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This researched use a quantitative study whose objectives were 1) to study the decision-
making process of purchasing cosmetics for consumers and 2) to study the credibility of online 
media influencers affecting the cosmetic purchasing decision process. The sample group is the 
female population in Bangkok. The data of four hundred people were collected by using a 
questionnaire which was analyzed using percentage statistics, frequency distribution, mean, 
standard deviation, Pearson correlation coefficient, and multiple regression 

The results showed that the purchase decision process in the stages of need recognition 
has the highest average level of opinions. The information search process has the high average 
level of opinions. The evaluation of alternative processes and the purchase decision process have 
the highest average level of opinion. The post-purchase evaluation stage has the high average 
level of opinions. According to the result from the test of hypothesis, it was found that Expertness 
(Beta = 0.280), Trustworthiness (Beta = 0.315), and Attractiveness (Beta = 0.285) have a positive 
influence on the purchase decision process for purchasing cosmetics in Bangkok. at the statistical 
significance level of 0.05 
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บทท่ี  1  
บทน า 

 

1. ท่ีมาและความส าคัญของปัญหางานวิจัย 

  ปัจจุบันการส่ือสารของมนุษยส์ามารถเช่ือมโยงถึงกันได้อย่างรวดเร็วมากขึ้นผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ตนอกจากน้ีย ังมีพื้นท่ีให้บริการบนออนไลน์ท่ีผู ้คนสามารถน าเร่ืองราวต่างๆมา

แลกเปล่ียนขอ้มูลและพูดคุยกันจนกลายเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ซ่ึงมีผลให้พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคเปล่ียนไป เช่นการซ้ือสินคา้ผ่านระบบออนไลน์ ซ่ึงปัจจุบนัสถิติการซ้ือสินคา้ออนไลน์

เติบโตอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะกับกลุ่ม Gen Y ท่ีมีอัตราการซ้ือสินค้าออนไลน์สูงกว่ากลุ่มอ่ืน

(ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563) นอกจากน้ีส่ือสังคมออนไลน์ยงัท าให้บุคคล

ทัว่ไปสามารถเป็นท่ีรู้จกัไดม้ากขึ้นจากการแชร์ขอ้มูล บอกเล่าประสบการณ์บนส่ือออนไลน์ เช่น 

Facebook, YouTube, Instagram หรือ Twitter การแลกเปล่ียนขอ้มูล ความรู้ บนส่ือออนไลน์จึงมี

อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากขึ้น ซ่ึงเห็นไดจ้ากปัจจุบนัมีบุคคลทัว่ไปเป็นท่ีรู้จกัใน

โลกอออนไลน์จากยอดการติดตามและกลายเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลต่อความคิดของผูบ้ริโภคในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

  ธุรกิจหลายประเภทจึงใช้ประโยชน์จาก ส่ือสั งคมออนไลน์ ในการท าการตลาด 

ประชาสัมพนัธ์ให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ โดยเฉพาะช่องทางส่ือ  Facebook ท่ีปัจจุบนัเป็นช่องทางท่ีธุรกิจ

ใช้เป็นพื้นท่ีส่ือสารประชาสัมพนัธ์ให้กับกลุ่มผูบ้ริโภคมากท่ีสุด (ส านักงานพฒันาธุรกกรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์, 2564) รวมถึงธุรกิจเคร่ืองส าอางเป็นธุรกิจท่ีมีอตัราการเติบโตอย่างต่อเน่ืองและ

สามารถเขา้สู่ตลาดไดง้่าย จึงมีการเขา้มาของผูป้ระกอบการรายใหม่ๆอยู่ตลอด และมีคู่แข่งจ านวน

มาก การใชส่ื้อสังคมออนไลน์จึงเป็นช่องทางหลกัในการจดัจ าหน่ายและโฆษณาสินคา้ใหเ้ป็นท่ีรู้จกั

(ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2561)   

  การเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์จึงท าให้นักการตลาดเห็นถึงความส าคัญของการท า

การตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ เน่ืองจากคนรุ่นใหม่มกัจะคลอ้ยตามใหเ้น้ือหา หรือส่ิงท่ีผู ้
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มีอิทธิพลพูดโนม้นา้วไดง้่าย จึงท าให้การตลาดผา่นผูมี้อิทธิพลเป็นวิธีท่ีนกัการตลาดใชเ้ป็นกลยุทธ์

ในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดง้่ายขึ้น (สุภชยั ปกป้อง, 2563) 

  ผูมี้อิทธิพลเป็นผูท่ี้สามารถโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคไดดี้กว่าการตลาดผ่านส่ือแบบดั้งเดิมท่ีใช้

ดาราหรือนักแสดง หรือพรีเซ็นเตอร์เป็นผูโ้น้มน้าว เน่ืองจากกลุ่มผูมี้อิทธิพลเน้นให้ข้อมูลใน

รูปแบบของประสบการณ์  การเข้าถึงง่าย ท าให้ผู ้มี อิทธิพลมีความน่าเช่ือถือ (Djafarova & 

Rushworth, 2017) โดยประสิทธิภาพของการโนม้นา้วจะส าเร็จหรือไม่ มาจากความน่าเช่ือถือของผู ้

มีอิทธิพลซ่ึง สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ, ความไวว้างใจ และความ

น่าดึงดูด (Ohanian, 1990) นอกจากน้ีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบนั

จะใช้วิธีหาขอ้มูลสินคา้บนส่ือออนไลน์ก่อนจะตดัสินใจซ้ือจริง พฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปของ

ผูบ้ริโภคยุคออนไลน์จึงเป็นโอกาสให้ผูมี้อิทธิพลท าคอนเทนต์เผยแพร่ผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ 

เพื่อให้ผูบ้ริโภคติดตามและคลอ้ยตามในส่ิงท่ีผูมี้อิทธิพลส่ือสารออกไป (สุภชัย ปกป้อง, 2563) 

ดังนั้นธุรกิจหลายประเภทจึงเลือกท่ีจะท าการตลาดโดยใช้ผูมี้อิทธิพล (Influencer) หรือผูน้ าทาง

ความคิดท่ีมีอิทธิพลบนโลกออนไลน์เป็นแรงในการขับเคล่ือนแบรนด์และสร้างการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคหรือการตดัสินใจซ้ือ (Puji, Rahayu, & Obsatar, 2020)  

  นกัการตลาดจึงตอ้งเขา้ใจถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

และตอ้งเขา้ใจถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในแต่ละขั้นตอน ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือสามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 1. การรรับรู้ความตอ้งการของตวัเอง 2. การคน้หาขอ้มูลใน

ส่ิงท่ีตอ้งการซ้ือ 3. ประเมินทางเลือกเปรียบเทียบขอ้มูลท่ีไดศึ้กษา 4. ตดัสินใจเลือกซ้ือทางเลือกท่ีดี

ท่ีสุด 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ หากการตดัสินใจซ้ือแลว้เกิดความพึงพอใจอาจจะเกิดการซ้ือซ ้าหรือ

บอกต่อใหก้บับุคคลรอบขา้ง 

จากการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจท่ีเปล่ียนแปลงไปของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั ผูว้ิจยัจึงมี

ความสนใจท่ีจะศึกษาข้อมูลของความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอาง ซ่ึงงานวิจยัจะส ารวจผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง เพื่อให้ทราบถึงความน่าเช่ือของผูมี้

อิทธิพลมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ืออย่างไร โดยผลท่ีได้จากงานวิจยัจะสามารถเป็นขอ้มูล
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ส าหรับผู ้ประกอบการท่ีใช้การตลาดบนส่ือออนไลน์แบบใช้ผู ้มี อิท ธิพลในการโฆษณา 

ประชาสัมพนัธ์และเป็นแนวทางในการท าแผนการตลาดและปรับปรุงใหเ้ขา้กบัธุรกิจ 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2.1 เพื่อศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.2 เพื่อศึกษาความเช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ขอบเขตของงานวิจัย 

ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดก้ าหนดขอบเขตไวด้งัน้ี  

 3.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหาของการศึกษา ผูวิ้จยัศึกษาถึงความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

 3.2 การศึกษาคร้ังน้ี มีขอบเขตตวัแปรไดแ้ก่  

 3.2.1 ตัวแปรต้น คือ ความน่าเช่ือถือของผู ้มีอิทธิพล (Influencer’s Credibility) 

ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ (Expertness) ความไวว้างใจ (Trustworthiness) และ ความน่าดึงดูด 

(Attractiveness) 

3.2.2 ตวัแปรตาม คือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 

 3.3 ขอบเขตดา้นประชากร คือ กลุ่มเพศหญิง อาย ุ18-35 ปี 

 3.4 การศึกษาคร้ังน้ีก าหนดขอบเขตพื้นท่ี คือ จงัหวดักรุงเทพมหานคร 

 3.5 การศึกษาคร้ังน้ี ก าหนดขอบเขตระยะเวลาการด าเนินงานวิจยั ตั้งแต่ มีนาคม 2564 – 

มีนาคม 2565 

4. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

 4.1 บริษทัเคร่ืองส าอางสามารถน าผลวิจยัไปวางแผนการตลาด โดยใชผู้มี้อิทธิพลท่ีมีความ

น่าเช่ือถือเพื่อโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคใหเ้กิดการตดัสินใจ 

 4.2 ผูมี้อิทธิพลสามารถน าผลวิจยัไปปรับปรุงเพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือ และเขา้ถึงกลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมาย  
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 4.3 เขา้ใจถึงประสิทธิภาพของความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค 

5. นิยามค าศัพท์เฉพาะ 

 5.1 ผูมี้อิทธิพล (Influencer) หมายถึง บุคคลท่ีมีความรู้ ความเช่ียวชาญและประสบการณ์ 

สามารถแบ่งปันขอ้มูลผา่นส่ือออนไลน์เพื่อใหเ้กิดการติดตามและการมีส่วนร่วม  

 5.2 ความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพล (Influencer’s Credibility) หมายถึง ความรู้ 

ความสามารถ และประสบการณ์ของผูมี้อิทธิพลหรือผูส่้งสารท่ีท าใหผู้รั้บสารเกิดความมัน่ใจ ความ

เช่ือใจในส่ิงท่ีผูมี้อิทธิพลอา้งถึง โดยมีปัจจยัท่ีมีผลต่อความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลมี 3 ปัจจยัไดแ้ก่ 

ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจ และความน่าดึงดูด 

  5.2.1 ความเช่ียวชาญ (Expertness) หมายถึง การท่ีบุคคลมีความรู้ ประสบการณ์

หรือทกัษะเพียงพอท่ีจะส่งเสริมผลิตภณัฑ ์สามารถสร้างแรงจูงใจให้กบัผูบ้ริโภค และคลอ้ยตามกบั

ส่ิงท่ีบุคคลนั้นกล่าวมา ท าใหเ้กิดอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

  5.2.2 ความไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความเช่ือใจบุคคลหน่ึงท่ี มี

ความสามารถท่ีน่าเช่ือได ้โดยน าพฤติกรรมของบุคคลนั้นมาเป็นแบบอย่าง และบุคคลนั้นยงัเป็นผูท่ี้

ส่ือสารในส่ิงท่ีเป็นความจริง มีความจริงใจ 

  5.2.3 ความน่าดึงดูด (Attractiveness) หมายถึง ลกัษณะภายนอกของบุคคลท่ีโดด

เด่นจนน่าสนใจ เช่น รูปร่าง หนา้ตา และบุคลิกภาพ เป็นตน้ ซ่ึงลกัษณะเด่นของบุคคลสามารถช่วย

เสริมสร้างให้ผูบ้ริโภคจดจ าผลิตภณัฑ์และส่งผลให้เกิดทศันคติทางบวกต่อบุคคลหรือผลิตภณัฑ์ท่ี

น าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ และยงัสามารถสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ไดอี้กดว้ย 

 5.3 กระบวนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคได้

ท าการศึกษา หาขอ้มูลในส่ิงท่ีสนใจ เม่ือขอ้มูลนั้นเพียงพอจะประเมินว่าจะตดัสินใจซ้ือหรือไม่ โดย

สามารถแบ่งได ้5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 

  5.3.1 การรับรู้ความตอ้งการ คือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการจะซ้ือสินคา้ โดยอาจจะมา

จากความตอ้งการภายใน หรือ การถูกกระตุน้จากปัจจยัภายนอก  

  5.3.2 การค้นหาข้อมูล ซ่ึงการตอบสนองในการต้องการหาข้อมูลจะขึ้นอยู่กับ

ระดบัความตอ้งการสินคา้  
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  5.3.3 การประเมินทางเลือก โดยการเปรียบเทียบสินค้าท่ีตัวเองสนใจกับสินค้า

ใกลเ้คียง  

  5.3.4 การตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงส่ิงท่ีมีผลกระทบต่อการตัดสินใจ อาจเกิดจากการ

คาดคะเนของตวัผูบ้ริโภค ความคิดเห็นจากบุคคลท่ีสาม หรือปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ  

  5.3.5 พฤติกรรมหลังการซ้ือ โดยเกิดจากการประเมินในส่ิงท่ีคาดหวงัก่อนซ้ือ

ผลิตภณัฑแ์ละประสบการณ์หลงัการใชจ้ริง 
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บทท่ี 2  
วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจยัความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผูว้ิจยัได้ศึกษาถึง

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ โดยผูวิ้จยัไดร้วบรวมแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งไวด้งัน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบักระบวนตดัสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 

2. แนวคิดเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพล (Influencer) 

3. แนวคิดความน่าเช่ือถือ (Credibility)   

4. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

5. สมมติฐานงานวิจยัและกรอบแนวความคิด 

1. แนวคิดเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) 

 1.1 ความหมายของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

Samerchai, 2007 อ้างถึงใน  อัยรดา พรเจริญ  และคณะ (2563) ให้ความหมายของ

กระบวนการตดัสินใจวา่ เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกสินคา้หรือบริการจากช่องทางท่ี

มีอยู ่โดยการตดัสินใจขึ้นอยูก่บัขอ้มูลและขอ้จ ากดัของสถานการณ์  

เปมมิน วฒันะ, 2555 อา้งถึงใน แพร ไกรฤกษ์ (2558) อธิบายว่าการท่ีผูบ้ริโภคจะเกิดการ

ยอมรับ และตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ จะต้องเกิดกระบวนการก่อนท่ีจะผูบ้ริโภคจะเกิด

ตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไดแ้ก่ขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1. การรู้จัก (Awareness) ผูบ้ริโภครู้ว่ามีผลิตภัณฑ์ใหม่เกิดขึ้ นในตลาด แต่ยงัไม่มี

ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 

2. ความสนใจ (Interest) ผูบ้ริโภคไดรั้บการกระตุน้จากบางส่ิงบางอย่าง เพื่อให้เกิด

ความสนใจตวัผลิตภณัฑ ์และเร่ิมเสาะหาขอ้มูลของผลิตภณัฑ ์

3.  การชัง่ใจ (Evaluate) ผูบ้ริโภคไตร่ตรองว่าควรจะซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ท าการศึกษาอยู่ดี

หรือไม่ 
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4. การทดลอง (Trial) ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้มาทดลองใช ้และเปรียบเทียบกบัสินคา้อ่ืนๆ

ในตลาดวา่คุม้ค่าหรือไม่ 

5. การยอมรับเอาสินคา้มาใช ้(Adoption) ผูบ้ริโภคยอมรับในตวัผลิตภณัฑแ์ละกลายเป็น

ลูกคา้ประจ าในท่ีสุด 

ในขณะท่ี Kotler (2003) อธิบายว่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กาสินใจซ้ือสินคา้

หรือบริการของผูบ้ริโภค โดยผ่านขั้นตอนทั้ งหมด 5 ขั้นตอนได้แก่ การรับรู้ความตอ้งการ การ

คน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี  

 1. การรับรู้ความตอ้งการ คือ ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมาจากความตอ้งการภายในโดย

