจายข้อมลู

หลายช่องทาง 

185 

(46.3) 

176 

(44.0) 

26 

(6.5) 

11 

(2.8) 

2 

(0.5) 
4.32 0.75 มากที่สดุ 

2. ความเป็นผู้นํา

นวตักรรม 

171 

(42.8) 

191 

(47.8) 

27 

(6.8) 

9 

(2.3) 

2 

(0.5) 
4.30 0.73 มากที่สดุ 

3. ความเช่ียวชาญ 161 

(40.3) 

178 

(44.5) 

56 

(14.0) 

3 

(0.8) 

2 

(0.5) 
4.23 0.75 มากที่สดุ 

4. ความสมัพนัธ์ที่ดี 145 

(36.3) 

167 

(41.8) 

84 

(21.0) 

1 

(0.3) 

3 

(0.8) 
4.12 0.79 มาก 

5. ความสามารถใน

การสร้างเนือ้หา 

109 

(27.3) 

235 

(58.8) 

49 

(12.3) 

5 

(1.3) 

2 

(0.5) 
4.11 0.69 มาก 

6. ความมีอํานาจจาก

ข้อมลู 

121 

(30.3) 

204 

(51.0) 

68 

(17.0) 

5 

(1.3) 

2 

(0.5) 
4.09 0.74 มาก 

7. ความต่อเนื่องใน

การนําเสนอ 

130 

(32.5) 

192 

(48.0) 

65 

(16.3) 

7 

(1.8) 

6 

(1.5) 
4.08 0.82 มาก 

8. ความสามารถ

รวบรวมข้อมลูจาก

แหลง่ต่างๆ 

101 

(25.3) 

217 

(54.3) 

73 

(18.3) 

6 

(1.5) 

3 

(0.8) 
4.01 0.75 มาก 

9. ความเป็นอิสระใน

การแสดงความ

คิดเห็น 

122 

(30.5) 

181 

(45.3) 

71 

(17.8) 

20 

(5.0) 

6 

(1.5) 
3.98 0.90 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 4.14 0.47 มาก 
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จากตารางท่ี 4.9 พบวา่กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นตอ่คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทาง

ความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และ เม่ือพิจารณาคณุลกัษณะใน

แตล่ะด้านพบวา่อยู่ในระดบัมากทกุด้านเช่นกนั 

 

1.3 ผลการวเิคราะห์ด้านการรับรู้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 

 ใช้วิธีการแจกแจงความถ่ี หาคา่ร้อยละของแตล่ะรายการ หาคา่เฉล่ียและ 

 สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน นําเสนอด้วยตารางดงัตอ่ไปนี ้

 

ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่าง จําแนกตามการรรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้าน

ความงามของผู้บริโภค 

 

 

คาํถาม 

 

ตอบคาํถามถูก ตอบคาํถามผดิ 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

1. อายแชโดว์พาเลทท่ีบลอ็กเกอร์

แนะนําวา่สีสวยชดัเจน พิกเมนท์แน่น 

คุ้มราคาและใช้ได้ทกุโอกาสเช้ายนัเย็น 

343 85.8 57 14.2 

2. การรรับรู้แบรนด์โลชัน่นํา้ Hadalabo

โดยบลอ็กเกอร์แนะนําวา่มีคณุสมบตัิ

เดน่ด้านใด 

340 85.0 60 15.0 

3. ผลิตภณัฑ์เคร่ืองม้วนผมไฟฟ้าท่ีพบ

เห็นบลอ็กเกอร์รีวิวเป็นประจํา 
335 83.8 65 16.2 

4. ย่ีห้อลิปสติกท่ีบลอ็กเกอร์แนะนําวา่

ใช้ดี สีสวย ติดทน และมีให้เลือกหลายสี   
321 80.2 79 19.8 

5. ผลิตภณัฑ์ล้างเคร่ืองสําอางแบบนํา้ท่ี

บลอ็กเกอร์แนะนําวา่ราคาเหมาะสม ใช้

ดี มีหลายสตูร ไมร่ะคายเคือง และหาซือ้

ได้ง่าย   

249 62.2 151 37.8 
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จากตารางท่ี 4.10 พบวา่กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ตอบคําถามเก่ียวกบัการรับรู้

ผลิตภณัฑ์ด้านความงามได้ถกูต้อง มีเพียงคําถามข้อเดียวท่ีถามวา่ “ผลิตภณัฑ์ล้างเคร่ืองสําอาง

แบบนํา้ท่ีบลอ็กเกอร์แนะนําวา่ราคาเหมาะสม ใช้ดี มีหลายสตูร ไมร่ะคายเคือง และหาซือ้ได้ง่าย” 

เป็นข้อท่ีกลุม่ตวัอย่างตอบถกูน้อยท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 62.2  

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงคา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนการรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้าน

ความงาม  

 

ช่วงคะแนน X S.D. แปลผล 

0.00 – 5.00 3.97 1.25 มีการรับรู้ระดบัมาก 

   

จากตารางท่ี 4.11พบวา่กลุม่ตวัอย่างมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงาม อยู่ใน

ระดบัมีการรับรู้มาก มีคา่เฉล่ีย 3.97 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามทศันคตขิองกลุม่ตวัอย่าง

ท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค 

ข้อความ 

ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง 

X S.D. 
แปล

ผล มากที่สดุ 

(ร้อยละ) 

มาก 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

น้อย 

(ร้อยละ) 

น้อยที่สดุ 

(ร้อยละ) 

1. หากต้องการ

คําแนะนําเก่ียวกบั

ผลติภัณฑ์ด้าน

ความงามสามารถ

หาได้จากบลอ็ก

ความงาม 

165 

(41.3) 

198 

(49.5) 

21 

(5.3) 

5 

(1.3) 

11 

(2.8) 
4.25 0.83 

เชิง

บวก

มาก 

2. คณุมีความสขุที่

ได้อ่านข้อมลู

เก่ียวกบัผลติภัณฑ์

ด้านความงามจาก

บลอ็กเกอร์ 

156 

(39.0) 

194 

(48.5) 

42 

(10.5) 

7 

(1.8) 

1 

(0.3) 
4.24 0.72 

เชิง

บวก

มาก 

3.การซือ้ผลติภัณฑ์

ด้านความงาม

ตามที่บลอ็กเกอร์

แนะนํา ไม่ใช่การ

กระทําที่เสยีหาย 

137 

(34.3) 

186 

(46.5) 

60 

(15.0) 

12 

(3.0) 

5 

(1.3) 
4.09 0.84 

เชิง

บวก 

4. ข้อมลูผลติภัณฑ์

ด้านความงามจาก

บลอ็กเกอร์เป็น

สิง่จําเป็นสาํหรับ

คณุ 

75 

(18.8) 

230 

(57.5) 

87 

(21.8) 

4 

(1.0) 

4 

(1.0) 
3.92 0.72 

เชิง

บวก 

5. ข้อมลูผลติภัณฑ์

ด้านความงามที่

บลอ็กเกอร์แนะนํา

นัน้มีอคติ (คําถาม

เชิงลบ) 

91 

(22.8) 

144 

(36.0) 

163 

(40.8) 

2 

(0.5) 

0 

(0.0) 
3.81 0.78 

เชิง

บวก 
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จากตารางท่ี  4.12 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์ความงามของผู้บริโภค

โดยรวมอยู่ในระดบัเชิงบวกมาก มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.90   

 

ข้อความ 

 

ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง 

X S.D. 
แปล

ผล มากที่สดุ 

(ร้อยละ) 

มาก 

(ร้อยละ) 

ปานกลาง 

(ร้อยละ) 

น้อย 

(ร้อยละ) 

น้อยที่สดุ 

(ร้อยละ) 

6. ข้อมลูผลติภัณฑ์

ด้านความงามจาก

บลอ็กเกอร์ ไม่เห็น

จะมีข้อมลูแปลก

ใหม่เลย 

(คําถามเชิงลบ) 

99 

(24.8) 

141 

(35.3) 

147 

(36.8) 

9 

(2.3) 

4 

(1.0) 
3.80 0.87 

เชิง

บวก 

7. ผลติภัณฑ์ด้าน

ความงามที่บลอ็ก

เกอร์แนะนําไม่

น่าสนใจ (คําถาม

เชิงลบ) 

79 

(19.8) 

182 

(45.5) 

125 

(31.3) 

8 

(2.0) 

6 

(1.5) 
3.80 0.82 

เชิง

บวก 

8. คณุรู้สกึดีต่อ

ผลติภัณฑ์ด้าน

ความงามที่บลอ็ก

เกอร์แนะนําว่าใช้ดี 

53 

(13.3) 

221 

(55.3) 

116 

(29.0) 

2 

(0.5) 

8 

(2.0) 
3.77 0.75 

เชิง

บวก 

9. ผลติภัณฑ์ด้าน

ความงามที่บลอ็ก

เกอร์นําเสนอเป็น

ผลติภัณฑ์ที่มี

คณุภาพจริง 

50 

(12.5) 

193 

(48.3) 

149 

(37.3) 

4 

(1.0) 

4 

(1.0) 
3.70 0.73 

เชิง

บวก 

10. ข้อมลู

ผลติภัณฑ์ด้าน

ความงามที่บลอ็ก

เกอร์นําเสนอเป็น

ข้อมลูที่ถกูต้อง 

44 

(11.0) 

192 

(48.0) 

151 

(37.8) 

7 

(1.8) 

6 

(1.5) 
3.65 0.75 

เชิง

บวก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.90 0.41 
เชิง

บวก 
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ใช้วิธีการหาคา่เฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน นําเสนอด้วยตารางดงันี ้

ตารางท่ี 4.13 แสดงคา่เฉล่ีย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามการตดัสินใจซือ้

ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของกลุม่ตวัอย่าง 

 

 จากตารางท่ี  4.13 พบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีการตดัสินใจซือ้ อยู่ในระดบัมาก มีคา่เฉล่ีย

เท่ากบั 3.71 และ จะแนะนําให้เพ่ือนหรือคนรู้จกัให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามตามท่ีบลอ็กเก

อร์นําเสนอ อยู่ในระดบัมากเช่นกนั มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.60 

 

 

 

 

1.4 ผลการวเิคราะห์การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของกลุ่มตัวอย่าง 

การตัดสินใจ

ซือ้ผลิตภัณฑ์

ด้านความ 

งาม 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 

ของกลุ่มตัวอย่าง 

X S.D. 
แปล

ผล ซือ้

แน่นอน 

(ร้อยละ) 

ซือ้ 

(ร้อยละ) 

อาจจะ

ซือ้ 

(ร้อยละ) 

ไมซื่อ้ 

(ร้อยละ) 

ไมซื่อ้

แน่นอน 

(ร้อยละ) 

คณุจะซือ้

ผลติภัณฑ์ที่บลอ็ก

เกอร์นําเสนอ

หรือไม่ 

92 

(23.0) 

134 

(33.5) 

144 

(36.0) 

26 

(6.5) 

4 

(1.0) 
3.71 0.92 มาก 

คณุจะแนะนําให้

เพื่อนหรือคนรู้จกั

ให้ซือ้ผลติภัณฑ์

ด้านความงาม

ตามที่บลอ็กเก

อร์นําเสนอหรือไม่ 

64 

(16.0) 

156 

(39.0) 

142 

(35.5) 

33 

(8.3) 

5 

(1.3) 
3.60 0.89 มาก 
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ตอนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน  

 

สมมติฐานท่ี 1  คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามมี

ความสมัพนัธ์กบั การรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามหรือไม ่

ประกอบด้วยสมมติฐานย่อย 3 ข้อได้ดงันี ้

2.1.1 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามมี

ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค 

2.1.2 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามมี

ความสมัพนัธ์กบัทศันคตผิลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค 

2.1.3 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามมี 

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค 

 

ตารางท่ี 4.14 แสดงผลคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งคณุลกัษณะในฐานะผู้นําความคิดของ

ผู้ เขียนบลอ็กด้านความงามมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ ทศันคต ิและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์

ด้านความงามของผู้บริโภค 

 

คุณลักษณะในฐานะผู้นํา

ความคดิของ 

ผู้เขียนบล็อคด้านความ

งาม 

การรับรู้ ทัศนคติ 
การตัดสินใจ

ซือ้ 

r Sig r Sig r Sig 

ความสามารถรวบรวม

ข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆ 
-.069 .171 .271** .000 .073 .147 

ความสมัพนัธ์ท่ีด ี -.066 .186 .355** .000 .093 .064 

ความเช่ียวชาญ -.019 .703 .385** .000 .148** .003 

ความเป็นผู้นํานวตักรรม -.004 .940 .316** .000 .130** .009 

ความมีอํานาจจากข้อมลู .014 .786 .354** .000 .161** .001 

ความเป็นอิสระในการแสดง

ความคิดเห็น 
-.049 .329 .334** .000 .138** .006 

ความสามารถในการสร้าง

เนือ้หา 
.119* .017 .373** .000 .138** .006 
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คุณลักษณะในฐานะผู้นํา

ความคดิของ 

ผู้เขียนบล็อคด้านความ

งาม 

การรับรู้ ทัศนคต ิ
การตัดสินใจ

ซือ้ 

r Sig r Sig r Sig 

ความตอ่เน่ืองในการ

นําเสนอ 
.065 .195 .254** .000 .176** .000 

ความสามารถในการ

กระจายข้อมลูหลาย

ช่องทาง 

.100* .046 .234** .000 .193** .000 

คุณลักษณะรวม .013 .792 .523** .000 .228** .000 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั .01  

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที่ระดบั .05   

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความ

งามมีความสมัพนัธ์กบัทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงาม อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งเป็นไปตามสมมตุิฐาน โดยความสมัพนัธ์ในด้านทศันคติเป็นความสมัพนัธ์

เชิงบวก ระดบัปานกลางและในด้านการตดัสินใจซือ้เป็นความสมัพนัธ์เชิงบวก ระดบัคอ่นข้างตํ่า 

 แตอ่ย่างไรก็ตามคณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามไมมี่

ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามในภาพรวม ดงันัน้จึงปฎิเสธสมมตุิฐาน แตมี่

ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ด้านความสามารถในการสร้างเนือ้หา และ ความสามารถในการกระจาย

ข้อมลูหลายช่องทาง อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ทัง่นีเ้ป็นความสมัพนัธ์ระดบัตํ่า 

แตเ่ม่ือพิจารณาในรายละเอียดคณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้าน

ความงามในแตล่ะด้าน มีรายละเอียดดงันี ้

 

ด้านการรับรู้  

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความสามารถใน

การสร้างเนือ้หา” ซึ่งหมายถึงความสามารถในการเขียน เรียบเรียง และ นําเสนอข้อมลู 

ได้อย่างน่าสนใจ น่าติดตามมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการรับรู้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัตํ่า 
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คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความสามารถใน

การกระจายข้อมลูหลายช่องทาง” ซึ่งหมายถึง การใช้ส่ือ และ ช่องทางในการกระจายข้อมลูท่ี

หลากหลาย ข้อมลูท่ีหลากหลาย มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการรับรู้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .05 และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัตํ่า 

 

ด้านทัศนคต ิ  

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความสามารถ

รวบรวมข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆ” ซึ่งหมายถึง การเปิดรับส่ือ และ ติดตอ่บคุคลกลุม่อ่ืนๆในสงัคม 

ท่ีมากกวา่บคุคลทัว่ไปมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างตํ่า  

คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความสมัพนัธ์ท่ีด”ี 

ซึ่งหมายถึง การมีอธัยาศยัดี และ เป็นกนัเองกบัผู้อา่นบลอ็ก มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติ 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างตํ่า 

คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความเช่ียวชาญ” 

ซึ่งหมายถึง การมีความรู้ และ เคยใช้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ีแนะนํา มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวก 

กบัทศันคติ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างตํ่า  

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน 

“ความเป็นผู้นํานวตักรรม” ซึ่งหมายถึงมีการนําเสนอผลิตภณัฑ์ด้านความงามใหม่ๆ  มี

ความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และเป็นความสมัพนัธ์

ระดบัคอ่นข้างตํ่า 

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความมีอํานาจจาก

ข้อมลู” ซึ่งหมายถึง เป็นคนท่ีมีข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากกวา่บคุคลทัว่ไป มีความสมัพนัธ์

ในเชิงบวกกบัทศันคติ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้าง

ตํ่า 

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความเป็นอิสระใน

การแสดงความคิดเห็น” ซึ่งหมายถึง การเสนอความคิดเห็น และ ข้อมลูตา่งๆ อย่างอิสระตาม

คิดเห็นของตนเองมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และ

เป็นความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างตํ่า 
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 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความสามารถใน

การสร้างเนือ้หา” ซึ่งหมายถึง มีความสามารถในการเขียน เรียบเรียง และ นําเสนอข้อมลูได้อย่าง

น่าสนใจ น่าติดตาม มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างตํ่า 

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความตอ่เน่ืองใน

การนําเสนอ” ซึ่งหมายถึง การนําเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความงามอย่างตอ่เน่ือง สม่ําเสมอใน

บลอ็กของตนเอง มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัทศันคติ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างตํ่า 

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความสามารถใน

การกระจายข้อมลูหลายช่องทาง” ซึ่งหมายถึง การใช้ส่ือ และ ช่องทางในการกระจายข้อมลูท่ี

หลากหลาย ข้อมลูท่ีหลากหลาย เช่น ยทูปู เฟซบุ๊ก และ อินสตาแกรม เป็นต้น มีความสมัพนัธ์ใน

เชิงบวกกบัทศันคติ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัคอ่นข้างตํ่า 

 

ด้านการตัดสินใจซือ้ 

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของ บลอ็กเกอร์ ความงามด้าน  “ความเช่ียวชาญ ” 

ซึ่งหมายถึง การมีความรู้ และ เคยใช้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ีแนะนํามีความสมัพนัธ์ในเชิงบวก

กบัการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัตํ่า  

 คณุลกัษณะใน ฐานะผู้นํา ทางความคิดของ บลอ็กเกอร์ ความงาม ด้าน “ความเป็นผู้นํา

นวตักรรม” ซึ่งหมายถึง มีการนําเสนอผลิตภณัฑ์ด้านความงามใ หม่ๆ  มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวก

กบัการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัตํ่า  

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความมีอํานาจจาก

ข้อมลู” ซึ่งหมายถึงเป็นคนท่ีมีข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากกวา่บคุคลทัว่ไปมีความสมัพนัธ์

ในเชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และเป็นความสมัพนัธ์ระดบั

ตํ่า 

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงาม ด้าน “ความเป็นอิสระใน

การแสดงความคิดเห็น” ซึ่งหมายถึงเป็นคนท่ีเสนอความคิดเห็น และ ข้อมลูตา่งๆ อย่างอิสระตาม

คิดเห็นของตนเอง มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัตํ่า 



85 
 

 

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความสามารถใน

การสร้างเนือ้หา” ซึ่งหมายถึง มีความสามารถในการเขียน เรียบเรียง และ นําเสนอข้อมลูได้อย่าง

น่าสนใจ น่าติดตามมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .01 และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัตํ่า 

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความตอ่เน่ืองใน

การนําเสนอ” ซึ่งหมายถึง มีการนําเสนอข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความงามอย่างตอ่เน่ือง สม่ําเสมอใน

บลอ็กของตนเอง มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

.01 และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัตํ่า 

 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามด้าน “ความสามารถใน

การกระจายข้อมลูหลายช่องทาง” ซึ่งหมายถึง มีการใช้ส่ือ และ ช่องทางในการกระจายข้อมลู 

ท่ีหลากหลาย ข้อมลูท่ีหลากหลาย เช่น ยทูปู เฟซบุ๊ก และ อินสตาแกรม เป็นต้นมีความสมัพนัธ์ใน

เชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และเป็นความสมัพนัธ์ระดบัตํ่า 

 

สมมติฐานท่ี 2  คณุลกัษณะด้านความเช่ียวชาญของบลอ็กเกอร์ด้านความงามมีสง่ผลตอ่การรับรู้

ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากท่ีสดุ 

  ประกอบด้วยสมมติฐานย่อย  3 ข้อ ได้แก่ 

2.1  คณุลกัษณะด้านความเช่ียวชาญของผู้ เขียนบลอ็กด้านความงามสง่ผลตอ่การรับรู้   

       ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

2.2  คณุลกัษณะด้านความเช่ียวชาญของผู้ เขียนบลอ็กด้านความงามสง่ผลตอ่ทศันคต ิ

       ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

2.3  คณุลกัษณะด้านความเช่ียวชาญของผู้ เขียนบลอ็กด้านความงามสง่ผลตอ่การ 

       ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคมากท่ีสดุ 
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2.1  คุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญบล็อกเกอร์ด้านความงามส่งผลต่อการรับรู้ 

ผลิตภัณฑ์ด้านความงามมากท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) ตวัแปรคณุลกัษณะ

ด้านความเช่ียวชาญของบลอ็กเกอร์ด้านความงามท่ีมีนํา้หนกัมากท่ีสดุในด้านการรับรู้ผลิตภณัฑ์

ด้านความงามมากท่ีสดุ 

** มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

 จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบตวัแปรโดยใช้สถิติถดถอยพหคุณู (Multiple 

Regression) พบวา่ ตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่การรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากท่ีสดุ คือ คณุลกัษณะ

ในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม ด้านความสามารถในการสร้างเนือ้หา 

หมายถึง มีความสามารถในการเขียน เรียบเรียง และ นําเสนอข้อมลูได้อย่างน่าสนใจ น่าติดตาม 

โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเปรียบเทียบ (Beta Coefficients) อยู่ท่ี 0.119 อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั .01โดยสามารถอธิบายได้ คิดเป็นร้อยละ 1.4 ซึ่งไมเ่ป็นไปตามสมมตุิฐาน 

 

 

 

ตัวแปรคุณลักษณะในฐานะผู้นําทาง

ความคดิของบล็อกเกอร์ด้านความงาม 

การรับรู้ 

R R2 Beta Sig. 

ความสามารถรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆ .069 .005 -.069 .171 

ความสมัพนัธ์ท่ีด ี .066 .004 -.066 .186 

ความเช่ียวชาญ .019 .000 -.019 .703 

ความเป็นผู้นํานวตักรรม .004 .000 -.004 .940 

ความมีอํานาจจากข้อมลู .014 .000 .014 .786 

ความเป็นอิสระในการแสดงความคิดเห็น .049 .002 -.049 .329 

ความสามารถในการสร้างเนือ้หา .119 .014 .119 .017** 

ความตอ่เน่ืองในการนําเสนอ .065 .004 .065 .195 

ความสามารถในการกระจายข้อมลูหลาย

ช่องทาง 

.100 .010 .100 .046 
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2.2  คุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญของผู้เขียนบลอ็กด้านความงามส่งผลต่อ

ทัศนคตผิลิตภัณฑ์ด้านความงามมากท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) ตวัแปรคณุลกัษณะ

ด้านความเช่ียวชาญของบลอ็กเกอร์ด้านความงามท่ีมีนํา้หนกัมากท่ีสดุในด้านทศันคติผลิตภณัฑ์

ด้านความงามมากท่ีสดุ 

** มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

 จากตารางท่ี 4.16ผลการทดสอบตวัแปรโดยใช้สถิติถดถอยพหคุณู (Multiple 

Regression) พบวา่ ตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่ทศันคตติอ่ผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากท่ีสดุ คือ 

คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงาม ด้านความเช่ียวชาญ หมายถึง 

มกัารเสนอความคิดเห็น และ ข้อมลูตา่งๆ อย่างอิสระตามคิดเห็นของตนเองโดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ

เปรียบเทียบ (Beta Coefficients) อยู่ท่ี 0.385อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยสามารถ

อธิบายได้ คิดเป็นร้อยละ 14.8 ซึ่งเป็นไปตามสมมตุิฐาน 

 

ตัวแปรคุณลักษณะในฐานะผู้นําทางความคดิ 

ของบล็อกเกอร์ด้านความงาม 

ทัศนคต ิ

R R2  Beta Sig. 

ความสามารถรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆ .271 .073 .271 .000** 

ความสมัพนัธ์ท่ีด ี .355 .126 .355 .000** 

ความเช่ียวชาญ .385 .148 .385 .000** 

ความเป็นผู้นํานวตักรรม .316 .100 .316 .000** 

ความมีอํานาจจากข้อมลู .354 .125 .354 .000** 

ความเป็นอิสระในการแสดงความคิดเห็น .334 .111 .334 .000** 

ความสามารถในการสร้างเนือ้หา .373 .139 .373 .000** 

ความตอ่เน่ืองในการนําเสนอ .254 .064 .254 .000** 

ความสามารถในการกระจายข้อมลูหลายช่องทาง .234 .055 .234 .000** 
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2.3  คุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญของบล็อกเกอร์ด้านความงามส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามมากท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression) ตวัแปรคณุลกัษณะ

ด้านความเช่ียวชาญของบลอ็กเกอร์ด้านความงามท่ีมีนํา้หนกัมากท่ีสดุในด้านการตดัสินใจซือ้ 

ผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากท่ีสดุ 

   ** มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 

 

จากตารางท่ี 4.17ผลการทดสอบตวัแปรโดยใช้สถิติถดถอยพหคุณู (Multiple 

Regression) พบวา่ ตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากท่ีสดุ คือ 

คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงาม ด้านความสามารถในการกระจาย

ข้อมลูหลายช่องทาง หมายถึง มีการใช้ส่ือ และ ช่องทางในการกระจายข้อมลูท่ีหลากหลาย ข้อมลู

ท่ีหลากหลาย เช่น ยทูปู เฟซบุ๊ก และ อินสตาแกรม เป็นต้นโดยมีคา่สมัประสิทธ์ิเปรียบเทียบ (Beta 

Coefficients) อยู่ท่ี 0.193อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01โดยสามารถอธิบายได้ คิดเป็นร้อย

ละ 3.7 ซึ่งไมเ่ป็นไปตามสมมตุิฐาน

ตัวแปรคุณลักษณะในฐานะผู้นําทางความคดิ 

ของบล็อกเกอร์ด้านความงาม 

การตัดสินใจซือ้ 

R R2  Beta Sig. 

ความสามารถรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ต่างๆ .073 .005 .073 .147 

ความสมัพนัธ์ที่ดี .093 .009 .093 .064 

ความเช่ียวชาญ .148 .022 .148 .003** 

ความเป็นผู้นํานวตักรรม .130 .017 .130 .009** 

ความมีอํานาจจากข้อมลู .161 .026 .161 .001** 

ความเป็นอิสระในการแสดงความคิดเห็น  .138 .019 .138 .006** 

ความสามารถในการสร้างเนือ้หา  .138 .019 .138 .006** 

ความต่อเนื่องในการนําเสนอ .176 .031 .176 .000** 

ความสามารถในการกระจายข้อมูลหลายช่องทาง  .193 .037 .193 .000** 



 

 

บทท่ี 5 

  สรุปผลการวจัิย อภปิรายผล และ ข้อเสนอแนะ

 

 การวิจยัเร่ือง “ความเป็นผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามกบัการ

รับรู้ ทศันคติ และ การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค” ในครัง้นีผู้้ วิจยัได้

ดําเนินการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research)โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey 

Research) ด้วยการให้กลุม่ตวัอย่างทําแบบสอบถาม (Questionnaire) ประชากรท่ีศกึษาในการ

วิจยัครัง้นี ้คือ กลุม่ผู้หญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพศหญิง อายรุะหวา่ง 16-32 ซึ่งเป็น

กลุม่ท่ีใช้อินเทอร์เน็ต เช่น บลอ็ก ส่ือสงัคมออนไลน์ในส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือทําการหาข้อมลูเม่ือ

ต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์มากท่ีสดุ (อไุรพร ชลสิริรุ่งสกลุ, 2554) โดยกลุม่ตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม

จะต้องเคยเข้าชมและเป็นสมาชิกบลอ็กเกอร์ด้านความงามคนใดคนหนึ่ง เช่น คณุเอิก้ เอิก้ (Erk-

Erk) คณุแป้ง (Kirari) คณุปเูป้ (PuPe_so_Sweet)  และ คณุทราย (Mhunoiii)  จํานวน 3 ครัง้ขึน้

ไปใน 1 เดือนท่ีผา่นมา จํานวน 400 คน 

 

สรุปผลการวจัิย 

 ผลการวิจยัสรุปได้ดงัตอ่ไปนี ้

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุม่ตวัอย่างเป็นผู้ใช้บลอ็กความงามเพศหญิง อยู่ในช่วงอาย ุ24-27 ปีมากท่ีสดุ คร่ึงหนึ่ง

เป็นนกัเรียนนกัศกึษา รองลงมาคือ พนกังานบริษัท มีการศกึษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสดุ และ 

รายได้เฉล่ียตอ่เดือนระหวา่ง 10,001 – 20,000 บาท มากท่ีสดุ 

พฤติกรรมการใช้บล็อกความงาม 

กลุม่ตวัอย่างมีพฤติกรรมการเข้าเย่ียมชมบลอ็กความงามทกุวนัจํานวนมากท่ีสดุ ในแตล่ะ

ครัง้ใช้เวลา 1 – 2 ชัว่โมง โดยเข้าชมบลอ็กความงามเพ่ืออา่นบทความ ซึ่งบล๊อกความงามท่ีเย่ียม

ชมเป็นประจําคือ Erk – Erk มากท่ีสดุ ใกล้เคียงกบั Kirarista และ รองลงมาคือ Pupe_so_sweet 

โดยกิจกรรมท่ีกลุม่ตวัอย่างทํามากท่ีสดุเม่ือเข้าชมบลอ็กคือ อา่นบทความ 
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คุณลักษณะในฐานะผู้นําทางความคดิของบล็อกเกอร์ด้านความงาม 

 ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นตอ่คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิด

ของบลอ็กเกอร์ด้านความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และ มีระดบัมากในทกุด้าน โดยรับรู้วา่

บลอ็กเกอร์ด้านความงามมีความสามารถในการกระจายข้อมลูหลายช่องทาง ความเป็นผู้นํา

นวตักรรม ความเช่ียวชาญ ความสมัพนัธ์ท่ีด ีความสามารถในการสร้างเนือ้หา ความมีอํานาจจาก

ข้อมลู ความตอ่เน่ืองในการนําเสนอ ความสามารถรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆ และ ความเป็น

อิสระในการแสดงความคิดเห็นในระดบัมากทกุด้าน 

การรับรู้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค  

 ผลการวิจยัพบวา่ จากคําถามการรับรู้ทัง้ 5 ข้อ กลุม่ตวัอย่างมีการรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้าน

ความงามโดยรวมอยู่ในระดบัมีการรับรู้ระดบัมาก  

ทัศนคตต่ิอผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค 

ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีทศันคตติอ่ผลิตภณัฑ์ด้านความงามโดยรวมอยู่ในระดบั