อาจจะมีปัจจยัภายในและภายนอกเขา้มากระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ 

 2. การคน้หาขอ้มูล คือ เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลว้ ผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อความ

ต้องการโดยการค้นหาข้อมูลในส่ิงเหล่านั้ น ถ้าหากความต้องการยิ่งมีมาก การตอบสนองของ

ผูบ้ริโภคในการหาช่องทางการคน้หาขอ้มูลก็จะเพิ่มมากขึ้น 

 นกัการตลาดจึงตอ้งให้ความสนใจเก่ียวกบัแหล่งท่ีมาของขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคจะเขา้ไปคน้หา 

แหล่งขอ้มูลผูบ้ริโภคจะประกอบดว้ย 5 แหล่งดงัน้ี  

  2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั 

  2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ ส่ือการโฆษณา พนักงานขาย 

ตวัแทนการคา้ การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้ 

  2.3 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ไดแ้ก่ การควบคุม การตรวจสอบ 

การใชสิ้นคา้       

  2.4 แหล่งชุมชน (Public Sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 

  2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพ

ผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองผลิตภณัฑ ์

 3. การประเมินทางเลือก คือ เม่ือผูบ้ริโภคค้นหาข้อมูลอย่างเพียงพอแล้ว ก็จะน าขอ้มูล

เหล่านั้นมาประเมินเปรียบเทียบเพื่อตอบสนองต่อส่ิงท่ีตวัเองตอ้งการ 
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 4. การตดัสินใจซ้ือ คือ การท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจโดยเลือกส่ิงท่ีชอบมากท่ีสุด ซ่ึงอาจมีปัจจยั

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจไดด้งัน้ี  

  4.1 ทศันคติของผูอ่ื้น (Attitude of Others) ทศัคติจากบุคคลท่ีส่งผลกระทบต่อการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภค สามารถเกิดไดท้ั้งทศันคติในดา้นบวก และทศันคติในดา้นลบ 

  4.2 ปั จจัยสถานการณ์ ท่ี ค าดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) ก าร

คาดคะเนปัจจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น รายได้ท่ีคาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของ

ผลิตภณัฑ ์

  4.3 ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) 

ปัจจยัท่ีไม่สามารถคาดคะเนได้และส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือ เช่น การตกงาน เศรษฐกิจ

ตกต ่า 

 5.  พฤติกรรมหลงัการซ้ือ คือ เม่ือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือไปแลว้และไดท้ดลองใช้ ผูบ้ริโภค

จะเกิดการเปรียบเทียบระหว่างส่ิงท่ีคาดหวงักับส่ิงท่ีเกิดขึ้นจริง  ถา้หากส่ิงท่ีได้รับเป็นไปตามท่ี

คาดหวงัก็จะเกิดความรู้สึกเฉยๆ ถา้ส่ิงท่ีได้รับเกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะรู้สึกพอใจอย่างมาก 

ความพอใจอาจท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้า และถา้หากส่ิงท่ีไดรั้บไม่เป็นตามท่ีคาดหวงัผูบ้ริโภคจะ

รู้สึกผิดหวงักบัส่ิงท่ีไดรั้บจนอาจจะไม่กลบัซ้ือซ ้าอีกในคร้ังต่อไป นกัการตลาดจึงตอ้งมีการติดตาม

และประเมินความพึงพอใจของผูบ้ริโภคต่อสินคา้หรือบริการ โดยอาจจะท าแบบส ารวจความพึง

พอใจ จดัตั้งศูนยรั์บขอ้ร้องเรียน (Call Center) เป็นตน้ 

นอกจากน้ี Schiffman & Kanuk, 1994 อ้างถึงใน วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ได้

กล่าวว่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือสามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ส่วนส าคญั ไดแ้ก่ ปัจจยัท่ีเขา้มาในระบบ

การตดัสินใจ (Input) กระบวนการ (Process) ผลท่ีไดจ้ากระบบการตดัสินใจ (Output) 

1. ปัจจยัท่ีเขา้มาให้ระบบการตัดสินใจ (Input) คือ ปัจจยัภายนอก (External Influences) 

เป็นแหล่งขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้นั้น ๆ รวมถึงส่งผลต่อสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัค่านิยม ทศันคติ

และพฤติกรรม โดยปัจจยัท่ีเขา้มาในระบบการตดัสินใจย่อมมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของ

แต่ละบุคคล สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ  
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  1.1 ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Inputs) คือ การใช้กลยุทธ์ส่วนผสมทางตลาด 

(4P) ไดแ้ก่ ตวัสินคา้ (Product) การโฆษณา (Promotion) ราคา (Price) และ ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

(Place) เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคและสร้างแรงจูงใจผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้และใชสิ้นคา้นั้นๆ   

  1.2 ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม (Sociocultural Inputs) ปัจจยัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบั

ธุรกิจ เช่น การบอกต่อของคนในครอบครัว กลุ่มเพื่อน ข่าวจากส่ือส่ิงพิมพ ์อิทธิพลจากชนชั้นทาง

สังคม วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อย ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีมีผลต่อการประเมินและการยอมรับหรือไม่

ยอมรับของผูบ้ริโภค 

2. กระบวนการ (Process) วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประกอบการตดัสินใจ ประกอบไป

ดว้ยปัจจยัภายใน หรือ ขอบเขตปัจจยัดา้นจิตวิทยา ประกอบไปดว้ย แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 

บุคลิกภาพและทศันคติ เพื่อใหท้ราบระดบัความตอ้งการ และการรับรู้ถึงทางเลือกต่าง ๆในการเลือก

สินคา้ รวมไปถึงผูผ้ลิตท่ีพยายามสร้างการรับรู้ให้แก่ผูบ้ริโภค จากนั้นผูบ้ริโภคจะท าขั้นตอนสุดทา้ย

คือท าการประเมินทางเลือกนั้น ๆ 

3. กระบวนการตดัสินใจ (The Act of Marketing Decision) ขั้นตอนก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะ

ตดัสินใจซ้ือ มี 3 ขั้นตอนดงัน้ี 

  3.1 การตระหนักในความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Need Recognition) (Engel, J.F. 

Blackwell, R.D., & Miniard, 1993) อธิบายว่า เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจ คือการ

รับรู้ความแตกต่างระหว่างส่ิงท่ีตอ้งการและส่ิงท่ีมีอยู่ ซ่ึงจะตอ้งมีการรับรู้ท่ีมากพอท่ีจะกระตุน้ให้

เกิดกระบวนการตดัสินใจ ซ่ึงการรับรู้จะเกิดต่อเม่ือมาจากปัญหาหลกั 2 ลกัษณะคือ  

  1. ปัญหากบัสินคา้ท่ีใชอ้ยูปั่จจุบนัแต่ไม่สร้างความพอใจใหอี้กต่อไป 

  2. ปัญหาจากความตอ้งการสินคา้ใหม่ เพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ี 

  เกิดขึ้น 

  3.2 การหาขอ้มูลก่อนตดัสินใจ (Pre-Purchase Search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความ

ตอ้งการ ผูบ้ริโภคจะเร่ิมหาขอ้มูล โดยสามารถหาขอ้มูลได้จากขอ้มูลภายใน เช่น ประสบการณ์ท่ี

ผา่นมาในอดีต และขอ้มูลจากภายนอก เช่น ขอ้มูลจากส่ือ พนกังานขาย การโฆษณา เป็นตน้ ซ่ึงโดย

ปกติผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลจากภายในก่อนจากนั้นจึงหาขอ้มูลจากภายนอก นอกจากน้ีระดบัความ

เส่ียงของการซ้ือสินคา้ก็มีผลต่อการคน้หาขอ้มูลเช่นกนั เพราะยิ่งการซ้ือมีความเส่ียงสูง ผูบ้ริโภคจะ
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มีการหาขอ้มูลและการประเมินท่ีซับซ้อนมากขึ้น แต่ถา้การซ้ือมีความเส่ียงน้อย การหาขอ้มูลก็จะ

เป็นแบบง่ายๆไม่ซับซอ้น และหากเป็นกรณีท่ีผูบ้ริโภคไม่มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้นั้นๆเลย ผูบ้ริโภค

ยิง่ใหค้วามส าคญัและจะใชเ้วลาในการตดัสินใจและคน้หาขอ้มูลก่อนการซ้ือมากขึ้น  

  3.3 ผลจากกระบวนการตัด สินใจ ซ้ื อ  (Output) เป็นขั้ นตอน สุดท้ายของ

กระบวนการตดัสินใจ โดยผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการมากท่ีสุดหลงัจากผ่านกระบวนการ

ขั้นตอนต่างๆแลว้ 

 1.2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อตดัสินใจซ้ือ    

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2542 อา้งถึงใน ธนทั สุขวฒันาวิทย ์(2556) อธิบายวา่ การท่ีจะ

รู้ถึงความต้องการของผูบ้ริโภค นักการตลาดจะต้องศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค โดยแบ่งปัจจยัเป็น 2 ลกัษณะคือ ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะส่งผล

กระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือหรือจะกล่าวไดว้่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือมาจากอิทธิพลของ

ปัจจยัดงัน้ี 

1. ปัจจยัภายใน 

 1.1 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors)  

  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือและตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ อายุ วฏัจกัร

ชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได ้และ รูปแบบการด ารงชีวิต  

   1.1.1 อายุ (Age) พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัในช่วงของแต่ละวยั เม่ือ

อายเุปล่ียนไปพฤติกรรมการซ้ือก็จะไม่เหมือนเดิม  

   1.1.2 วฏัจกัรชีวิตครอบครัว (Family Life cycle) ช่วงระยะเวลาของการ

ด ารงชีวิตครอบครัว แต่ละช่วงเวลาสามารถท าใหพ้ฤติกรรมครอบครัวเปลี่ยนไป 

   1.2.3 อาชีพ (Occupation) ความแตกต่างด้านอาชีพส่งผลต่อพฤติกรรม

การตั้งใจซ้ือและตดัสินใจซ้ือ เช่น นกัธุรกิจตอ้งซ้ือรถแพงๆเพื่อเสริมบุคลิกและความน่าเช่ือถือ และ

พนกังานทัว่ไปซ้ือแค่รถญ่ีปุ่ นธรรมดา 
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   1.2.4 รายได้ (Income) รายได้ท่ีแตกต่างกันท าให้อ านาจในการใช้เงิน

ต่างกนั คนท่ีมีรายไดม้ากสามารถใชซ้ื้อสินคา้ฟุ่ มเฟือยได ้แต่ในขณะท่ีคนรายไดน้อ้ยซ้ือไดแ้ค่ของ

ใชท่ี้จ าเป็นเท่านั้น 

   1.2.5 รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) รูปแบบการด าเนินชีวิตของแต่ละ

บุคคลท่ีแสดงออกมาจากการเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีสนใจ หรือส่ิงท่ีท าเป็นประจ า ท าให้พฤติกรรมการ

ด ารงชีวิตของแต่ละคนแตกต่างกนั 

 1.2 ปัจจยัดา้นจิตวิยา (Psychological Factors) 

   1.2.1 แรงจูงใจ (Motivation) การท่ีบุคคลหน่ึงมีความตอ้งการนั้นอยู่แลว้

และถูกจูงใจดว้ยการกระตุน้ในท าส่ิงนั้นเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย หรือการถูกชกัจูงเกล้ียกล่อมให้ท า

ส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

   1.2.2 การรับรู้ (Perception) การท่ีบุคคลรับรู้ส่ิงเร้าต่าง ๆผ่านกระบวน

ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การสัมผสั การได้กล่ิน และการรับรส โดย

ปฏิกิริยาตอบสนองส่ิงเร้าท่ีแตกต่างกนัไปตามพฤติกรรมของแต่ละบุคคล แมบุ้คคลนั้นจะไดรั้บส่ิง

เร้าท่ีเหมือนกนัแต่การตอบสนองต่อส่ิงเร้านั้นอาจจะไม่เหมือนกนั 

   1.2.3 การเรียนรู้ (Learning) การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมโดยมาจาก

ประสบการณ์ท่ีผ่านมา ท าให้พฤติกรรมการตั้ งใจซ้ือและตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป 

ผูบ้ริโภคจะรู้วา่ส่ิงใดเป็นท่ีพอใจ หรือไม่พอใจจากประสบการ์ท่ีไดรั้บ 

   1.2.4 ความเช่ือและทัศนคติ (Belief) ความเช่ือเกิดมาจากความคิดของ

บุคคลท่ียดึถือมา และส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น การดูตน้ซากุระตอ้งไปท่ีญ่ีปุ่ น   

     1.2.5 ทัศนคติ (Attitude) ทัศนติมีทั้ งด้านบวกและด้านลบ ขึ้ นอยู่กับ

ความคิด ความเข้าใจ และอารมณ์ของบุคคลนั้นท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยแสดงในทางเห็นด้วย

หรือไม่เห็นดว้ย 

 2. ปัจจยัภายนอก 

  2.1 ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural Factor)  
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  เป็นปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคมากท่ีสุด สามารถแบ่งย่อยเป็น 

วฒันธรรมหลกั (Core Culture) วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) และ ชนชั้นทางสังคม (Social Class)  

  2.1.1 วฒันธรรมหลัก (Core Culture) พฤติกรรมพื้นฐานท่ีมาจากกลุ่ม

สังคมท่ีมีค่านิยม การเรียนรู้ ความช่ือชอบแบบเดียวกัน เป็นพฤติกรรมท่ีถ่ายทอดกันมาจาก

ครอบครัว หรือสถาบนัในสังคม 

  2.2.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) ส่วนย่อยของวฒันธรรม เช่น เช้ือชาติ 

ศาสนา สัญชาติ อาชีพ เพศ อาย ุภูมิศาสตร์ เป็นตน้ ซ่ึงกลุ่มวฒันธรรมย่อยจะมีความแตกต่างกนัไป

ในแต่ละกลุ่ม ท าใหน้กัการตลาดตอ้งแบ่งส่วนตลาด และท าการตลาดใหเ้หมาะสมกบัแต่ละกลุ่ม 

   2.2.3 ชนชั้ นทางสังคม (Social Class) การแบ่งชนชั้ นทางสังคมจาก 

รายได ้ฐานะ การศึกษา อาชีพ ชาติตระกูล ซ่ึงคนกลุ่มชนชั้นเดียวกนัก็จะมีค่านิยม หรือ พฤติกรรมท่ี

คลา้ยๆกนั  

  2.2 ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) 

  2.2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) กลุ่มบุคคล หรือ บุคคลท่ีมีอิทธิพล

ต่อผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคจะยดึน าเป็นแบบอยา่งในการแสดงพฤติกรรมการบริโภค หรือไม่บริโภค 

เช่น ครอบครัว เพื่อรร่วมงาน ดารา นกัร้อง หรือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 

   2.2.2 ครอบครัว (Family) กลุ่มบุคคลท่ีใกลชิ้ดมากท่ีสุด ไดแ้ก่ พ่อ แม่ พี่ 

นอ้ง เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจซ้ือ  

  2.2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Status) บทบาทและสถานะทาง

สังคมท่ีบุคคลนั้นไดรั้บ โดยบุคคลหน่ึงสามารถเป็นไดห้ลายบทบาทและหลายสถานะ  

โดยสรุปว่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือ คือ ขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคไดท้ าการศึกษา หาขอ้มูลในส่ิง

ท่ีสนใจ เม่ือขอ้มูลนั้นเพียงพอจะประเมินว่าจะตดัสินใจซ้ือหรือไม่ ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน 

ได้แก่ 1. การรับรู้ความตอ้งการ คือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการจะซ้ือสินคา้ โดยอาจจะมาจากความ

ตอ้งการภายใน หรือ การถูกกระตุน้จากปัจจยัภายนอก 2. การคน้หาขอ้มูล ซ่ึงการตอบสนองใน

การต้องการหาข้อมูลจะขึ้นอยู่กับระดับความต้องการสินค้า 3. การประเมินทางเลือก โดยการ
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เปรียบเทียบสินคา้ท่ีตวัเองสนใจกบัสินคา้ใกลเ้คียง 4. การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงส่ิงท่ีมีผลกระทบต่อการ

ตัดสินใจ อาจเกิดจากการคาดคะเนของตัวผูบ้ริโภค ความคิดเห็นจากบุคคลท่ีสาม หรือปัจจัย

ภายนอกอ่ืนๆ 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ โดยเกิดจากการประเมินในส่ิงท่ีคาดหวงัก่อนซ้ือผลิตภณัฑ์

และประสบการณ์หลงัการใช้จริง ส าหรับปัจจยัท่ีมีผลต่อการสินใจซ้ือจะแบ่งเป็น 2 ลกัษณะคือ

ปัจจยัภายในซ่ึงมีลกัษณะตามปัจเจกบุคคล และปัจจยัภายนอก คือ ปัจจยัดา้นสังคมและวฒันธรรม 

ซ่ึงการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือพบว่า ปัจจยัภายนอกดา้นปัจจยัทางสังคมมีความ

เก่ียวขอ้งกบัผูมี้อิทธิพล เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิงหรือผูมี้อิทธิพล ผูว้ิจยัจึงไดศึ้กษา

แนวคิดเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลอยา่งละเอียดในหวัขอ้ถดัไป  

2. แนวคิดเกีย่วกบัผู้มีอทิธิพล (Influencer) 

ผูว้ิจยัได้ศึกษางานวิจยัเก่ียวกับผูมี้อิทธิพล ซ่ึงพบว่ามีการใช้ช่ือผูมี้อิทธิพลได้หลายช่ือ 

แตกต่างกันออกไปตามแต่ละศาสตร์แขนง ได้แก่ ผูมี้อิทธิพล ผูน้ าทางความคิด ประชาชนผูมี้

อิทธิพล หรือผูมี้อิทธิพลระดบัไมโคร (สุดารัตน์ แสงแกว้ และ คณะ, 2561) ซ่ึงในงานวิจยัฉบบัน้ี

ผูว้ิจยัจะใชค้  าวา่ผูมี้อิทธิพล  

 เพื่อให้เข้าใจถึงความหมาย ลักษณะ และประเภทของผูมี้อิทธิพล ผูว้ิจัยจึงได้ทบทวน

วรรณกรรมเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพล โดยแบ่งเป็นหวัขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 

 2.1 ความหมายของผูมี้อิทธิพล (Influencer) 

Zietek (2016) อธิบายว่า ผูมี้อิทธิพล คือ ผูท่ี้สร้างเน้ือหาเพื่อดึงดูดผูติ้ดตามผ่านโครงสร้าง

ทางเครือข่ายโซเชียลมีเดีย เพื่อสร้างฐานใหผู้ติ้ดตามเขา้มาเยีย่มชมแพลตฟอร์มการเผยแพร่และโอน

ถ่ายผูติ้ดตามไปยงัฐานแพลตฟอร์มโซเชียลอ่ืนๆ เช่น Instagram, Facebook, YouTube   

Hoyer, Maclnnis, and Pieters (1997) อธิบายว่า ผูมี้อิทธิพล คือ ผูท่ี้มีความเช่ียวชาญในเร่ือง

ใดเร่ืองนึง และถ่ายทอด แบ่งปันเร่ืองราวความรู้นั้นออกมา โดยอยู่บนพื้นฐานของความเป็นจริง

และเช่ือถือได ้ซ่ึงขอ้มูลเล่าน้ีมาจากกลุ่มคนใกลชิ้ด เช่น พี่นอ้ง เพื่อน ญาติสนิท หรือแหล่งขอ้มูลท่ีมี

ความน่าเช่ือถืออ่ืน ๆ และน าขอ้มูลเหล่าน้ีมาถ่ายทอดบอกกล่าวแก่คนใกลชิ้ดอีกทอดหน่ึง 
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นิตนา ฐานิตธนกร และ ปรัศนียากร สายปิมแปง , 2556 อา้งในกิติยา สุริวรรณ และคณะ 

(2556) กล่าวว่า ผูมี้อิทธิพล คือ ผูท่ี้กระจายขอ้มูลข่าวสารออกไปในวงกวา้งบนโลกออนไลน์ และมี

อิทธิพลต่อตราสินคา้และบริการ ซ่ึงมีจุดประสงคเ์พื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความรับรู้ต่อสินคา้และบริการ 

Rose P. and Kim (2011) อธิบายว่า ผูน้ าทางความคิดหรือผูมี้อิทธิพล คือ บุคคลหรือองคก์ร

ท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของสาธารณชนท่ีมีต่อเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง นอกจากน้ีผูมี้อิทธิพลใช้

ประโยชน์จากพื้นท่ีส่ือออนไลน์มากกวา่กลุ่มบุคคลอ่ืน ๆ เน่ืองจากตอ้งการความยอมรับจากผูอ่ื้น 

ณัฏฐา อุ่ยมานะชยั (2556) อธิบายว่า ผูมี้อิทธิพล คือ ผูท่ี้มีความสนใจในสินคา้หรือแบรนด์

สินค้า และสามารถตอบข้อสงสัยเม่ือผู ้บ ริโภคมีข้อสงสัย โดยท่ี ส่ือสารออกมาได้ อย่างมี

ประสิทธิภาพ  

จากความหมายขา้งตน้สรุปได้ว่า ผูมี้อิทธิพลหรือผูน้ าความทางคิด คือบุคคลท่ีมีความรู้ 

ความเช่ียวชาญ และประสบการณ์ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง สามารถแบ่งปันความรู้นั้นผ่านส่ือโซเชียล

มีเดีย เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าผูมี้อิทธิพลมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.2 คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค 

จากการอธิบายความหมายของผูท้รงอิทธิพลดังขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงรวบรวมลกัษณะของผูมี้

อิทธิพล ซ่ึงจะประกอบไปดว้ยลกัษณะดงัน้ี  

นันท์ โฆษิตสกุล, 2551 อ้างใน ภานุพงค์ ม่วงอินทร์ (2557)ได้อธิบายลักษณะของผูมี้

อิทธิพลดงัน้ี 

1. บุคคลท่ีมีผูติ้ดตามเป็นจ านวนมาก ผูติ้ดตามอาจจะช่ืนชอบบุคคลนั้นจากรูปร่างหน้าตา 

ความสามารถ หรือรูปแบบการใช้ชีวิต ซ่ึงลกัษณะของบุคคนั้นอาจน ามาเป็นแบบอย่างการใช้ชีวิต

ของผูติ้ดตาม 

2. บุคคลท่ีประสบความส าเร็จจากความรู้ ความเช่ียวชาญพิเศษในดา้นใดดา้นหน่ึง ลกัษณะ

เหล่าน้ีท าให้บุคคลนั้นเกิดความน่าเช่ือถือและเป็นท่ีช่ืนชอบ เช่น ดา้นกีฬา ดา้นการแสดง ดา้นความ

งาม เป็นตน้ 
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3. การน าเสนอเน้ือหาท่ีสร้างสรรค์ มีรูปแบบท่ีโดดเด่นและมีความน่าสนใจ ซ่ึงถือว่าเป็น

กลยทุธ์ท่ีใชใ้นการส่ือสาร เพื่อสร้างความเช่ือถือใหแ้ก่สินคา้และบริการ  

อารีรัตน์ สุรอมรรัตน์ (2555)ไดท้ าการศึกษาเร่ืองความเป็นผูมี้อิทธิพลดา้นความงามกบัการ

รับรู้ ทศันคติ และการตดัสิใจซ้ือผลิตภณัฑ์ดา้นความงามของผูบ้ริโภค โดยสรุปลกัษณะของผูมี้

อิทธิพลเป็น 9 ลกัษณะดงัต่อไปน้ี 

1.สามารถรวบรวมขอ้มูลจากส่ือแหล่งต่างๆ และมีปฏิสัมพนัธ์กบับุคคลกลุ่มอ่ืนๆ

ในสังคมมากกวา่บุคคลทัว่ไป 

2. เป็นผูมี้ความอธัยาศยัดี และสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี เพื่อใหผู้ติ้ดตามรู้สึกถึงความ

เป็นกนัเอง  

3. มีความรู้ ความเช่ียวชาญ หรือประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการท่ี

น ามาแนะน า 

4. มีความเป็นผูน้ าดา้นนวตักรรมในการน าเสนอสินคา้และบริการใหม่ๆอยูเ่สมอ  

5. มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้นๆมากกวา่ผูอ่ื้น 

6. เสนอความคิดเห็นและขอ้มูลต่างๆตามความคิดเห็นของตนเองไดอ้ยา่งอิสระ 

7. สามารถน าข้อมูลมาเขียน เรียบเรียง และน าเสนอข้อมูลได้อย่างน่าสนใจม

ความคิดสร้างสรรค ์

8. น าเสนอขอ้มูลสินคา้หรือบริการอยา่งต่อเน่ือง 

9. มีส่ือโซเชียลมีเดียหลายๆช่องทางในการกระจายข่าวสาร เพื่อให้ผูติ้ดตาม

สามารถรับรู้ไดห้ลายๆช่องทาง 

ศศิมา อุดมศิลป์ (2557) อธิบายลกัษณะของผูมี้อิทธิพลท่ีมีประสิทธิภาพไดแ้ก่ 3 ปัจจยั ดงัน้ี  
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1. ผูท้รงอิทธิพลตอ้งมีทกัษะการส่ือสารท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความน่าเช่ือถือและความสามารถ

ในการเป็นผู ้น า เพื่อแสดงถึงความเป็นผู ้เช่ียวชาญในการออกส่ือแบบซ่ึงหน้า (Face-to-Face 

Communication)  

2. ผูท้รงอิทธิพลจะตอ้งมีความเป็นผูน้ า มีความกลา้ในการออกความคิดเห็นทั้งในแง่บวก

และแง่ลบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

3. ผูมี้อิทธิพลจะตอ้งเปิดรับส่ือท่ีหลากหลาย เพื่อรวบรวมขอ้มูลแลว้น ามาวิเคราะห์ ดงันั้นผู ้

มีอิทธิพลจึงตอ้งเปิดรับส่ือท่ีมากกวา่ผูบ้ริโภคและ มีการปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นในวงกวา้ง 

สรุปไดว้่าลกัษณะของผูมี้อิทธิพลส่วนใหญ่มกัจะตอ้งมาจากความรู้ ความเช่ียวชาญ หรือ

ประสบการณ์ท่ีสั่งสมมาของผูมี้อิทธิพล เพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือต่อผูบ้ริโภค การศึกษาลกัษณะ

ต่าง ๆของผูมี้อิทธิพลในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัจึงได้เลือกลักษณะของผูมี้อิทธิพล 3 ลักษณะได้แก่ ความ

เช่ียวชาญ (Expertness) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ความน่าดึงดูด (Attractiveness) โดยจะ

กล่าวอยา่งละเอียดในหวัขอ้แนวคิดความน่าเช่ือถือเป็นล าดบัต่อไป 

 2.3 ประเภทของผูมี้อิทธิพล 

จากการศึกษาพบวา่ผูมี้อิทธิพลสามารถแบ่งออกไดห้ลายประเภท ซ่ึงจากการศึกษางานวิจยั

พบวา่ประเภทของผูมี้อิทธิพลสามารถแบ่งไดห้ลายประเภทดงัน้ี  

รติมา ศรีสมวงศ์ และคณะ (2555) กล่าวว่า ผูมี้อิทธิพลไม่จ าเป็นตอ้งเป็นผูท่ี้มีช่ือเสียงใน

วงการ อย่างเช่น ดารา นักแสดง นักร้อง  แต่เป็นบุคคลท่ีสามารถพูดหรือท าให้ผูติ้ดตามเกิดความ

เช่ือและคลอ้ยตามและอาจจะส่งผลต่อการตดัสินใจ ซ่ึงอาจเป็นบุคคลท่ีไม่มีช่ือเสียงหรือมีช่ือเสียงก็

ได ้

โดยมีการแบ่งประเภทของกลุ่มบุคคลท่ีไม่มีช่ือเสียงออกเป็น 3 ประเภทดงัน้ี 

 1. Amateur Reviewer บุคคลท่ีรีวิวส่ิงท่ีตัวเองสนใจให้กับผูอ่้าน โดยการเขียน

เน้ือหาให้มีความน่าสนใจ ท าให้มีผูติ้ดตาม ซ่ึงผูรี้วิวอาจจะไม่มีความรู้หรือความเช่ียวชาญเฉพาะ

เก่ียวกบัเร่ืองท่ีรีวิว 
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 2. User Group กลุ่มของผูใ้ช้งานท่ีมารวมตัวกันตามเว็ปบอร์ดเพื่อแลกเปล่ียน

ความรู้และประสบการณ์การใชง้าน ซ่ึงการแสดงความคิดเห็นของกลุ่มคนเหล่าน้ีมีผลต่อความคิด

ของผูอ่้านรายอ่ืนๆ 

 3. Customer Complain การแสดงความคิดเห็นของลูกค้าท่ีไม่ประทับใจหรือ

ผิดหวงัจากการใชสิ้นคา้หรือบริการ โดยส่ือสารผ่านทางโซเชียลมีเดียตามช่องทางต่างๆใหผู้อ่ื้นรับรู้ 

ซ่ึงความคิดเห็นเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อผูใ้ชร้ายอ่ืนๆในสังคม 

ส าหรับกลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกัในสังคม จะมีอิทธิพลต่อการส่ือสารการตลาด

เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการคลอ้ยตาม ซ่ึงสามารถแบ่งไดเ้ป็น 7 ประเภทดงัน้ี  

1. กลุ่มดารานกัแสดง (Actor, Actress)  มีภาพลกัษณ์มาจากบทบาทในละคร

หรือภาพยนต ์ซ่ึงบทบาทน้ีอาจเป็นตวัแปรในการคดัเลือกเป็นตวัแทนในการน าเสนอสินคา้ 

2. กลุ่มนักร้อง (Singer) ภาพลกัษณ์ของกลุ่มน้ีมกัมาจากท่ีมาของแต่ละคน 

เช่น เวทีประกวด แนวเพลงดนตรี ค่ายเพลง ซ่ึงท่ีมามกัจะเป็นไปทิศทางเดียวกบัแนวเพลงท่ีร้อง 

3. กลุ่มดารา นักร้อง นักแสดง (Singer-Actor, Actress) บุคคลท่ีมีบทบาท

มากกวา่หน่ึงอยา่ง เช่น นกัร้องท่ีผนัตวัมาเป็นนกัแสดงดว้ยควบคู่กนั 

4. กลุ่มนกักีฬา (Sport Figure) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงทางดา้นกีฬา มีภาพลกัษณ์ท่ี

ดูแขง็แรง สุขภาพดี 

5. กลุ่มพิธีกร (New Anchor & MC)  บุคคลท่ีมีช่ือเสียงตามช่องทีวี เป็นท่ี

รู้จกัของสังคมทัว่ไป เช่น พิธีกร ผูป้ระกาศข่าว 

6. กลุ่มนางงาม (Beauty) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาจากการประกวดความงามตาม

เวทีต่างๆ 

7. กลุ่มบุคคลในสังคมชั้นสูง (High-So) กลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจากปัจจัย

ต่างๆ เช่น หนต้า ฐานะ สถานะทางสังคม เป็นตน้ 

Nanji (2017)ไดแ้บ่งประเภทของผูมี้อิทธิพลไว ้2 ประเภทไดแ้ก่  

1. Micro Influencer คือ กลุ่มท่ีมียอดผูติ้ดตามระหวา่ง 10,000 – 100,000 คน เป็นผูท่ี้มีความ

เช่ียวชาญเฉพาะดา้น มีการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจและมีผูติ้ดตามเฉพาะกลุ่ม ซ่ึงเน้ือหาท่ีส่ือนั้นมา
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จากประสบการณ์ท่ีเกิดจากสินคา้หรือบริการนั้นจริง โดยส่ือออกไปอย่างตรงไปตรงมา มีค่าจา้งใน