เชิงบวกมาก 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค 

ผลการวิจยัพบวา่ กลุม่ตวัอย่างมีการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก และ จะแนะนําให้เพ่ือน

หรือคนรู้จกัให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามตามท่ีบลอ็กเกอร์นําเสนอ อยู่ในระดบัมากเช่นกนั  

 

การตรวจสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานข้อท่ี1 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามมี

ความสมัพนัธ์กบั การรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามหรือไม ่ 

 ผู้ วิจยัได้ทดสอบสมมติฐานจากกลุม่ตวัอย่าง ผลการวิจยัพบวา่ คณุลกัษณะในฐานะผู้นํา

ทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามมีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัปานกลางกบัทศันคติ 

และมีความสมัพนัธ์เชิงบวกในระดบัคอ่นข้างตํ่ากบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงาม อย่าง

มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน  
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 อย่างไรก็ตามในด้านการรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค พบวา่ คณุลกัษณะใน

ฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามไมมี่ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้าน

ความงามของผู้บริโภค ดงันัน้จึงปฎิเสธสมมตุิฐาน แตใ่นรายคณุลกัษณะด้าน “ความสามารถใน

การสร้างเนือ้หา” และ “ความสามารถในการกระจายข้อมลูหลายช่องทาง” มีความสมัพนัธ์กบัการ

รับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ซึ่งเป็นไปตาม

สมมตุิฐาน ทัง้นีเ้ป็นตามความสมัพนัธ์ระดบัตํ่า 

 

สมมติฐานข้อท่ี2 คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม

ด้านใดท่ีสง่ผลตอ่การรับรู้ ทศันคติ และการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคมาก

ท่ีสดุ ซึ่งประกอบด้วยสมมติฐานย่อย 3 ข้อ ได้แก่ 

2.1 คุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญของบล็อกเกอร์ด้านความงามส่งผลต่อการ

รับรู้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามของผู้บริโภคมากท่ีสุด  

ผู้ วิจยัได้ทดสอบสมมติฐานจากกลุม่ตวัอย่าง ผลการทดสอบพบวา่ คณุลกัษณะในฐานะ

ผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงามด้าน “ความสามารถในการสร้างเนือ้หา” คือตวั

แปรท่ีสง่ผลตอ่การรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากท่ีสดุ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01

โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 1.4 ซึ่งไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน 

 

2.2 คุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญของบล็อกเกอร์ด้านความงามส่งผลต่อ

ทัศนคติผลิตภัณฑ์ด้านความงามมากท่ีสุด 

ผู้ วิจยัได้ทดสอบสมมติฐานจากกลุม่ตวัอย่าง ผลการทดสอบพบวา่ คณุลกัษณะในฐานะ

ผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม ด้านความเช่ียวชาญ คือตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่ทศันคติ

ตอ่ผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากท่ีสดุ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01โดยสามารถอธิบายได้

ร้อยละ 14.8 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน 

 

2.3  คุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญของบล็อกเกอร์ด้านความงามส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงามมากท่ีสุด 

ผู้ วิจยัได้ทดสอบสมมติฐานจากกลุม่ตวัอย่าง ผลการทดสอบพบวา่ คณุลกัษณะในฐานะ

ผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม ด้านความสามารถในการกระจายข้อมลูหลาย
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ช่องทาง คือตวัแปร ท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากท่ีสดุ อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .01 โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 3.7 ซึ่งไมเ่ป็นไปตามสมมติฐาน  

จากการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี1 และ สมมติฐานข้อท่ี2 สามารถสรุปความสมัพนัธ์และ

การสง่ผลตอ่ตวัแปรได้ตามตารางท่ี 5.1  

ตารางท่ี 5.1 ตารางสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

 การรับรู้ผลิตภัณฑ์

ด้านความงามของ

ผู้บริโภค 

ทัศนคติของ

ผลิตภัณฑ์ด้าน

ความงามของ

ผู้บริโภค 

 

การตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑ์ด้าน

ความงามของ

ผู้บริโภค 

 

คณุลกัษณะในฐานะผู้นํา

ทางความคิดของบลอ็กเกอร์

ด้านความงามโดยรวม 

 

____ 

 

มีความสมัพนัธ์ 

 

มีความสมัพนัธ์ 

1.ความสามารถรวบรวม

ข้อมลูจากแหลง่ตา่งๆ 

 

____ 

มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 

2. ความสมัพนัธ์ท่ีด ี ____ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 

3. ความเช่ียวชาญ ____ ส่งผลมากท่ีสุด มีความสมัพนัธ์ 

4. ความเป็นผู้นําด้าน

นวตักรรม 

____ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 

5.  ความมีอํานาจจากข้อมลู ____ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 

6. ความเป็นอิสระในการ

แสดงความคิดเห็น 

____ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 

7. ความสามารถในการสร้าง

เนือ้หา 

มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 

8. ความตอ่เน่ืองในการ

นําเสนอ 

____ มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ 

9. ความสามารถในการ

กระจายข้อมลูหลายช่องทาง 

มีความสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์ ส่งผลมากท่ีสุด 
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อภปิรายผลการวจัิย 

 จากผลการวิจยัในครัง้นีผู้้ วิจยัจะนําเสนออภิปรายผลของวิจยัตามประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้ 

ความสามารถในการสร้างเนือ้หา และ ความสามารถในการกระจายข้อมูลหลาย

ช่องทางของบล็อกเกอร์ด้านความงามมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 

จากผลการวิจยัพบวา่ คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความ

งาม ในด้านความสามารถในการสร้างเนือ้หา และ ความสามารถในการกระจายข้อมลูหลาย

ช่องทางมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค โดยในด้าน

ความสามารถในการสร้างเนือ้หา สง่ผลตอ่การรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากท่ีสดุ หมายถึงมี

ความสามารถในการเขียน เรียบเรียง และ นําเสนอข้อมลูได้อย่างน่าสนใจ และ น่าติดตาม ซึ่ง

สอดคล้องกบั แนวคิดของ Nancy Moisier และ Andrew Anlgren (1981) ท่ีกลา่ววา่ ความ

ถกูต้อง ข้อมลูสนบัสนนุ ความชดัเจน และ ความเข้าใจง่ายของสารสง่ผลตอ่ความน่าเช่ือถือของ

สาร และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Li และ Zhan (2011) ท่ีพบวา่ตวัแปรด้านเนือ้หาของสารใน

งานเขียนสง่ผลตอ่การรับรู้  ซึ่ง Sylvain และ Jacques (2004) พบวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคําแนะนํา

ตา่งๆในโลกออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมากตอ่ผู้บริโภคมากกวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคําแนะนําจากทาง

บริษัท นอกจากนีD้iana (1989) พบวา่ ความคิดเห็นจากบคุคลท่ีสาม ได้แก่ บคุคลท่ีสาม และ 

ความคิดเห็นจากสงัคม สารมารถกระตุ้นการรับรู้ และ สามารถสร้างความต้องการในตวัผู้บริโภค 

ซึ่งสอดคล้องกบั ศิริพรรณ กิจก้องเจริญ (2551) พบวา่บลอ็ก และ เวบ็ไซต์ด้านความงามมีการใช้

ภาษาในการนําเสนอสารแบบไมเ่ป็นทางการ และ เข้าใจง่าย จึงทําให้ผู้อา่นรู้สกึคุ้นเคย เข้าถึงได้

ง่ายเหมือนข้อความจากเพ่ือน จึงสง่ผลตอ่การโน้มน้าวใจในการรับรู้ตลอดจนทศันคติ และ

พฤติกรรมในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง โดย รุจิเรข รัศมีจาตรุงค์ (2554) ท่ีศกึษาเก่ียวกบั

ความน่าเช่ือถือของการแนะนําผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางในเวบ็ไซต์ด้านเคร่ืองสําอาง พบวา่การใช้