การประชาสัมพนัธ์ท่ีไม่สูง  

2. Macro Influencer คือ กลุ่มคนท่ีมียอดผูติ้ดตามมากกว่า 100,000 คน เช่น ดารา หรือผูมี้ท่ี

ช่ือเสียงในวงกวา้ง กลุ่มน้ีมกัจะไดรั้บการติดต่อจากแบรนด์โดยตรง เพื่อน าเสนอสินคา้หรือบริการ

ลงส่ือโซเชียลส่วนตวั โดยท่ีแบรนดจ์ะเป็นผูก้  าหนดค าบรรยายท่ีผูมี้อิทธิพลจะกล่าวถึงแบรนด์ 

นอกจากน้ี “เล็ก แต่ “ใหญ่” พลงัแห่ง “Micro Influencer”, 2560 อา้งในกานติมา ฤทธ์ิวีระ

เดช (2560) ไดแ้บ่งผูมี้อิทธิพลออกเป็น 4 ประเภทไดแ้ก่ 

1. Celebrities หรือผูท่ี้มีช่ือเสียงในสังคม เช่น ดารา นกัร้อง นกัแสดง โดยมีผูติ้ดตามมากว่า 

1,000,000คนขึ้นไป 

2. Power Influencer หรือกลุ่มบล็อกเกอร์ท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกั มีผูติ้ดตามตั้งแต่ 100,000 – 

1,000,000 คน 

3. Peer Influencer คือ กลุ่มผูมี้ช่ือเสียงเฉพาะดา้นใดดา้นหน่ึงเป็นพิเศษ มีผูติ้ดตามประมาณ 

10,000 – 100,000 คน 

4. Micro Influencer คือ คนทัว่ไปท่ีช่ือชอบการรีวิวสินคา้ผ่านบล็อกส่วนตวั ซ่ึงผูบ้ริโภค

เช่ือว่าการรีวิวของ Micro Influencer มาจากประสบการณ์จริงไม่มีการรีวิวท่ีแอบแฝงดว้ยธุรกิจ มี

ผูติ้ดตาม 1,000 – 10,000 คน 

 2.4 ความหมายของการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพล 

การตลาดผ่านผูมี้อิทธิพล(Influencer Marketing) เป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีท าบนส่ือโซเชียล

มีเดียโดยใช้ผู ้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นตัวแทนของแบรนด์ในการส่ือสารข้อมูลไปยงักลุ่ม

ผูบ้ริโภค จากการอา้งอิงของ Smith (2016) พบว่าการท าการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลให้ผลตอบแทน

มากว่าการท าการตลาดดิจิตอลแบบดั้งเดิมถึง 11 เท่า และพบว่าการท าการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลท า

ให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสซ้ือสินคา้มากกว่าการใช้ กลยุทธ์การตลาดดิจิตอลแบบดั้งเดิม  นอกจากน้ี กล

ยุทธ์การใช้กลุ่มผูมี้อิทธิพล เพื่อแบ่งปันประสบการณ์การรับรู้ในมุมมองของผูบ้ริโภคผ่านโซเชียล
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มีเดีย และสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัสินคา้และบริการมากกวา่ การใชด้ารา หรือ บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียง ในรูปแบบกลยทุธ์เดิมๆ (ศศิมา อุดมศิลป์, 2557)  

การท าการตลาดผ่านผู ้มี อิทธิพล (Influencer Marketing) จึงเป็นวิธีท่ีส าคัญต่อการท า

การตลาดในยุคออนไลน์ นกัการตลาดจึงตอ้งท าความเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ของกลุ่มเป้าหมาย และ

ผูมี้อิทธิพล ซ่ึงสามารถแบ่งกระบวนการทางตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลได้ 2 โมเดล ดังน้ี (Brown & 

Fiorella, 2013) 

1. กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเปรียบผูอิ้ทธิพลเป็นแหเพื่อจบัปลา (The Fisherman’s Influence 

Model) เป็นโมเดลเร่ิมตน้ส าหรับกระบวนการทางการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพล ซ่ึงมีแนวคิดในการวาง

ต าแหน่งผูมี้อิทธิพลเป็นศูนยก์ลางของการตลาด นักการตลาดจะตอ้งระบุกลุ่มคนท่ีมีความสนใจ

เป็นพิเศษโดยส่ือสารออกไปด้านกวา้งและด้านลึก เป็นโมเดลท่ีช่วยให้บริษัทสามารถระบุผูมี้

อิทธิพลและกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อน ามาวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูมี้อิทธิพลและกลุ่มลูกคา้

เป้าหมาย นักการตลาดจึงมักน าโมเดล  The Fisherman’s influence model มาใช้ในการวางแผน

การตลาดขั้นแรก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเปรียบผูอิ้ทธิพลเป็นแหเพื่อจบัปลา (Brown & Fiorella, 2013) 
กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเปรียบผูมี้อิทธิพลเป็นแหเพื่อจบัปลา (The Fisherman’s Influence 

Model) มีการประยุกต์ใช้มาจากแนวคิดของ “Casting a Wide Net to Catch the Most Fish” เพื่อ
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สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มผูมี้อิทธิพลและจากนั้นการบอกต่อของผูมี้อิทธิพลจะ

กระจายเขา้ไปยงักลุ่มผูติ้ดตามเพื่อเกิดการรับรู้ในแบรนดแ์ละการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด   

แต่อย่างไรก็ตามปัจจยัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไม่มีแค่ผูมี้อิทธิพลเพียงอย่างเดียว จึง

ตอ้งอาศยัปัจจยัอ่ืนๆท่ีอยูร่อบตวัผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นท่ีมาของทฤษฎีถดัไป 

2. กลยุทธ์การส่ือสารท่ีมุ่งเน้นผูบ้ริโภคเป็นศูนย์กลาง (The Customer-Centric Influence 

Marketing Model) เป็นทฤษฎีท่ีมีแนวคิดในการวางต าแหน่งลูกคา้ไวท่ี้ศูนยก์ลางของตลาด เพราะ

สุดทา้ยแลว้ลูกคา้จะเป็นผูต้ดัสินใจซ้ือไม่ใช่ผูมี้อิทธิพล แสดงให้เห็นว่าไม่ใช่แค่ผูมี้อิทธิพลท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แต่ยงัมีปัจจยั อ่ืนๆ เช่น เพื่อน เพื่อนร่วมงาน ครอบครัว ท่ีมีผลต่อ

การตดัสินซ้ือของผูบ้ริโภคเช่นกนั 

 

  

 

 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 1 กลยทุธ์การส่ือสารท่ีมุ่งเนน้ผูบ้ริโภคเป็นศูนยก์ลาง (Brown & Fiorella, 2013) 

 
โดยสรุปว่าการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลคือการท่ีนักการตลาดเลือกท าการตลาดโดยผ่านผูมี้

อิทธิพลบนส่ือออนไลน์เพื่อเป็นตวัแทนของแบรนด์ในการส่ือสารสินคา้หรือบริการให้ผูบ้ริโภค

ไดรั้บรู้ โดยนักการตลาดเช่ือว่าอิทธิพลของผูมี้อิทธิพลจะส่งผลต่อการรับรู้และความน่าเช่ือถือต่อ

ผูบ้ริโภคไดม้ากกว่าการท่ีแบรนด์ส่ือสารออกไปเอง โดยเฉพาะอิทธิพลของกลุ่ม Micro Influencer 

เน่ืองจากมีการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเช่ือการบอกเล่าของผูมี้อิทธิพลกลุ่มน้ีมากท่ีสุด 
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โดยมีงานวิจยัของ Djafarova and Rushworth (2017) ไดศึ้กษาโดยใชแ้บบจ าลองความน่าเช่ือถือของ

แหล่งสาร พบว่าผูบ้ริโภคจะเช่ือถือผูมี้อิทธิพลมากกว่าผูท่ี้มีช่ือเสียง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

(Miller & Baseheart, 1969) ท่ีกล่าววา่ การท่ีผูมี้อิทธิพลแสดงความคิดเห็นส่วนตวัต่อผลิตภณัฑ ์จาก

ประสบการณ์การใช้งานจริง และความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดผูบ้ริโภค จะยิ่งท าให้ผูมี้อิทธิพลมีความ

น่าเช่ือถือมากขึ้ น (Bijen, 2017) ยงัสนับสนุนอีกว่า Micro Influencer ท าให้ผู ้บริโภคเกิดความ

เช่ือมัน่ในแบรนดแ์ละเกิดความตั้งใจซ้ือมากกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบั Macro Influencer 

ผูมี้อิทธิพลจึงเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีความส าคญัอย่างมาก มีคุณลกัษณะท่ีสามารถสร้างความ

น่าเช่ือถือให้กับสินคา้ ซ่ึงสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าและน าไปสู่การ

ตดัสินใจซ้ือ โดยจะกล่าวในรายละเอียดในหวัขอ้ต่อไป 

3. แนวคิดเกีย่วกบัความน่าเช่ือถือ (Credibility)  

 3.1 ความหมายของความน่าเช่ือถือ  

Erdogan (1999) อธิบายว่า ความน่าเช่ือถือ คือ ข้อมูลท่ีมาจากแหล่งข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือ

สามารถมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ความคิดเห็น ทศันคติ และพฤติกรรม โดยผา่นกระบวนการท่ีเรียกว่า 

“Internalization” ซ่ึงจะเกิดขึ้นเม่ือผูรั้บสารยอมรับทศันคติส่วนตวัและค่านิยมของผูส่้งสาร  

Hovland, Janis, and Kelley (1953) อธิบายความน่าเช่ือถือ คือ ความเช่ียวชาญของผูส่้งสาร

ท่ีท าใหผู้รั้บสารเกิดความไวว้างใจในเน้ือหาและขอ้มูลท่ีไดรั้บจากผูส่้งสาร  

Devito, 2003 อา้งถึงใน วรัตดาภร องัวาณิชชากุล (2558) กล่าวว่าผูรั้บสารจะมีความเช่ือใน

เร่ืองราวท่ีไดรั้บจากผูส่้งสาร แต่การท่ีผูส่้งสารจะเช่ือหรือไม่เช่ือเร่ืองราวนั้น ขึ้นอยู่กบัว่าผูส่้งสาร

นั้นเป็นใคร 

Bettinghaus & Cody, 1994  อ้างถึงใน วรัตดาภร อังวาณิชชากุล  (2558) กล่าวว่าความ

น่าเช่ือถือของแหล่งสาร คือ ความเช่ือของผูรั้บสารท่ีเช่ือในตวัผูส่้งสารวา่มีความเช่ือถือได้ 

Ohanian (1990)ให้ความหมายว่า ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร จะน่าเช่ือถือต่อเม่ือผูน้ า

เสนอมีความรู้หรือประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง จึงจะถือวา่ผูน้ าเสนอนั้นมีความน่าเช่ือถือ 
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ดงันั้นจึงสรุปไดว้่า ความน่าเช่ือถือ (Credibility) คือ ความสามารถ ประสบการณ์และความ

เช่ียวชาญของผูส่้งสารท่ีท าให้ผูรั้บสารเกิดความมัน่ใจ ความเช่ือใจในส่ิงท่ีผูส่้งสารอา้งถึงและมี

ทศันคติท่ีดีต่อผูส่้งสาร 

3.2 องคป์ระกอบของความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพล  

ความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลมีบทบาทส าคญัต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึง

ประสิทธิภาพของการโนม้นา้วจะจะส าเร็จหรือไม่ มาจากความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลไดส้ร้างขึ้น 

ความน่าเช่ือถือจึงเป็นส่วนหน่ึงขององค์ประกอบของผูมี้อิทธิพล ผูว้ิจยัจึงได้มีการศึกษาแนวคิด

เก่ียวกบัความน่าเช่ือถือ ซ่ึงพบวา่มีนกัวิจยัไดแ้จกแจงองคป์ระกอบของความน่าเช่ือถือท่ีแตกต่างกนั 

Ohanian (1990) อธิบายวา่องคป์ระกอบของความน่าเช่ือของผูมี้อิทธิพล ประกอบไปดว้ย 3 

องคป์ระกอบ คือ ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจ และความน่าดึงดูด  

Jargalsaikhan & Korotina, 2016 อา้งถึงใน  Munawar (2017) แบ่งความน่าเช่ือถือของ

แหล่งสารประกอบดว้ย 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ (Expertness) และความไวว้างใจ 

(Trustworthiness) 

Xiao (2018) พบว่าปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับความน่าเช่ือถือของผูอิ้ทธิพล คือ อิทธิพลทางโซ

เชียล ความไวว้างใจ การอา้งเหตุผลท่ีมีคุณภาพ และการมีส่วนร่วมของขอ้มูล  

ลดาอ าไพ ก้ิมแก้ว (2560) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพล สามารถวดัได้จาก

ปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) ของกลุ่มผูมี้อิทธิพล โดยดูไดจ้ากการกด Like, ยอดการกดรับชมวีดีโอ 

(View) และ  เน้ือหาการแสดงความคิดเห็น (Comment) ของผูติ้ดตาม โดยสามารถแบ่ง 2 ไดเ้ป็น

ประเภท คือ กลุ่มผูมี้อิทธิพลทางตรง คือ กลุ่มคนท่ีมีความใกล้ชิด เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อ

ร่วมงาน กลุ่มผูมี้อิทธิพลทางออ้ม เช่น ดารา นกัแสดง บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงในกรณีน้ี ผูมี้อิทธิพลจดั

อยูใ่นลกัษณะกลุ่มอา้งอิงทางออ้ม 

ผูว้ิจยัมีการรวบรวมงานวิจยัในอดีตท่ีมาสนับสนุนองค์ประกอบของความน่าเช่ือถือ  ซ่ึง

ผูว้ิจัยได้ตัดสินใจเลือกองค์ประกอบของความน่าเช่ือถือของผู ้มีอิทธิพลเพื่อเป็นตัววดัความ

น่าเช่ือถือ แบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจ และความน่าดึงดูด
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ของ Ohanian (1990) เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีไดรั้บการพิสูจน์จากนักวิชาการหลายๆท่านว่าเป็นปัจจยั

ท่ีมีความถูกตอ้งและแม่นย  าในการวดัความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (มณีรัตน์ จนัทร์เคน, 2558) 

1. ความเช่ียวชาญ (Expertness)  

ความเช่ียวชาญ หมายถึง การท่ีบุคคลมีความรู้ ประสบการณ์หรือทักษะเพียงพอท่ีจะ

ส่งเสริมผลิตภณัฑ์ สามารถสร้างแรงจูงใจให้กบัผูบ้ริโภค และคลอ้ยตามกบัส่ิงท่ีบุคคลนั้นกล่าวมา 

(Ohanian, 1990) 

นอกจากน้ี (French & Raven, 1959 อ้างถึงใน Rahmah & Dan, 2019) อธิบายว่า ความ

เช่ียวชาญหรือระดบัของความสามารถและความรู้เป็นหน่ึงในห้าของฐานพลงัท่ีท าให้ผูมี้อิทธิพลมี

ผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคว่าจะปฏิบติัตามผูมี้อิทธิพลหรือไม่ (Yadav, Valck, & Spann, 2013) 

ตวัอย่างเช่น บล็อกเกอร์ท่ีมีความเช่ียวชาญดา้นการแต่งหนา้จะถูกเขา้ใจว่าเป็นผูมี้ความเขา้ใจเชิงลึก

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์สินคา้เคร่ืองส าอางหรือแบรนด์เคร่ืองส าอาง โดยยอดผูติ้ดตามหรือยอดการแชร์

บทความของผูมี้อิทธิพลท่ีเพิ่มมากขึ้นถือเป็นส่ิงบ่งช้ีว่าผูมี้อิทธิพลไดรั้บการยอมรับจากสังคมมาก

ขึ้น (Fastenau, 2018) ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีแสดงให้เห็นว่าคนส่วนใหญ่จะเห็นดว้ยกบัวิจารณญาณของผูมี้

อิทธิพล ท าใหเ้ป็นการส่งเสริมภาพลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลใหมี้ความเช่ียวชาญในดา้นนั้น ๆ  

การท่ีจะถูกยอมรับวา่เป็นผูเ้ช่ียวชาญ ในส่ิงท่ีผูมี้อิทธิพลก าลงัจะส่ือสารนั้น ส่ิงนั้นจะตอ้งมี

ความเก่ียวขอ้งกบัตวัผูมี้อิทธิพลดว้ย เช่น ผูมี้อิทธิพลดา้นแฟชัน่ ก็จะส่ือสารเก่ียวกบัสินคา้แฟชัน่ 

ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อผูมี้อิทธิพลท่ีมีความเช่ียวชาญโดยตรง และหากผูมี้อิทธิพลท่ีไม่

มีความเช่ียวชาญในผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวขอ้งจะถูกมองว่าไม่มีความน่าเช่ือถือ (Dwivedi & W.Johnson, 

2013)  

2. ความไวว้างใจ (Trustworthiness) 

ความไวว้างใจ หมายถึง ความเช่ือใจบุคคลหน่ึงท่ีมีความสามารถท่ีน่าเช่ือได้ โดยน า

พฤติกรรมของบุคคลนั้นมาเป็นแบบอย่าง (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล, 2553) นอกจากน้ีบุคคลนั้น

ยงัเป็นผูท่ี้ส่ือสารในส่ิงท่ีเป็นความจริง มีความจริงใจ โดยปราศจากการหวงัผลประโยชน์จากการ

ส่ือสาร ท าให้ผูรั้บฟังนั้นเกิดความไวว้างใจ (Belch & Belch, 1993 อา้งถึงใน ชญัญิษา สง่าด า และ
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คณะ, 2563) ซ่ึงผูรั้บฟังนั้นจะค านึงถึงระดับความเช่ือมั่นของผูมี้อิทธิพลในการแสดงความน่า

ไวว้างใจ เม่ือบุคคลนั้นพยายามท่ีจะส่ือสารออกมา (Ohanian, 1990) 

ความน่าไวว้างใจของผูมี้อิทธิพลจึงเป็นอีกปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภค

จะเช่ือในส่ิงท่ีผูมี้อิทธิพลพูดหรือไม่นั้น ก็ต่อเม่ือผูมี้อิทธิพลสามารถสร้างความไวว้างใจจากการท่ี

เป็นผูเ้ช่ียวชาญเชิงลึกในดา้นใดดา้นหน่ึงและแบ่งปันขอ้มูลนั้นให้แก่ผูบ้ริโภคไดค้ลอ้ยตามไดม้าก

น้อยแค่ไหน (Liu et al., 2015) ซ่ึงความเช่ียวชาญในดา้นใดดา้นหน่ึงจะท าให้ผูมี้อิทธิพลดูมีความ

น่าเช่ือถือมากกว่าการท่ีให้ขอ้มูลหลายๆดา้น เพราะอาจท าให้ความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลลดลง 

(Forbes, 2016) เน่ืองจากความไวว้างใจเป็นปัจจยัหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อผูมี้อิทธิพล บริษทัท่ีเลือกใชผู้มี้

อิทธิพลในการท าการตลาดจึงตอ้งพิจารณาอย่างรอบครอบ ยิง่ผูมี้อิทธิพลสามารถแบ่งปันขอ้มูลจาก

ประสบการณ์ของตวัเองไดม้ากเท่าไร ยิง่ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจและพยายามท่ีจะแสวงหา

สินคา้ท่ีผูมี้อิทธิพลไดก้ล่าวไว ้(Chiang, 2013) 

 3. ความน่าดึงดูด (Attractiveness) 

ความน่าดึงดูด หมายถึง ลักษณะภายนอกของบุคคลท่ีโดดเด่นจนน่าสนใจ เช่น รูปร่าง 

หนา้ตา และบุคลิกภาพ เป็นตน้ ซ่ึงลกัษณะเด่นของบุคคลสามารถช่วยเสริมสร้างให้ผูบ้ริโภคจดจ า

ผลิตภณัฑแ์ละส่งผลให้เกิดทศันคติทางบวกต่อบุคคลหรือผลิตภณัฑท่ี์น าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ และยงั

สามารถสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ไดอี้กดว้ย (Ohanian, 1990) 

ความน่าดึงดูดจึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างหน่ึงท่ีใชค้วามน่าดึงดูดของดารา นกัแสดง 

หรือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่างๆมาโฆษณาเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ นักการตลาดจึงใชค้วามน่า

ดึงดูดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์เป็นกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดแก่ผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดการ

ตดัสินใจซ้ือ เช่น การให้ผูมี้อิทธิพลเป็นผูโ้ปรโมตแบรนด์เส้ือผา้ เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ก็จะซ้ือตาม

เพราะคิดวา่ถา้ใส่ตามแลว้จะเหมือนผูมี้อิทธิพล (Kapitan & Silvera, 2015) 

นอกจากน้ีความน่าดึงดูดสามารถเปล่ียนทศันคติของผูบ้ริโภคได ้โดยวดัจากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคว่า ยิง่ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ผูมี้อิทธิพลมีความคลา้ยคลึง ความคุน้เคย และความช่ืนชอบใกลเ้คียง

ผูบ้ริโภคมากเท่าไร ผูมี้อิทธิพลจะยิ่งได้รับความน่าดึงดูดมากขึ้น (Amos, Holmes, & Strutton, 
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2015) ส่งผลใหผู้มี้อิทธิพลมีความน่าเช่ือถือมากขึ้นและมีความน่าเช่ือถือมากกว่าผูมี้ช่ือเสียงประเภท

อ่ืนๆ เพราะผูบ้ริโภครู้สึกวา่มีความคลา้ยคลึงกนัระหวา่งผูมี้อิทธิพลและผูบ้ริโภคมากกวา่ 

ความน่าดึงดูดจึงแบ่งไดเ้ป็น 3 องคป์ระกอบดั้งน้ี 

1. ความคล้ายคลึง (Similarity) หมายถึง ลักษณะของผู ้มีอิทธิพลท่ีมีบุคลิกลักษณะท่ี

คลา้ยคลึงกบัสินคา้เพื่อส่ือสินคา้ใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภค  

2. ความคุ ้น เคย (Familiarity) หมายถึง การแสดงพฤติกรรมที มีต่อบุ คคล อ่ืนจาก

ความคุน้เคยท่ีไดเ้ห็นบ่อย ๆ มาจากหลกัตามจิตวิยา ท าให้สามารถจดจ าบุคคลนั้นไดแ้ละเกิดเป็น

ความคุน้เคย การใชผู้มี้อิทธิพลทีไดส่ื้อสารผ่านออนไลน์ท าให้ผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นบ่อย ๆ ท าให้การ

รับรู้ของผูบ้ริโภคเกิดความคุน้เคยต่อบุคคลนั้น 

3. ความช่ืนชอบ (Likeability) หมายถึง ความช่ือชอบบุคคลท่ีเกิดจากบุคลิกภาพภายนอก 

หรือพฤติกรรมท่ีท าใหเ้กิดความดึงดูดใจ ซ่ึงการช่ืนชอบเป็นแรงส่งท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือ 

และทศันคติท่ีมีต่อสินคา้  

โดยสรุปวา่องคป์ระกอบของความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลมีความส าคญัต่อความไวว้างใจ

ของลูกคา้และเป็นส่ิงท่ีประเมินความสามารถของผูมี้อิทธิพลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่น 

ผูวิ้จยัจึงไดเ้ลือกใชอ้งคป์ระกอบของความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพล ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ ความน่า

ไวว้างใจ และความน่าดึงดูด เป็นตวัแปรในการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ี 

4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ภสัราพร รัตนชาติ (2557) ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงและกลยุทธ์การค้าปลีกท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ่ือเคร่ืองส าอางบนห้างสรรพสินค้าของ

ผูห้ญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง 400 คน เป็นเพศหญิงทั้งหมด อายุส่วนใหญ่

อยู่ในช่วง 21-30 ปี โดยใช้วิธีเก็บตวัอย่างจากแบบสอบถาม ผลวิจยัพบว่า ปัจจยัในส่วนของด้าน   

กลยุทธ์คา้ปลีก ไดแ้ก่ ด้านความหลากหลายของประเภทสินคา้ ดา้นนโยบายราคา และดา้นส่วน 

ประสมการส่ือสารการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบนห้าง และปัจจัยด้าน

ภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ และความคลา้ยคลึงกบั
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กลุ่มเป้าหมาย มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบนห้างสรรสินคา้ของผูห้ญิงวยัท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

แพร ไกรฤกษ์ (2558) ท าการศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของบิวต้ีบล็อกเกอร์กับการบริโภค

ผลิตภณัฑ์เสริมความงามของสตรีไทยในยุคส่ือสังคมออนไลน์ เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ เก็บขอ้มูล

ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกในกลุ่มประชากรกลุ่มเล็ก ๆท่ีเป็นตวัแทนของสตรีวยัท างานอายุ 26-38 

ปี จ านวน 7 คน ผลวิจัยได้สรุปว่า ความน่าเช่ือถือของบิวต้ีบล็อกเกอร์แต่ละคน มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเป็นอยา่งมาก  

 พรรณพิลาศ กุลดิลก (2557) ท าการศึกษาวิจยัเร่ืองความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในส่ือ

ออฟไลน์และส่ือออนไลน์ของวัยรุ่นไทย  กลุ่มตัวอย่าง 286 คน โดยใช้วิธี เก็บตัวอย่างจาก

แบบสอบถาม โดยศึกษาตวัแปรความสัมพนัธ์ระหว่างการเปิดรับส่ือออฟไลน์และออนไลน์กับ

ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ประกอบไปดว้ยตวัแปรย่อยคือ ความน่าดึงดูด ความไวว้างใจ และ

ความเช่ียวชาญ ผลวิจัยพบว่าการเปิดรับส่ือออฟไลน์ เก่ียวกับสินค้าประเภทเคร่ืองเขียนมี

ความสัมพนัธ์ทางบวกกับระดับความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในส่ือออฟไลน์แต่ไม่พบในสินคา้

ประเภทโทรศพัท์มือถือ น ้ าอดัลม และเคร่ืองส าอาง ในขณะระดบัการเปิดรับส่ือออนไลน์เก่ียวกบั

สินคา้ประเภทมือถือ น ้าอดัลม และเคร่ืองส าอางมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัระดบัความน่าเช่ือถือใน

ส่ือประเภทออนไลน์ 

วสุธิดา นุริตมนต์ และคณะ (2020) ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารทาง

การตลาดโดยผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของ

ผูบ้ริโภควยัท างาน กลุ่มตวัอย่าง 400 คน ใชว้ิธีเก็บตวัอย่างแบบสอบถาม โดยองคป์ระกอบขอการ

ส่ือสารทางการตลาดโดยผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประกอบไปดว้ย ดา้นความนิยม ความ

ไวว้างใจ ความเช่ือมัน่ของขอ้มูลสารสนเทศ ดา้นความเป็นผูเ้ช่ียวชาญ และดา้นรูปแบบการน าเสนอ 

จากการทดสอบตัวแปรกลางของการศึกษา พบว่าทัศนคติของตราสินค้าเป็นตัวแปรกลางของ

อิทธิพลระหว่างประสิทธิพลภาพการส่ือสารทางการตลาดโดยผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ต่อการ

ตัด สินใจ ซ้ื อผลิตภัณฑ์ เค ร่ืองส าอางเคาน์ เตอ ร์แบรนด์ของผู ้บ ริโภควัยท างานใน เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 สุพตัรา ทา้วพิณ และ พนารัตน์ ลิ้ม (2563) ศึกษางานวิจยัเร่ือง คุณลกัษณะความน่าเช่ือถือ

ของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อกระบวนการตดัสินใจท าศลัยกรรมความงามของวยัรุ่นไทย 

กลุ่มตวัอย่าง 400 คน ใช้วิธีวิจยัเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยมีตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งคือ ดา้นความ

เช่ียวชาญพบว่า ผลวิจัยเชิงปริมาณช้ีให้เห็นว่า ความเช่ียวชาญมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ

ท าศลัยกรรมความงามของวยัรุ่นไทยในระดบัมาก แต่เม่ือพิจารณาผลการวิจยัเชิงคุณภาพยงัพบว่า

กลุ่มเป้าหมาย ยงัไม่ได้ให้ความน่าเช่ือถือในเร่ืองของความเช่ียวชาญ เน่ืองจากผูมี้อิทธิพลยงัขาด

ความรอบรู้ และความช านาญในการหาขอ้มูลเก่ียวกบัการศลัยกรรม 

   บญัญติั พิลา (2559) ศึกษางานวิจยัเร่ือง แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

การส่ือสารปากต่อปาก แบบออนไลน์ ทศันคติในการเดินทาง และการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีมีผล  

ต่อการตดัสินใจอิเล็กทรอนิกส์(E-decision) เพื่อเลือกแหล่งท่องเท่ียว ในประเทศไทยของผูบ้ริโภค

ในจังหวดัสระบุรี  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ีว่า แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเช่ือถือของ

ขอ้มูลการส่ือสาร ปากต่อปากแบบออนไลน์ ทศันคติในการเดินทาง และการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ี

มีผลการตดัสินใจเลือก แหล่งท่องเท่ียวในประเทศไทยของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี พบว่า ปัจจยั

ท่ีมีผลการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวในประเทศไทย  ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี ได้แก่ 

แรงจูงใจในการเดินทาง ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล การส่ือสารปากต่อปากแบบออนไลน์ ทศันคติ

ในการเดินทาง และการใชส่ื้อสังคมออนไลน์มีผลการตดัสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวในประเทศไทย

ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัสระบุรี 

 อาทิตยา ดาวประทีป (2561) ศึกษางานวิจยัเร่ือง การรับรู้ตราสินคา้และผูมี้อิทธิพลต่อตรา

สินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการส ารวจ พบวา่ ผูมี้อิทธิพลต่อตรา

สินคา้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลี ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีไดต้ั้งไวเ้น่ืองจาก

ผูบ้ริโภคท่ีเคยเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางจากเกาหลีรู้จกัเคร่ืองส าอางแบรนด์ต่างๆจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์ จากการรีวิวของผูมี้อิทธิพล ซ่ึงท าให้สามารถดึงดูดใจใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้จากค าแนะน า

ของผูมี้อิทธิพล 
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5. สมมติฐานงานวิจัยและกรอบแนวคิด 

 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง สามารถอธิบาลได้ว่าปัจจยัความ

น่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจ และความน่าดึงดูด 

อาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จึงน าไปสู่

การตั้งสมมติฐานของงานวิจยัและสร้างกรอบแนวความคิดไดด้งัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 : ความเช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 

 สมมติฐานท่ี 2 : ความไว้วางใจของผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 

 สมมติฐานท่ี 3 : ความน่าดึงดูดของผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดการวิจยั 

  

ความน่าเช่ือถือของผู้มีอิทธิพล 

(Influencer’s Credibility) 

1. ความเช่ียวชาญ 

2. ความไวว้างใจ 

3. ความน่าดึงดูด 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

(Buying Decision Process) 

1. การรับรู้ความตอ้งการ  

2. การคน้หาขอ้มูล  

3. การประเมินทางเลือก  

4. การตดัสินใจซ้ือ  

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
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บทท่ี 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยความน่าเช่ือถือของผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ท่ี ส่งผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิ้จยัได้

เลือกใช้วิธีการด าเนินการวิจยัเชิงปริมาณ(Quantitative Research) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง

ตวัแปรตน้และตวัแปรตาม และส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างในปริมาณมาก ดว้ยการใชว้ิธี

วิจยัแบบทดลอง โดยใช้เคร่ืองมือแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล การศึกษางานวิจยัโดยใชวิ้ธีการวิจยัเชิงปริมาณจึงมีองคป์ระกอบดงัน้ี 

 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั  

 3. ขั้นตอนในการพฒันาแบบสอบถาม 

 4. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั  

 5. ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 6. วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 7. การวิเคราะห์ขอ้มูล 

1. ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 1.1 ประชากร 

ประชากรท่ี ใช้ในการวิจัย น้ี  คือ  เพศหญิ ง อายุระหว่าง 18-35 ปี  อาศัยอยู่ ใน เขต

กรุงเทพมหานครเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ โดยมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

จากการติดตามผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  ซ่ึงไม่สามารถระบุจ านวนผูบ้ริโภคท่ีตั้ งใจจะซ้ือ

เคร่ืองส าอางไดแ้น่นอน  

1.2 กลุ่มตวัอยา่งและการสุ่มตวัอยา่ง 

การสุ่มตวัอย่าง คือ เพศหญิง อายุ 18-35 ปี  โดยเลือกจากประชากรมาเพียงบางส่วนโดยใช้

ทฤษฎีความน่าจะเป็น เน่ืองจากบางกลุ่มประชากรมีขนาดท่ีใหญ่มาก ผูว้ิจยัไม่สามารถท าการเก็บ
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ขอ้มูลได้ครบถว้นและอาจตอ้งใช้เวลานาน จึงต้องใช้การสุ่มตัวอย่างเพื่อเขา้ถึงข้อมูลท่ีตอ้งการ

ศึกษา 

การเลือกใช้กลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยคร้ังน้ี เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ี

แน่นอนจึงไดใ้ช้วิธีการค านวณใช้สูตร Cochran  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ท่ีความคลาดเคล่ือน ± 

5% (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) ดงัน้ี 

n =
P(1-P)Z2

d2  

เม่ือ         n  คือ  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

                P คือ สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัตอ้งการสุ่ม (0.5) 

                Z คือ ระดบัความมัน่ใจท่ีก าหนดหรือระดบันยัส าคญัทางสถิติ เช่น 

                                Z ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 เท่ากบั 1.96 (ความเช่ือมัน่95%), Z = 1.96 

                d คือ สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึ้นได ้(0.05) เช่น 

แทนค่าในสูตร  

n =
0.5(1-0.5)1.962

0.052  

n =
0.25(3.8416)

0.0025
 

n =
0.9604
0.0025

 

               n =384.16           n  ~385 
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จากการใช้สูตรค านวนของ Cochran  กลุ่มตัวอย่างท่ีตอ้งเก็บขอ้มูลเท่ากับ 385 คน แต่ผู ้

ศึกษาจะเก็บขอ้มูลจ านวนทั้งหมด 400 คน เพื่อสะดวกต่อการวิเคราะห์ผล  

2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ผูว้ิจัยได้เลือกเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เน่ืองจาก

เหมาะสมกบังานวิจยัท่ีมีการเก็บขอ้มูลเป็นจ านวนมาก ประหยดัเวลา และแบบสอบถามเป็นค าถาม

ปลายปิดท าใหส้ะดวกต่อการรวบรวมและการวิเคราะห์ขอ้มูล  

 เพื่อศึกษาขอ้มูลส่วนตวัของแต่ละบุคคล ซ่ึงผูว้ิจยัสร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิด

ทฤษฎีของตวัแปรท่ีตอ้งการวดั โดยแบ่งเป็นสัดส่วนของแบบสอบถามดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไป เป็นค าถามปลายปิดแบบตรวจรายการ ประกอบดว้ย 5 

ขอ้ค าถาม ไดแ้ก่  อาย ุสถานภาพ ระดบั การศึกษา และรายไดต้่อเดือน  

ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมซ้ือการเคร่ืองส าอางผา่นทางออนไลน์ ซ่ึงพฒันา

โดย กานติมา ฤทธ์ิวีระเดช (2560) และอาทิตยา ดาวประทีป (2561)  

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ต่อการ

เลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีตอ้งการศึกษาว่ามีความสัมพนัธ์มากนอ้ยเพียงใด ใน

ลกัษณะการใหค้ะแนน ซ่ึงพฒันาโดย ณฏัฐ์หทยั เจิมแป้น (2558)  

ลกัษณะของการใหค้ะแนนดงัน้ี  

   ค าตอบ            คะแนน 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่    1 

ไม่เห็นดว้ย     2 

เฉยๆ      3 

เห็นดว้ย      4 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่     5 
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ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจากการติดตามผูมี้

อิทธิพล โดยแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด ให้เลือกตอบในลกัษณะการให้คะแนน ซ่ึงพฒันาโดย 

ณฏัฐ์หทยั เจิมแป้น (2558) และอาทิตยา ดาวประทีป (2561)   

ลกัษณะของการใหค้ะแนนดงัน้ี  

   ค าตอบ            คะแนน 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่    1 

ไม่เห็นดว้ย     2 

เฉยๆ      3 

เห็นดว้ย      4 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่     5 

3. ขั้นตอนในการพฒันาแบบสอบถาม 

ผูว้ิจยัใชเ้คร่ืองมือในการวิจยัดว้ยแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลจากลุ่มตวัอยา่งโดยมี

การวางแผนขั้นตอนการพฒันาแบบสอบถามดงัน้ี  

 3.1 ศึกษาหลักการและวิธีการสร้างแบบสอบถามเพื่อใช้การท าวิจยั และก าหนดกรอบ

แนวคิดในการวิจยั 

 3.2 ศึกษาข้อมูลเก่ียวกับ หลักการ แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวกับงานวิจัยและผลงานวิจัยท่ี

เก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างขอ้ค าความของแบบสอบถาม 

 3.3 ก าหนดประเด็นและขอบเขตของขอ้ค าถามใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

 3.4 สร้างแบบสอบถามฉบบัร่าง โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ การสอบถามขอ้มูลทัว่ไป การ

สอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมซ้ือการเคร่ืองส าอางผ่านทางออนไลน์ การสอบถามส ารวจความคิดเห็น

ของผูท่ี้ซ้ือเคร่ืองส าอาง และขอ้เสนอแนะ 

 3.5 ตรวจสอบโดยอาจารยท่ี์ปรึกษา โดยน าแบบสอบถามฉบับร่างไปเสนอต่ออาจารยท่ี์

ปรึกษาเพื่อตรวจสอบรายละเอียด ความเหมาะสมของขอ้ค าถาม และความครอบคลุมของเน้ือหา 

ภาษาท่ีใช ้และรูปแบบการพิมพ ์จากนั้นน าค าแนะน าของอาจารยท่ี์ปรึกษากลบัมาปรับปรุงแกไ้ข 
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 3.6 ทดสอบแบบสอบถาม โดยการทดสอบความเท่ียงตรงและทดสอบความเช่ือมัน่ก่อนท่ี

จะน าไปเก็บขอ้มูลจริงกบักลุ่มตวัอยา่ง 

 3.7 ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความสมบูรณ์ก่อนน าไปใช้เก็บขอ้มูลจริงกับกลุ่ม

ตวัอยา่ง 

4. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

เพื่อใหก้ารใชเ้คร่ืองมือในการวิจยัมีประสิทธิภาพและสามารถน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวม

ขอ้มูลไดมี้ประสิทธิภาพ จึงตอ้งมีการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ โดยใชว้ิธีการตรวจสอบคุณภาพ

เคร่ืองมือดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Validity)  

เพื่อวดัว่าเคร่ืองมือท่ีน ามาใช้สามารถครอบคลุมตัวแปรและวตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการวดั

หรือไม่ โดยการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาดว้ยค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามแต่ละ

ขอ้กับวตัถุประสงค์ (Index of Item – Objective Congruence: IOC) โดยน าแบบสอบถามไปเสนอ

อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและน าข้อเสนอแนะมาปรับปรุงให้

แบบสอบถามมีความสมบูรณ์ อ่านแลว้เขา้ใจง่าย และครอบคลุมวตัถุประสงคใ์นงานวิจยั 

นอกจากน้ีผู ้วิจัยน าแบบสอบถามไปให้ผู ้ทรงคุณวุฒิ  จ านวน 3 ท่าน (มีรายนามใน

ภาคผนวก ก) ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา โดยใชด้ชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามราย

ขอ้กบัจุดประสงค ์(Index of Item-Objective Congruence: IOC) ดงัน้ี 

IOC =
ΣR
N

 

 IOC        คือ           ดชันีความสอดคลอ้ง 

 R            คือ           คะแนนการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 

ΣR         คือ           ผลรวมของคะแนนพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ 

N            คือ           จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 

 ก าหนดคะแนนของผูเ้ช่ียวชาญเป็น  +1  หรือ 0  หรือ -1 ดงัน้ี 
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 +1  คือ  แน่ใจวา่ขอ้สอบขอ้นั้นวดัจุดประสงคเ์ชิงพฤติกรรมท่ีระบุไวจ้ริง 

 0    คือ  ไม่แน่ใจวา่ขอ้สอบนั้นวดัจุดประสงคเ์ชิงพฤติกรรมท่ีระบุไว ้

 -1   คือ  แน่ใจวา่ขอ้สอบขอ้นั้นไม่ไดว้ดัจุดประสงคเ์ชิงพฤติกรรมท่ีระบุ 

ผลท่ีไดจ้ากการค านวนหากค่า IOC มีค่าตั้งแต่ 0.67 – 1.00 (รายละเอียดของค่า IOC อยู่ใน

ภาคผนวก ข) แสดงว่าขอ้ค าถามวดัไดต้รงจุดประสงคข์องการท าวิจยัสามารถน าขอ้ค าถามไปใชใ้น

งานวิจยัได้ เน่ืองจากค่า IOC ควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และหากค่า IOC ต ่ากว่า 0.50 แสดงว่าข้อ

ค าถ ามนั้ น ย ังใช้ไม่ ได้ไม่ ตรงกับวัตถุป ระสงค์ของกรท า วิจัย  จะต้องน าข้อค าถามไป

ปรับปรุง (ประสพชยั พสุนนท,์ 2558)           

4.2 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 

การทดสอบความเช่ือมัน่เป็นวิธีการวดัเพื่อแสดงให้เห็นว่าผลการวดัมีความคงท่ีแน่นอน 

หากมีการวดัซ ้าก็จะไดค้่าเท่าเดิมหรือคลาดเคล่ือนจากเดิมนอ้ยมาก  

ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปท าการทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างย่อย คือ กลุ่มเพศหญิง อายุ 18-35 

ปี จ านวน 30 คน เพื่อประเมินถึงความเขา้ใจและการใชง้านของขอ้ค าถาม 

จากนั้นผูวิ้จยัน าแบบทอดสอบไปวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า(Alpha 

Coefficient) โดยใช้ สู ตร ครอนบัค  (Cronbach) ค่ า ท่ี ได้จะแสดงถึ งระดับความคงท่ี ของ

แบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 < α  < 1 ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมัน่สูง 

เกณฑก์ารแปลผลค่าความเช่ือมัน่ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

                      0.00–0.20 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ต ่ามาก/ ไม่มีเลย 

                                    0.21–0.40 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ต ่า 

                                    0.41–0.70 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ปานกลาง 

                                    0.71–1.00 หมายถึง มีความเช่ือมัน่สูง 

โดยค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) ท่ียอมรับจะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.7 (กลัยา วานิชย์

บญัชา, 2546) 

ซ่ึ งผู ้วิจัยน าผลท่ีรวบรวมได้มาวิ เคราะห์หาค่าสัมประสิท ธ์ิแอลฟ่าของ Cronbach 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยผลท่ีได้พบว่าว่า ค่าตัวแปรความเช่ียวชาญ = 0.838 ความ
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ไวว้างใจ = 0.764 ความน่าดึงดูด = 0.704 และ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ = 0.806 ซ่ึงค่าท่ีไดจ้ากการ

ทดสอบสูงกวา่เกณฑท่ี์ก าหนด คือ 0.7 สามารถน าแบบสอบถามไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลได ้ 

โดยแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์เป็นแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบค่า IOC และความ

ค่าเช่ือมัน่ก่อนท่ีไปเก็บจริง (แบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์อยูใ่นภาคผนวก ค) 

5. ระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย 

ผูวิ้จยัไดมี้การศึกษางานวิจยั และด าเนินการวิจยั เร่ิมตั้งแต่ มีนาคม 2564 - พฤศจิกายน 

2565 โดยมีระยะเวลาการด าเนินงานดงัน้ี     

ตารางท่ี 1 ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

การด าเนินงาน พย. 

65 

ธค. 

65 

มค. 

65 

กพ. 

65 

มีค. 

65 

เมษ. 

65 

พค. 

65 

มิย. 

65 

กค. 

65 

สค. 

65 

กย. 

65 

ตค. 

65 

พย. 

65 

1. ทบทวน

วรรณกรรมท่ี

เก่ียวขอ้ง 

             

2. การก าหนด

ปัญหาในงานวิจยั 

             

3. จดัท าโครงร่าง

การวิจยั 

             

4. จดัท า

แบบสอบถามใน

การวิจยั 

             

5. เก็บรวบรวม

ขอ้มูล 

             

6. วิเคราะห์ขอ้มูล              

7. เขียนราย

งานวิจยั 
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การด าเนินงาน พย. 

65 

ธค. 

65 

มค. 

65 

กพ. 

65 

มีค. 

65 

เมษ. 

65 

พค. 

65 

มิย. 

65 

กค. 

65 

สค. 

65 

กย. 

65 

ตค. 

65 

พย. 