ภาษาท่ีเข้าใจง่าย ไมส่ลบัซบัซ้อนสง่ผลตอ่ความน่าเช่ือถือตอ่เวบ็ไซคใ์นระดบัมาก นอกจากนี ้

งานวิจยัของ เคลียร์ จนัทร์ศภุฤกษ์ (2554) ยงัพบอีกวา่กลุม่ผู้ไมมี่รายได้จากการถ่ายภาพมีความ

ต้องการเนือ้หา เช่น บทวิจารณ์ มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ และ มีความสมัพนัธ์กบัการ

แนะนําให้คนรอบข้างซือ้ตาม  

ความสามารถในการสร้างเนือ้หา ซึง่เป็นการวิจารณ์ และ ข้อมลูของผลิตภณัฑ์ สามารถ

อธิบายได้จากแนวคิดของ Solomon (2011) ท่ีกลา่ววา่ข้อมลูตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ท่ี

น่าสนใจเปรียบกบัส่ิงเร้าท่ีกระตุ้นการรับรู้ของผู้บริโภค จนผู้บริโภคเกิดการตระหนกัรู้ถึงปัญหา
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สามารถอธิบายได้ตามแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2010) ท่ีอธิบายวา่เป็นปัจจยั

ภายนอกของแหลง่อ้างอิงท่ีไมเ่ป็นทางการนัน้คือข้อมลูดิบข้องขัน้ปัจจยันําเข้า (input) ซึ่งเป็นขัน้

แรกก่อนท่ีจะเกิดกระบวนการตดัสินใจ นอกจากนี ้Assael (2004) ได้อธิบายเพ่ิมเติมวา่ นกัการ

ตลาดพยายามสร้าง ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในรูปแบบตา่งๆให้มีคณุคา่ มีความน่าสนใจและน่า

ไว้ใจ เพ่ือให้เกิดอิทธิพลตอ่การรับรู้ตอ่ผู้บริโภค ย่อมแสดงให้เห็นวา่การสร้างเนือ้หาข้อมลู

ผลิตภณัฑ์เป็นตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่การรับรู้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามของผู้บริโภค 

 

ความเช่ียวชาญของบล็อกเกอร์ด้านความงามส่งผลต่อทัศนคตต่ิอผลิตภัณฑ์ด้าน

ความงามของผู้บริโภคมากท่ีสุด 

จากผลการวิจยัพบวา่ คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความ

งามทกุด้านมีความสมัพนัธ์กบัทศันคติ โดยในด้านความเช่ียวชาญ สง่ผลตอ่ทศันคติตอ่ผลิตภณัฑ์

ด้านความงามมากท่ีสดุ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Diana (1989) ได้ศกึษาเร่ืองอิทธิพลจากการ

รับรู้อนัเป็นผลมาจากอิทธิพลบคุคลท่ีสามพบวา่ ทศันคติหลงัจากใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆจากบคุคล

ตา่งๆ มีสว่นในการแสดงออกทางความคิดเห็นลงในส่ือนัน้เพ่ิมเติม เช่นเดียวกบั Chu และ Sara 

(2008) ท่ีได้ศกึษาเร่ืองผลกระทบของการรับรู้จากบลอ็กเกอร์ และ ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า พบวา่

ความน่าเช่ือถือของบลอ็กเกอร์มีผลตอ่ทศันคติของผู้บริโภค เพราะย่ิงบลอ็กเกอร์มีความน่าเช่ือถือ

สงูมากเท่าใด การโต้แย้งเก่ียวกบัข้อข้อมลูท่ีได้มาย่ิงน้อยลง และ มีผลในการสร้างทศันคตท่ีิมีตอ่

ตราสินค้าได้มากกวา่ นอกจากนีง้านวิจยัของศิริพรรณ กิจก้องเจริญ (2551) พบวา่เม่ือผลิตภณัฑ์

นัน้ๆถกูวิจารณ์จากบทความวิจารณ์ท่ีน่าเช่ือถือ จะทําให้อา่นมีทศันคติคล้อยตาม ซึ่งกิตติพงษ์     

วีระเตชะ และ มนชนก ธนสนัต(ิ2556) กลา่วเสริมวา่ผู้บริโภคเช่ืออะไรยากมากขึน้ทกุวนั มีการหา

ข้อมลูมากขึน้ดงัเห็นได้จากบลอ็กเกอร์ และ ชมุชนออนไลน์ท่ีขยายตวัมากขึน้เร่ือยๆ ซึ่งจะทําให้

ผู้บริโภคมีการแลกเปล่ียนข้อมลูความคิดเห็น และ ทศันคตมิากขึน้ด้วย  

การท่ีคณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ด้านความงาม ในด้านความ

เช่ียวชาญ มีความรู้ และ เคยใช้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ีแนะนํามีความสมัพนัธ์ และ เป็นตวัแปร

ท่ีมีนํา้หนกัมากท่ีสดุ สามารถอธิบายด้วยแนวคิดของ พชันี เชยจรรยา และ คณะ (2541) ท่ีอธิบาย

วา่ ประสิทธิภาพของผู้นําทางความคิดขึน้กบั ความน่าเช่ือถือ โดยผู้นําทางความคิดควรมีความ

เช่ียวชาญซึ่งเป็นปัจจยัสําคญัท่ีแสดงออกถึงความสามารถ และ ความน่าเช่ือถือ เช่นเดียวกบั    

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550) ได้อธิบายวา่ การเปิดรับขา่วสารผา่นส่ือตา่งๆ ควรมีประสิทธิภาพ และ
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น่าเช่ือถือ สามารถทําให้ผู้บริโภคเปิดรับข้อมลู เพ่ือผู้บริโภคนําเอาข้อมลูท่ีได้มารวบรวมและ

ประมวลผลจนเป็นทศันคติเพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีและมัน่คง  

 

ความสามารถในการกระจายข้อมูลหลายช่องทางของบล็อกเกอร์ด้านความงาม

ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 

จากผลการวิจยัพบวา่ คณุลกัษณะในฐานะผู้นําทางความคิดของบลอ็กเกอร์ความงามทกุ

ด้านมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงาม โดยในด้านความสามารถในการ

กระจายข้อมลูหลายช่องทาง สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามมากท่ีสดุ  

สอดคล้องกบังานวิจยัของ กิจสมิชฌ์ รัตนศิริทรัพย์ (2546) พบวา่กลุม่ตวัอย่างมีการแสวงหาข้อมลู

เก่ียวกบัเคร่ืองสําอางท่ีหลากหลายทัง้จากกระดานขา่วของกลุม่โภชนาการ และ ความงาม รวมถึง

เวบ็ไซต์พนัทิป โดยกลุม่ตวัอย่างจะค้นหาข้อมลูไปเร่ือยๆจนกวา่จะเพียงพอกบัความต้องการ และ

งานวิจยัของ รุจิเรข รัศมีจาตรุงค์ (2554) พบวา่ กลุม่ตวัอย่างเลือกเวบ็ไซต์จีบนั เน่ืองจากมีข้อมลูท่ี

หลากหลายและ มีการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางตา่งๆจากแหลง่ท่ีมาท่ีตา่งกนัออกไป 

มากกวา่เวบ็ไซต์ผู้ผลิตสินค้าเคร่ืองสําอางท่ีมีข้อมลูแคผ่ลิตตภณัฑ์บริษัทเพียงอย่างเดียว  

นอกจากนีมี้ผลสํารวจจาก ไอพีจี มีเดียแบรนด์ส (2556) ท่ีได้สํารวจอิทธิพลของส่ิงแวดล้อมรอบ

ด้านท่ีมีผลตอ่พฤติกรรม และ การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค พบวา่ ตราสินค้าควรไมล่ะเลยในการ

ให้ข้อมลูท่ีครบถ้วนหลายหลายช่องทาง ทัง้ส่ือดงัเดิม และ ส่ือใหม ่ควรใช้ส่ือท่ีเหมาะสมเพ่ือสร้าง