65 

8. น าเสนอ

ผลงานวิจยั 

             

6. วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลผูว้ิจยัไดเ้ลือกวิธีการแจกแบบสอบถาม จะใหก้ารแจกแบบสอบถาม

ตามพื้นท่ี และแบบสอบถามออนไลน์ Google Form เพื่อสะดวกต่อการเก็บขอ้มูลและสอดคลอ้งกบั

กลุ่มตวัอย่างท่ีนิยมใช้ส่ือออนไลน์ในการท าขอ้มูล  โดยจะแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอย่างท่ี

เป็นผูห้ญิงท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางจากการติดตามผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร  

ในการด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจะใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) 

โดยเฉล่ียแบ่งเป็นการแจกแบบสอบถามตามพื้นท่ีจ านวน 200 คน และ แจกแบบสอบถามออนไลน์ 

Google Form จ านวน 200 คน เพื่อใหค้รบตามจ านวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน  

7. การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูล และตรวจสอบความเรียบร้อยของแบบสอบถาม และวิเคราะห์

ผลขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามโดยเลือกใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  (SPSS) ท่ีเหมาะสมกับ

ลกัษณะขอ้มูลในงานวิจยั ผูวิ้จยัจึงเลือกใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้การ

วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อย

ละ (Percentage) ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยจะน าเสนอในรูปแบบตาราง 

7.2 การวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อศึกษาถึงระดบั ความ

เช่ียวชาญ ความไวว้างใจ ความน่าดึงดูด และกระบวนการตัดสินใจซ้ือของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงการ

วิเคราะห์สถิติจะใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป โดยใชส้ถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย 

(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 

7.3 การน าขอ้มูลจากแบบสอบถาม มาแยกหมวดหมู่ประเภทการวดัตวัแปรและการ

ด าเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติ ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป วิเคราะห์ความหมายจากการค านวณ
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ค่าเฉล่ียตามเกณฑ์การให้คะแนน ด้วยสูตรการหาความกวา้งอนัตรภาคชั้นชั้น (ยุทธ ไกยวรรณ์ , 

2557) ดงัน้ี  

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น        =           คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 

สามารถแปรความหมายไดด้งัน้ี  

ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายความวา่ ระดบัมากท่ีสุด                                             

ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายความวา่ ระดบัมาก 

ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายความวา่ ระดบัปานกลาง 

ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายความวา่ ระดบันอ้ย                                                    

ค่าเฉล่ียตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายความวา่ ระดบันอ้ยท่ีสุด 

7.4 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ โดยใชส้ถิติสัมประสิทธ์ิของเพียร์
สัน (Pearson’ Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบคุณสมบติัของตวัแปรตน้และ
ตวัแปรตาม โดยการค านวนค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สันแลว้ทดสอบความมีนยัส าคญัของค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ โดยมีเกณฑว์ดัระดบัความสัมพนัธ์ (บุญศรี พรหมมาพนัธุ์, 2563) ดงัน้ี  

± 0.81 ถึง ± 1.00 = มีความสัมพนัธ์สูงมาก 
± 0.61 ถึง ± 0.80 = มีความสัมพนัธ์สูง 
± 0.41 ถึง ± 0.60 = มีความสัมพนัธ์ปานกลาง 
± 0.21 ถึง ± 0.40 = มีความสัมพนัธ์ต ่า 
± 0.01 ถึง ± 0.20 = มีความสัมพนัธ์ต ่ามาก                                   

เคร่ืองหมาย  + หรือ- หน้าตัวเลขค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์จะแสดงถึงทิศทางของ 
ความสัมพนัธ์ดงัน้ี  

r มีความหมาย + หมายถึง การมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั (ตวัแปรหน่ึงมีค่าสูง 
อีกตวัแปรหน่ึงจะมีค่าสูง)  

r มีความหมาย -หมายถึง การมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางตรงกนัขา้ม (ตวัแปรหน่ึงมีค่าสูง 
อีกตวัแปรหน่ึงจะมีค่าต ่า)   

7.5 การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เป็นการทดสอบสมมติฐานเพื่อ
หาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตามจ านวน 1 ตวั กบั ตวัแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตวัขึ้นไป เพื่อศึกษาวา่มี
ตวัแปรอิสระตวัใดบา้งท่ีผนัแปรตามตวัแปรตาม (ประสพชยั พสุนนท์, 2558) ซ่ึงในงานวิจยัน้ี ใช้
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มาตรรวดัอนัตราภาคกบัตวัแปรตาม คือ กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และทดสอบอิทธิพลของตัวแปรอิสระแต่ละตัวต่อตัวแปรตาม ได้แก่ ความ
เช่ียวชาญ ความไวว้างใจ และความน่าดึงดูด  
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

งานวิจยัเร่ือง ปัจจยัความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผู ้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู ้วิจัยได้เก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการท าวิจยัคร้ังน้ี คือ เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 คน ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1  การวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยโปรแกรม  ส าเร็จรูป ประกอบด้วย  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อหา
ความถี่ (Frequency) และร้อยละ(Percentage) 

ส่วนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม  เพื่อศึกษาระดับ
ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจ ความน่าดึงดูด และกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึง
ด าเนินการวิเคราะห์ในส่วนของสถิติพรรณนาดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป  ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) รวมถึงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
โดยใช้สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ เพียรสัน  (Pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระทั้งหมด 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

เพื่อความเขา้ใจตรงกนัในการวิเคราะห์และแสดงผลขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใช้
ใน การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไวด้งัน้ี 

N  แทนกลุ่มตวัอยา่ง  
𝑥̅      แทนค่าเฉล่ีย  
S.D.     แทนส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
S.E.     แทนค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน  
t  แทนสติถิทดสอบการแจกแจงแบบที t-distribution 
F      แทนสถิติทดสอบการแจกแจงแบบ F- distribution  
p     แทนระดบันยัส าคญัทางสถิติ   
r    แทนค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียรสัน  
R  แทนค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
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R2    แทนค่าสัมประสิทธ์ิของการก าหนด 
AdjustR2  แทนค่าสัมประสิทธ์ิของการพยากรณ์ท่ีปรับปรุงแลว้ 

B  แทนค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปแบบคะแนนดิบ 

Beta     แทนค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน  
df   แทนชั้นของความอิสระ  
Sig   หมายถึง ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิติ  

* หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
** หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

VIF  แทนค่าความแปรปรวนของความสัมพนัธ์ของตวัแปร 
Tolerance แทนค่าการยอมรับ 
Std. Error of the Estimate  แทนค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐของการพยากรณ์ 

Durbin-Watson แทนค่าสถิติของความคลาดเคล่ือน 

Sum of Squares แทนค่าผลบวกของคะแนนเบ่ียงเบนยกก าลงัสอง 

Mean Square แทนค่าความแปรปรวน 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษางานวิจัยคร้ังน้ีคือ เพศหญิงจ านวนทั้ งหมด 400 คน  ซ่ึ ง

รายละเอียดขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได ้

อาชีพ และ พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางออนไลน์โดยแบ่งออกเป็น ดงัน้ี 

ตารางท่ี 2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลท่ัวไป จ านวนคน ร้อยละ อนัดับ 
1. อาย ุ       

18 - 20 ปี 16 4.00 4 
21– 25 ปี 219 54.75 1 
26- 30 ปี 121 30.25 2 
31-35 ปี 39 9.75 3 

มากกวา่ 35 ปี 5 1.25 5 
รวม 400 100.00   
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จากตารางท่ี 2 จ านวนกลุ่มตวัอย่างเพศหญิง ทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีอายรุะหวา่ง 21-25 ปี จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75 รองลงมามีอายท่ีุ 26-30 ปี จ านวน 

121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25  อายรุะหวา่ง 31-35 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75  อายรุะหวา่ง  

18-20 ปี จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และอายมุากกวา่ 35 ปี จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 

ตารางท่ี 3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม 
ข้อมูลท่ัวไป จ านวนคน ร้อยละ อนัดับ 

2. สถานภาพ  
โสด 383 95.75 1 
สมรส 15 3.75 2 

หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 2 0.50 3 
รวม 400 100.00   

จากตารางท่ี 3 จ านวนกลุ่มตวัอย่างเพศหญิง ทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน  383 คน คิดเป็นร้อยละ 95.75 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และสถานภาพหยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 

 
ตารางท่ี 4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามระดบัการศึกษาของผูต้อบ

แบบสอบถาม 

ข้อมูลท่ัวไป จ านวนคน ร้อยละ อนัดับ 
3.ระดบัการศึกษา 

นอ้ยกวา่ปริญญาตรี 6 1.50 3 
ปริญญาตรี 293 73.25 1 
ปริญญาโท 99 24.75 2 
ปริญญาเอก 2 0.50 4 

รวม 400 100.00   
  จากตารางท่ี 4 จ านวนกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง ทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 73.25 รองลงมาเป็นระดบัปริญญา

โท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 ระดบันอ้ยกวา่ปริญญาตรี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 

และระดบัปริญญาเอก จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
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ตารางท่ี 5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามระดบัรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม 
ข้อมูลท่ัวไป จ านวนคน ร้อยละ อนัดับ 

4.ระดบัรายได ้
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 145 36.25 2 

15,001 – 30,000 บาท 176 44.00 1 
30,001 – 50,000 บาท 63 15.75 3 

50,001 – 100,000 บาท 15 3.75 4 
100,001 บาทขึ้นไป 1 0.25 5 

รวม 400 100.00   
จากตารางท่ี 5 จ านวนกลุ่มตวัอย่างเพศหญิง ทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีระดับรายได้ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 รองลงมาระดับ
รายไดต้ ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 ระดบัรายได ้30,001 – 
50,000 บาท จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 ระดับรายได้ 50,001 – 100,000 บาท จ านวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และระดบัรายได ้100,001 บาทขึ้นไป จ านวน1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25  
 
ตารางท่ี 6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมูลท่ัวไป จ านวนคน ร้อยละ อนัดับ 
5. อาชีพ 

นิสิต / นกัศึกษา 202 50.50 1 
พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้ง 134 33.50 2 
พนกังานรัฐวิสาหกิจ /รับราชการ 39 9.75 3 

ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 20 5.00 4 
แม่บา้น 3 0.75 5 
อ่ืนๆ 2 0.50 6 
รวม 400 100.00   

จากตารางท่ี 6 จ านวนกลุ่มตวัอย่างเพศหญิง ทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีอาชีพนิสิต / นักศึกษา จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมาเป็นอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน / รับจ้าง จ านวน 134 คิดเป็นร้อยละ 33.50 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ /รับราชการ 
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จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 อาชีพธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
อาชีพแม่บา้น จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50  
 
ตารางท่ี 7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น
ช่องทางออนไลน์  
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านทางออนไลน์ จ านวนคน ร้อยละ อนัดับ 

6. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์  
1-3 คร้ังต่อหน่ึงอาทิตย ์ 45 11.25 4 

อาทิตยล์ะคร้ัง 47 11.75 3 
เดือนละคร้ัง 199 49.75 1 
สามเดือนคร้ัง 109 27.25 2 

รวม 400 100.00   
จากตารางท่ี 7 จ านวนกลุ่มตวัอย่างเพศหญิง ทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีเดือนละคร้ัง จ านวน 199 คน คิดเป็น
ร้อยละ 49.75 รองลงมาสามเดือนคร้ัง จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25  อาทิตยล์ะคร้ัง จ านวน 
47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 และ 1-3 คร้ังต่อหน่ึงอาทิตย ์จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 
 
ตารางท่ี 8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ 
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านทางออนไลน์ จ านวนคน ร้อยละ อนัดับ 

7. แหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ  
เพื่อนครอบครัว 202 27.04 2 

นิตยสาร 15 2.01 5 
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ 173 23.16 3 

ส่ือวิทยโุทรทศัน์ 29 3.88 4 
ส่ืออินเทอร์เน็ต 328 43.91 1 

รวม 747 100.00   
หมายเหตุ : สามารถเลือกไดห้ลายค าตอบ 

จากตารางท่ี 8 จ านวนกลุ่มตวัอย่างเพศหญิง ทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่หาแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือ จากส่ืออินเตอร์เน็ต จ านวน 328 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 43.91 l 
จากเพื่อนครอบครัว จ านว 202 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 27.04 จากโฆษณาประชาสัมพนัธ์ จ านว 173 
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คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 23.16 จากส่ือวิทยุโทรทัศน์ จ านวน 29 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 3.88 และจาก
นิตยสาร จ านวน 15 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 2.01 
 
ตารางท่ี 9 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งโดยจ าแนกตามเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านทางออนไลน์ จ านวนคน ร้อยละ อนัดับ 
8. เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ  

ซ้ือตามเพื่อน 88 8.73 5 
ราคาน่าสนใจ 297 29.46 2 
การซ้ือไม่ยุง่ยาก 160 15.87 3 
มีสินคา้ท่ีตอ้งการ 316 31.35 1 
ไม่มีเวลาไปซ้ือของ 145 14.38 4 
สถานท่ีซ้ือไกล 2 0.20 6 

รวม 1008 100.0   
จากตารางท่ี 9 จ านวนกลุ่มตวัอย่างเพศหญิง ทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่มีเหตุผลการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านทางออนไลน์เพราะ มีสินคา้ท่ีตอ้งการ จ าวน 316 
คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 31.35 รองลงมาเพราะราคาน่าสนใจ จ านวน 297 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 29.46 การ
ซ้ือไม่ยุ่งยาก จ านวน 160 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 15.87 ไม่มีเวลาไปซ้ือของ จ านวน 145 คร้ัง คิดเป็น
ร้อยละ 14.38 ซ้ือตามเพื่อน จ านวน 88 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 8.73 และสถานท่ีซ้ือไกล จ านวน 2 คร้ัง 
คิดเป็นร้อยละ 0.20  

 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของแต่ละตัวแปรท่ีศึกษา และวิเคราะห์

ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) 

จากขอ้มูลระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 

ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะห์ขอ้มูล และน าเสนอขอ้มูล ซ่ึงไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) โดยตวัแปรทั้งหมดท่ีผูวิ้จยัใช้ศึกษาระดับ ความคิดเห็นในคร้ังน้ี 

ประกอบดว้ย ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจ ความน่าดึงดูด และกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงจาก

การวิเคราะห์ค่าเฉล่ียในแต่ละปัจจยัพบวา่มีความแตกต่างกนัไปในแต่ละหวัขอ้ ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 10 ระดบัความคิดเห็นของความเช่ียวชาญ 
ความเช่ียวชาญ  𝑥̅  S.D. ระดับ 

1. ผูมี้อิทธิพลท่ีมีทกัษะ และความรู้เฉพาะดา้น ท าให้
ท่านรู้สึกเช่ือถือในผลิตภณัฑ์ 

4.22 0.690 มากท่ีสุด 

2. ท่านจะรู้สึกเช่ือมัน่ผูมี้อิทธิพลท่ีใชท้กัษะ ความรู้
เฉพาะดา้นในการรับประกนัความถูกตอ้งของ
ผลิตภณัฑ ์

4.12 0.814 มาก 

3. ประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์สะสมมานานของ
ผูมี้อิทธิพล ท าใหท้่านรู้สึกเช่ือมัน่ 

4.20 0.712 มาก 

4. ท่านจะรู้สึกเช่ือมัน่ในผูมี้อิทธิพลท่ีมีประสบการณ์
สอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑม์ากกวา่ 

4.17 0.790 มาก 

รวม 4.18 0.753 มาก 
จากตารางท่ี 10 พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 ซ่ึงอยู่ในระดับมาก และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.690-0.814 แสดงให้เห็นว่า ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบ

แบบสอบถามมีการกระจายใกลเ้คียงกนั จากการวิเคราะห์รายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัอยู่

ในระดับมากท่ีสุด คือ “ผูมี้อิทธิพลท่ีมีทักษะ และความรู้เฉพาะด้าน  ท าให้ท่านรู้สึกเช่ือถือใน

ผลิตภัณฑ์” (ค่าเฉล่ีย = 4.22) รองลงมาคือข้อท่ีมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก  ได้แก่ 

“ประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์สะสมมานานของผูมี้อิทธิพล ท าใหท้่านรู้สึกเช่ือมัน่” (ค่าเฉล่ีย = 

4.20) “ท่านจะรู้สึกเช่ือมั่นในผู ้มีอิทธิพลท่ีมีประสบการณ์สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์มากกว่า” 

(ค่าเฉล่ีย  = 4.17) และ  “ท่านจะรู้สึกเช่ือมั่นผู ้มี อิทธิพลท่ีใช้ทักษะ  ความรู้เฉพาะด้านในการ

รับประกนัความถูกตอ้งของผลิตภณัฑ”์ (ค่าเฉล่ีย = 4.12) 

ตารางท่ี 11 ระดบัความคิดเห็นของความไวว้างใจ 
ความไว้วางใจ 𝑥̅  S.D. ระดับ 

1.  ผูมี้อิทธิพลท่ีมีความจริงใจ ชดัเจน ตรงไปตรงมา ท า
ใหท้่านรู้สึกเช่ือใจในความโปร่งใส 

4.40 0.732 มากท่ีสุด 

2.  ผูมี้อิทธิพลมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการทดลองสินคา้
ดว้ยตนเองจริง ท าใหท้่านรู้สึกวา่มีความน่าเช่ือถือ 

4.30 0.733 มากท่ีสุด 

3. ผูมี้อิทธิพลไม่มีการโฆษณาสินคา้เกินความจริง ไม่
เห็นแก่ผลประโยชน์ซ่ึงท าให้เกิดความน่าเช่ือถือ 

4.22 0.803 มากท่ีสุด 
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ความไว้วางใจ 𝑥̅  S.D. ระดับ 
4.  ผูมี้อิทธิพลมีความรู้และความเช่ียวชาญเก่ียวกบั