การตลาดโดยเฉพาะกบักลุม่ผู้หญิงไทยควรจะใช้ส่ือดิจิตอลแบบหลากหลายทัง้ออนไลน์ และ 

ออฟไลน์บนมือถือ นอกจากนีย้งัพบวา่การซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านสขุภาพ และ ความงามของกลุม่

ตวัอย่างมีตัง้แตค้่นหาข้อมลูจากส่ือดงัเดิม จนกระทัง้ข้อมลูในส่ืออนไลน์ และ การรีวิวช่วยกระตุ้น

การตดัสินใจซือ้ รวมถึงส่ือในมือถือเร่ิมมีบทบาทในการให้ข้อมลู และ การตดัสินใจซือ้ เน่ืองจาก

กลุม่ตวัอย่างเร่ิมตดัสินใจซือ้สินค้าบนมือถือมากขึน้ 

 ความสามารถในการกระจายข้อมลูหลายช่องทาง โดยบลอ็กเกอร์มีการใช้ส่ือและช่องทาง

ในการกระจายข้อมลูท่ีหลากหลาย เป็นตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงาม

ของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้จากแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2010) วา่การตดัสินใจ 

คือ การท่ีมี ทางเลือกสองทางขึน้ไปและต้องตดัสินใจในทางใดทางหนึ่ง โดย Assael (2004) 

อธิบายวา่ ผู้บริโภคจะมีการรวบรวมข้อมลูผลิตภณัฑ์จากแหลง่ตา่ง  ๆเช่น โฆษณา การส่ือสารแบบ

บอกตอ่ และ ข้อมลูออนไลน์ ก่อนจะนํามาประมวลผลข้อมลู สอดคล้องกบั Hawkins และ 
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Mothersbaugh (2010) ได้อธิบายเพ่ิมเติมวา่ ผู้บริโภคมีกระบวนการแสวงหาข้อมลูก่อนการ

ตดัสินใจซือ้ เพ่ือมาประเมินทางเลือก ย่ิงมีจํานวนทางเลือกมากหรือความซบัซ้อนมาก ผู้บริโภคจะ

ใช้เวลามากขึน้ เพ่ือให้ได้ทางเลือกท่ีดีท่ีสดุ ซึ่งปัจจบุนัผู้บริโภคนิยมเลือกใช้อินเทอร์เน็ตเป็น

แหลง่ข้อมลูต้นๆมากกวา่ส่ือดัง้เดิม เพราะ อินเทอร์เน็ตมีตวัเลือก มีข้อมลูท่ีหลากหลายมากกวา่ 

เข้าถึงง่าย หลากหลายแหลง่ท่ีมา และ คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการตํ่า นอกจากนี ้Lecinski (2011) 

ได้อธิบายแนวคิด Zero Moment of Truth ท่ีวา่ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมลูจากอินเทอร์เน็ต และ อา่น

เนือ้หารีวิวผลิตภณัฑ์ ก่อนท่ีจะตดัสินใจซือ้  

 

ข้อเสนอแนะเชงิประยุกต์ใช้สําหรับผู้เขียนบล็อกด้านความงามและบริษัทผลิตภัณฑ์ด้าน

ความงาม 

1. การใช้บลอ็กเกอร์ด้านความงามเพ่ือวตัถปุระสงค์เชิงการรับรู้ของผู้บริโภคควรให้

ความสําคญักบัการสร้างเนือ้หา ให้น่าติดตาม เข้าใจง่าย และการกระจายข้อมลูหลาย

ช่องทางทัง้จากยทูปู เฟซบุ๊ก และ อินสตาแกรม เป็นต้น 

2. การใช้บลอ็กเกอร์ด้านความงามเพ่ือวตัถปุระสงค์เชิงทศันคตขิองผู้บริโภคควรให้

ความสําคญักบัความเช่ียวชาญของบลอ็กเกอร์ วา่บลอ็กเกอร์ด้านความงามมีความรู้และ

เคยใช้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามตามท่ีแนะนําเป็นอย่างด ี

3. การใช้บลอ็กเกอร์ด้านความงามเพ่ือวตัถปุระสงค์เชิงการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคควรให้

ความสําคญักบัการกระจายข้อมลูหลายช่องทาง จากการใช้ส่ือตา่งๆ ทัง้จากยทูปู เฟซบุ๊ก 

และ อินสตาแกรม เป็นต้น 

 

ข้อเสนอแนะการวจัิยในครัง้ต่อไป 

 สําหรับผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะสําหรับการวิจยัในครัง้ตอ่ไป 

1. ควรศกึษาเพ่ิมเติมในประเดน็การใช้การกระจายข้อมลูหลายช่องทางกบัการตดัสินใจซือ้

ของผู้บริโภค 

2. ควรศกึษาเพ่ิมเติมในประเดน็ของคณุลกัษณะของเนือ้หาท่ีจะสง่ผลตอ่การรับรู้ ทศันคติ 

และการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  
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3. ศกึษาตวัแปรด้านอ่ืนๆ ของบลอ็กเกอร์ด้านความงามเช่น ความเดน่ดงั ท่ีมีผลตอ่การ

ตดัสินใจซือ้  

4. ควรศกึษาเพ่ิมเติมในประเดน็ของการใช้ผู้ นําทางความคิดในการสร้างกระแสนิยมและ 

ยอดขายของผลิตภณัฑ์
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แบบสอบถาม 

เร่ือง “บล็อกเกอร์ด้านความงามกับการรับรู้ ทัศนคติ  

และการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม” 

คาํชีแ้จงแบบสอบถามฉบบันี ้เป็นสว่นหนึ่งของวิทยานิพนธ์ในหลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต

กลุม่วิชาการจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ผู้ วิจยั

จะประมวลผลในภาพรวม จึงขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบันีใ้ห้สมบรูณ์ถกูต้อง

ตามจริง และ ตรงกบัความเห็นของท่านมากท่ีสดุ 

คาํชีแ้จง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย  √  ในช่อง ท่ีตรงกบัความจริงและความคิดเห็นของคณุ

มากท่ีสดุ 

 

คาํถามคัด กรองผู้ตอบ 

1. โปรดระบเุพศ 

  หญิง      ชาย (จบแบบสอบถาม) 

 2. โปรดระบอุาย ุ

  น้อยกวา่ 16 ปี (จบแบบสอบถาม)  16 – 32 ปี 

  มากกวา่ 32 ปี (จบแบบสอบถาม) 

 3. ใน 1 เดือนท่ีผา่นมาเข้าชมก่ีครัง้  

  1 -2 ครัง้ (จบแบบสอบถาม)   3 ครัง้ขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 1: ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. อาย_ุ________ ปี (16-32 ปี) 

2. ระดบัการศกึษา 

  ประถมศกึษา     มธัยม    

  ปวช./ปวส.     ปริญญาตรี 

สงูกวา่ปริญญาตรี     

อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………. 

3. อาชีพ 

  นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา  

  พนกังานบริษัท 

  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

ธรุกิจสว่นตวั เช่น เจ้าของบริษัท เจ้าของร้านค้า     

  อาชีพอิสระ เช่น นกัดนตรี สถาปนิก เป็นต้น 

อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………. 

4. รายได้ตอ่เดือน 

  ตํ่ากวา่ 5,000 บาท    5,001 – 10,000 บาท 

  10,001 – 20,000 บาท    20,001 – 40,000บาท 

  40,001 – 60,000 บาท    มากกวา่ 60,000 บาท 
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5. โดยทัว่ไปในแตล่ะวนั คณุเข้าชมบลอ็กความงาม 

น้อยกวา่ 1 ชัว่โมง    1 – 2 ชัว่โมง 

มากกวา่ 2 ชัว่โมง    อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ…………… 

6. ใน 1 สปัดาห์ คณุเข้าชมบลอ็กความงามก่ีวนั 

  1 วนัตอ่สปัดาห์     2-3 วนัตอ่สปัดาห์ 

  4 วนัตอ่สปัดาห์     5-6 วนัตอ่สปัดาห์ 

ทกุวนั 

7. บลอ็กความงามท่ีคณุเข้าประจํา (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

Erk-Erk    Kirarista    PuPe_so_Sweet  

Cinnamongal    tuniez83  Feonalita 

Mhunoiii   Madkitty    Onnbaby 

อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………. 

8. ในแตล่ะครัง้ท่ีคณุเข้าชมบลอ็กความงาม คณุกระทําส่ิงใดดงัตอ่ไปนี ้(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

  อา่นบทความ   ชมคลิป   แสดงความคิดเห็น 

อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ………………. 
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ส่วนท่ี 2: คุณลักษณะของผู้นําความคดิ 

คําชีแ้จง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย √ ในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ 

9.คุณคดิว่าบล็อกเกอร์ด้านความงามมีคุณสมบัติต่อไปนีม้ากน้อยเพียงใด 

คุณลักษณะของบล็อกด้าน

ความงาม 

ความคดิเหน็ 

มากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อยท่ีสุด 

9.1 เปิดรับส่ือ และ ติดตอ่

บคุคลกลุม่อ่ืนๆในสงัคมท่ี

มากกวา่บคุคลทัว่ไป 

     

9.2 มีอธัยาศยัดี และ เป็น

กนัเองกบัผู้อา่นบลอ็ก 

     

9.3 มีความรู้ และ เคยใช้

ผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ี

แนะนํา 

     

9.4 มีการนําเสนอผลิตภณัฑ์

ด้านความงามใหม่ๆ  

     

9.5 เป็นคนท่ีมีข้อมลูผลิตภณัฑ์

ด้านความงามมากกวา่บคุคล

ทัว่ไป 

     

9.6 เสนอความคิดเห็น และ 

ข้อมลูตา่งๆ อย่างอิสระตาม

คิดเห็นของตนเอง 

     

9.7 มีความสามารถในการเขียน 

เรียบเรียง และ นําเสนอข้อมลู

ได้อย่างน่าสนใจ และ น่า

ติดตาม 
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คุณลักษณะของบล็อกด้าน

ความงาม 

ความคดิเหน็ 

มากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อยท่ีสุด 

9.8 มีการนําเสนอข้อมลู

ผลิตภณัฑ์ด้านความงามอย่าง

ตอ่เน่ือง สม่ําเสมอในบลอ็กของ

ตนเอง 

     

9.9 มีการใช้ส่ือ และ ช่องทางใน

การกระจายข้อมลูท่ีหลากหลาย 

ข้อมลูท่ีหลากหลาย เช่น ยทูปู 

เฟซบุ๊ก และ อินสตาแกรม เป็น

ต้น 

     

 

ส่วนท่ี 3: การรับรู้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 

10. ผลิตภณัฑ์ล้างเคร่ืองสําอางแบบนํา้ท่ีบลอ็กเกอร์แนะนําวา่ราคาเหมาะสม ใช้ดี มีหลายสตูร ไม่

ระคายเคือง และ หาซือ้ได้ง่าย 

  Gino McCray   Cute press  Shu uemura 

Bifesta    Nars 

11. ย่ีห้อลิปสติกท่ีบลอ็กเกอร์แนะนําวา่ใช้ด ีสีสวย ติดทน มีให้เลือกหลายสี 

   Cathy    Mac   Bobbi Brown 

  The Blam  NYX 

12. อายแชโดว์พาเลทท่ีบลอ็กเกอร์แนะนําวา่สีสวยชดัเจน พิกเมนท์แน่น คุ้มราคา และ ใช้ได้ทกุ

โอกาสเช้ายนัเย็น (everyday look) คือข้อใด 

  Naked   Dior   No. 7 

  The Blam  Canmake  
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13. ย่ีห้อผลิตภณัฑ์เคร่ืองม้วนผมไฟฟ้าท่ีคณุมกัจะพบเห็นบลอ็กเกอร์รีวิวเป็นประจําคือข้อใด 

  Panasonic  Babyliss  Revlon 

  Lesasha  Braun 

14. แบรนด์โลชัน่นํา้ Hadalabo โดยบลอ็กเกอร์แนะนําวา่มีคณุสมบตัิเดน่ในด้านใด 

  ราคาถกู   บรรจภุณัฑ์หรูหรา ให้ความชุ่มชืน้ตอ่ผิว 

  รักษาสิว  ลดรอยกระ และ ฝ้า 

 

ส่วนท่ี 4: ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 

15. คณุมีความคิดเห็นกบัข้อความตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด 

คุณมีความคดิเหน็กับข้อความ

เหล่านีม้ากน้อยเพียงใด 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็ด้วย

อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็

ด้วย 

ไม่เหน็

ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

15.1 หากต้องการคําแนะนํา

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ด้านความงาม

สามารถหาได้จากบลอ็กความ

งาม 

     

15.2 ข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความ

งามจากบลอ็กเกอร์เป็นส่ิงจําเป็น

สําหรับคณุ 

     

15.3 ข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความ

งามท่ีบลอ็กเกอร์นําเสนอเป็น

ข้อมลูท่ีถกูต้อง 

     

15.4 คณุมีความสขุท่ีได้อา่น

ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ด้าน

ความงามจากบลอ็กเกอร์ 
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ท่านเหน็ด้วยกับข้อความ

เหล่านีม้ากน้อยเพียงใด 

ระดับความคดิเหน็ 

เหน็

ด้วย

อย่างยิ่ง 

เหน็ด้วย เฉยๆ ไม่เหน็

ด้วย 

ไม่เหน็

ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

15.5 ข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความ

งามจากบลอ็กเกอร์ ไมเ่ห็นจะมี

ข้อมลูแปลกใหมเ่ลย 

     

15.6 การซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความ

งามตามท่ีบลอ็กเกอร์แนะนํา 

ไมใ่ช่การกระทําท่ีเสียหาย 

     

15.7 ข้อมลูผลิตภณัฑ์ด้านความ

งามท่ีบลอ็กเกอร์แนะนํานัน้มีอคต ิ

 

     

15.8 คณุรู้สกึดีตอ่ผลิตภณัฑ์ด้าน

ความงามท่ีบลอ็กเกอร์แนะนําวา่

ใช้ด ี

     

15.9 ผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ี

บลอ็กเกอร์แนะนําไมน่่าสนใจ  

     

15.10 ผลิตภณัฑ์ด้านความงามท่ี

บลอ็กเกอร์นําเสนอเป็น

ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพจริง 
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ส่วนท่ี 5: การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านความงาม 

คําชีแ้จง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ล้อมรอบตวัเลขท่ีตรงกบัการตดัสินใจของท่านมากท่ีสดุ 

16. คณุมีการตดัสินใจในเร่ืองตอ่ไปนีอ้ย่างไร 

16.1 คณุจะซือ้ผลิตภณัฑ์ความงามท่ีบลอ็กเกอร์นําเสนอหรือไม ่

 

16.2 คณุจะแนะนําให้เพ่ือนหรือคนรู้จกัให้ซือ้ผลิตภณัฑ์ด้านความงามตามท่ีบลอ็กเกอร์นําเสนอ

หรือไม ่

 

……………………………………. 

 

ขอขอบพระคุณท่ีท่านให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามอย่างสมบูรณ์
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ประวัติผู้เขียนวทิยานิพนธ์

 

 อารีรัตน์ สรุอมรรัตน์  เกิดเม่ือวนัท่ี 11 ธนัวาคม พ.ศ. 2531 ท่ีกรุงเทพมหานคร จบ

การศกึษาจากมหาวิทยาลยักรุงเทพ วิทยาลยันานาชาติ สาขา การตลาด (Marketing) และ ได้เข้า

ศกึษาตอ่ในหลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต กลุม่วิชาการจดัการการส่ือสารแบบบรูณาการ  

คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เม่ือปีการศกึษา 2554 
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