เคร่ืองส าอางท่ีน าเสนอเป็นอยา่งดี 
4.23 0.718 มากท่ีสุด 

5.  ช่ือเสียงของผูมี้อิทธิพลสามารถสร้างความเช่ือมัน่
ในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑใ์ห้กบัท่าน 

4.01 0.788 มาก 

รวม 4.23 0.765 มากท่ีสุด 
จากตารางท่ี 11 พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.23 ซ่ึงอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.718-0.803 แสดงให้เห็นว่า ระดบัความคิดเห็นของ

ผูต้อบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน จากการวิเคราะห์รายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับ

ความส าคญัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด คือ “ผูมี้อิทธิพลท่ีมีความจริงใจ ชัดเจน ตรงไปตรงมา ท าให้ท่าน

รู้สึกเช่ือใจในความโปร่งใส” (ค่าเฉล่ีย = 4.40) รองลงมาคือ “ผูมี้อิทธิพลมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการ

ทดลองสินคา้ด้วยตนเองจริง ท าให้ท่านรู้สึกว่ามีความน่าเช่ือถือ” (ค่าเฉล่ีย = 4.30) “ผูมี้อิทธิพลมี

ความรู้และความเช่ียวชาญเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีน าเสนอเป็นอยา่งดี” (ค่าเฉล่ีย = 4.23) “ผูมี้อิทธิพล

ไม่มีการโฆษณาสินคา้เกินความจริง ไม่เห็นแก่ผลประโยชน์ซ่ึงท าให้เกิดความน่าเช่ือถือ” (ค่าเฉล่ีย 

= 4.22) และขอ้ท่ีมีระดับความส าคญัอยู่ในระดับมาก คือ “ช่ือเสียงของผูมี้อิทธิพลสามารถสร้าง

ความเช่ือมัน่ในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑใ์หก้บัท่าน” (ค่าเฉล่ีย = 4.01) 

ตารางท่ี 12 ระดบัความคิดเห็นของความน่าดึงดูด 
ความน่าดึงดูด 𝑥̅  S.D. ระดับ 

1. ท่านคิดวา่หนา้ตาและรูปร่างท่ีดีของผูมี้อิทธิพลท าให้
ท่านรู้สึกสนใจ 

3.83 0.998 
มาก 

2. ท่านรู้สึกสนใจผูมี้อิทธิพลท่ีเป็นบุคคลท่ีท่านติดตาม
หรือช่ืนชอบอยูแ่ลว้ 

4.05 0.839 มาก 

3. ท่านรู้สึกสนใจผูมี้อิทธิพลท่ีมีกริยาท่าทางท่ีดี 4.14 0.769 มาก 
4. การใชผู้มี้อิทธิพลท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสนิยม สามารถ

สร้างความสนใจใหก้บัท่านได ้
3.81 0.967 มาก 

รวม 3.96 0.908 มาก 
จากตารางท่ี 12 พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.96 ซ่ึงอยู่ในระดับมาก และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.769-0.998 แสดงให้เห็นว่า ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถามมีการกระจายใกลเ้คียงกนั จากการวิเคราะห์รายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัอยู่
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ในระดับมาก คือ “ท่านรู้สึกสนใจผูมี้อิทธิพลท่ีมีกริยาท่าทางท่ีดี” (ค่าเฉล่ีย = 4.14) รองลงมาคือ 
“ท่านรู้สึกสนใจผูมี้อิทธิพลท่ีเป็นบุคคลท่ีท่านติดตามหรือช่ืนชอบอยู่แลว้” (ค่าเฉล่ีย = 4.05) “ท่าน
คิดวา่หนา้ตาและรูปร่างท่ีดีของผูมี้อิทธิพลท าให้ท่านรู้สึกสนใจ” (ค่าเฉล่ีย = 3.83) และ “การใช้ผูมี้
อิทธิพลท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสนิยม สามารถสร้างความสนใจใหก้บัท่านได”้ (ค่าเฉล่ีย = 3.81) 
 
ตารางแสดงระดับความคิดเห็นของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
ตารางท่ี 13 ระดบัความคิดเห็นของการรับรู้ความตอ้งการ 

การรับรู้ความต้องการ 𝑥̅  S.D. ระดับ 
1. ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเพราะความตอ้งการของ

ตวัท่านเอง 
4.58 0.693 มากท่ีสุด 

2. ท่านมีความตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางจากการรับชม
ขอ้มูลจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

3.91 0.872 มาก 

รวม 4.24 0.856 มากท่ีสุด 
จากตารางท่ี 13 พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 ซ่ึงอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.693-0.872 แสดงให้เห็นว่า ระดบัความคิดเห็นของ
ผูต้อบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน จากการวิเคราะห์รายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับ
ความส าคญัอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ “ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเพราะความตอ้งการของตวัท่าน
เอง” (ค่าเฉล่ีย = 4.58) รองลงมาขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก คือ “ท่านมีความตอ้งการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางจากการรับชมขอ้มูลจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์” (ค่าเฉล่ีย = 3.91)  

 
ตารางท่ี 14 ระดบัความคิดเห็นของการคน้หาขอ้มูล 

การค้นหาข้อมูล 𝑥̅  S.D. ระดับ 
1. ท่านหาขอ้มูลเคร่ืองส าอางจากการทดลองดว้ยตวัเอง 3.95 0.951 มาก 
2. ท่านหาขอ้มูลหรือค าวิจารณ์ของเคร่ืองส าอางจากส่ือ

ออนไลน์เพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือ 
4.38 0.700 มากท่ีสุด 

3. ท่านหาขอ้มูลเคร่ืองส าอางจากเพจของผูมี้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ 

4.02 0.919 
มาก 

รวม 4.11 0.883 มาก 
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จากตารางท่ี 14 พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.11 ซ่ึงอยู่ในระดับมาก และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.700-0.951 แสดงให้เห็นว่า ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถามมีการกระจายใกลเ้คียงกนั จากการวิเคราะห์รายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัอยู่
ในระดบัมากท่ีสุด คือ “ท่านหาขอ้มูลหรือค าวิจารณ์ของเคร่ืองส าอางจากส่ือออนไลน์เพื่อช่วยใน
การตดัสินใจซ้ือ” (ค่าเฉล่ีย = 4.38) รองลงมาขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก คือ “ท่านหา
ขอ้มูลเคร่ืองส าอางจากเพจของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์” (ค่าเฉล่ีย = 4.02) และ “ท่านหาขอ้มูล
เคร่ืองส าอางจากการทดลองดว้ยตวัเอง” (ค่าเฉล่ีย = 3.95) 
 
ตารางท่ี 15 ระดบัความคิดเห็นของการประเมินทางเลือก 

การประเมินทางเลือก 𝑥̅  S.D. ระดับ 
1. ท่านเปรียบเทียบขอ้มูลเคร่ืองส าอาง ดา้นคุณสมบติั 

ความน่าเช่ือถือ ราคาและโปรโมชัน่ เพื่อเลือก
ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 

4.45 0.754 
มากท่ีสุด 

2. ท่านตอ้งการขอ้มูลและตอ้งการเวลาในการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

4.38 0.725 
มาก 

3. ขอ้มูลจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท าใหท้่าน
ตดัสินใจง่ายขึ้น 

4.11 0.816 
มาก 

รวม 4.31 0.779 มากท่ีสุด 
จากตารางท่ี 15 พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 ซ่ึงอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.725-0.816 แสดงให้เห็นว่า ระดบัความคิดเห็นของ
ผูต้อบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน จากการวิเคราะห์รายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับ
ความส าคญัอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ “ท่านเปรียบเทียบขอ้มูลเคร่ืองส าอาง ด้านคุณสมบติั ความ
น่าเช่ือถือ ราคาและโปรโมชัน่ เพื่อเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด” (ค่าเฉล่ีย = 4.45) รองลงมาขอ้ท่ีมีระดบั
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ “ท่านต้องการข้อมูลและต้องการเวลาในการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอาง” (ค่าเฉล่ีย = 4.38) และ “ขอ้มูลจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท าให้ท่านตดัสินใจง่าย
ขึ้น” (ค่าเฉล่ีย = 4.11) 
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ตารางท่ี 16 ระดบัความคิดเห็นของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจซ้ือ 𝑥̅  S.D. ระดับ 

1. ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางจากความน่าเช่ือถือของ
ตรายีห่้อ 

4.51 0.637 มากท่ีสุด 

2. ท่านเลือกตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจากความ
น่าเช่ือถือผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

3.93 0.866 มาก 

3. เม่ือมีขอ้มูลเคร่ืองส าอางครบถว้นแลว้ท่านจะ
ตดัสินใจซ้ือโดยไม่ลงัเล 

4.34 0.752 มากท่ีสุด 

รวม 4.26 0.795 มากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 16 พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.26 ซ่ึงอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.637-0.866 แสดงให้เห็นว่า ระดบัความคิดเห็นของ
ผูต้อบแบบสอบถามมีการกระจายใกล้เคียงกัน จากการวิเคราะห์รายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับ
ความส าคญัอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ “ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางจากความน่าเช่ือถือของตรายี่ห้อ” 
(ค่าเฉล่ีย = 4.51) รองลงมา คือ “เม่ือมีขอ้มูลเคร่ืองส าอางครบถว้นแลว้ท่านจะตดัสินใจซ้ือโดยไม่
ลงัเล” (ค่าเฉล่ีย = 4.34) และ ขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก คือ “ท่านเลือกตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางจากความน่าเช่ือถือผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์” (ค่าเฉล่ีย = 3.96) 

 
ตารางท่ี 17 ระดบัความคิดเห็นของพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 𝑥̅  S.D. ระดับ 
1. เม่ือท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แลว้เกิดความพึงพอใจ 

ท่านจะตดัสินใจซ้ือซ ้า 
4.55 0.670 

มกาท่ีสุด 
2. ท่านมกัจะวิจารณ์ประสบการณ์ท่ีไดรั้บหลงัจากการ

ซ้ือสินคา้ 
3.73 1.005 

มาก 
3. ท่านจะแนะน าหรือบอกต่อใหผู้อ่ื้นไปซ้ือ

เคร่ืองส าอางเหมือนท่ีท่านซ้ือมา 
4.08 0.824 

มาก 
รวม 4.12 0.908 มาก 

จากตารางท่ี 17 พบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 ซ่ึงอยู่ในระดับมาก และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.670-1.005 แสดงให้เห็นว่า ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถามมีการกระจายใกลเ้คียงกนั จากการวิเคราะห์รายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัอยู่
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ในระดบัมากท่ีสุด คือ “เม่ือท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แลว้เกิดความพึงพอใจ ท่านจะตดัสินใจซ้ือซ ้ า” 
(ค่าเฉล่ีย = 4.55) รองลงมาขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก คือ “ท่านจะแนะน าหรือบอกต่อ
ให้ผู ้อ่ืนไปซ้ือเคร่ืองส าอางเหมือนท่ีท่านซ้ือมา” (ค่าเฉล่ีย = 4.08) และ  “ท่านมักจะวิจารณ์
ประสบการณ์ท่ีไดรั้บหลงัจากการซ้ือสินคา้” (ค่าเฉล่ีย = 3.73) 
 
การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation)  

จากขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 คน ผูว้ิจยัไดใ้ชส้ัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งได ้ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 18 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ Tolerance และ VIF 

ตัวแปร 
ความ

เช่ียวชาญ 
ความ
ไว้วางใจ 

ความน่า
ดึงดูด 

กระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
ความเช่ียวชาญ 1       .637 1.569 
ความไวว้างใจ .594** 1     .602 1.660 
ความน่าดึงดูด .323** .391** 1   .834 1.198 
กระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ 

.559** .593** .498** 1     

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  

จากตารางท่ี  18 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  โดยวิเคราะห์ เพื่อ
ตรวจสอบว่า ตวัแปรทุกตวัท่ีใช้ในการทดสอบตามกรอบแนวคิด  มีความสัมพนัธ์สูงมากเกินไป
หรือไม่ ซ่ึงจะท าให้ การวิเคราะห์เกิดความไม่แน่ชดัว่าตวัแปรอิสระใดท่ีส่งผลต่อตวัแปรตามบา้ง  
ผลการวิเคราะห์  สหสัมพันธ์เพียร์สัน  (Pearson’s Correlation Analysis) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ (r) อยูร่ะหวา่ง 0.323-0.594 ซ่ึงมีความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า-ปานกลาง และไปในทิศทาง
เดียวกนั เน่ืองจากค่าท่ีไดห้ากอยู่ระหว่าง 0.21–0.40 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ต ่า และหากค่าท่ีไดอ้ยู่
ระหว่าง 0.41–0.70 หมายถึง มีความเช่ือมัน่ปานกลาง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) ดงันั้น สามารถ
สรุปไดว้า่ ตวัแปรทุกตวัไม่มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อกนั  

นอกจากน้ีผูวิ้จยัไดป้ระเมินค่า Multicollinearity โดยการทดสอบ Variance Inflation Factor 
(VIF) และ Tolerance ซ่ึงเป็นปัจจยัในการวิเคราะห์ตวัแปรอิสระในแบบจ าลองว่ามี  ความสัมพนัธ์
กันมากน้อยหรือไม่ พบว่า มีค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.198-1.660 และ มีค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 
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0.602-0.834  ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระท่ีใช้พยากรณ์ตัวแปรตาม  ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
เน่ืองจากค่า VIF ท่ีเหมาะสมตอ้งไม่ควรเกิน 10  และ ค่า Tolerance ท่ีเหมาะสม ตอ้งมากกว่า 0.2 
(Hair, 2010)  
 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ตารางท่ี 19 ผลการทดสอบความคลาดเคล่ือนดว้ยสถิติทดสอบของเดอร์บินวตัสัน 

Model R R2 Adjusted R2 

Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson  

1 .696a .485 .481 .32258 1.923  

 จากตารางท่ี 19 พบว่า สัมประสิทธ์ิการก าหนด (AdjustedR2 = 0.481) หมายความ
ว่า ความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ในเขตกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 48.1 ท่ี เหลืออีกร้อยละ 51.9 เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรอ่ืน  

การทดสอบสถิติเดอร์บินวตัสัน พบว่าค่า Durbin-Watson = 1.923 ซ่ึงสรุปได้ว่าตัวแปร
อิสระท่ีน ามาใช้ในการทดสอบมีค่าความคลาดเคล่ือนเป็นอิสระต่อกัน  ซ่ึงเป็นไปตามขอ้ตกลง
เบ้ืองตน้ของการวิเคราะห์การถดถอย เน่ืองจากค่าท่ีเหมาะสมควรอยูร่ะหว่าง 1.5-2.5 (กลัยา วานิชย์
บญัชา, 2546) 

 
ตารางท่ี 20 การวิเคราะห์ความแปรปรวน 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 38.798 3 12.933 124.285 .000 
Residual 41.206 396 .104   

Total 80.004 399    

ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และก าหนดสมมติฐานในการวิเคราะห์ ดงัน้ี 

H0 : ตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

H1 : ตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

จากตารางท่ี 20 พบวา่ ค่า F = 124.385 และค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทาง

สถิติท่ี 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธ H0 แสดงวา่ ตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
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ตารางท่ี 21 การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจยัความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร 

หมายเหตุ: มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
จากตารางท่ี 21 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ

พหุ พบวา่ ปัจจยัความน่าเช่ือถือส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของกลุ่มตวัอย่างใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่ ความเช่ียวชาญ (Sig. = 0.000) 
ความไวว้างใจ (Sig. = 0.000) และความน่าดึงดูด (Sig. = 0.000) ค่า Sig < 0.05 ทั้ง 3 ดา้น แสดงว่า 
ความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เม่ือพิจารณาน ้ าหนกัของผลกระทบของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
กลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร เรียงล าดับค่า Beta จากสูงสุดถึงต ่าสุดได้ดังน้ี ด้านความ
ไวว้างใจ (Beta = 0.315) ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความน่าดึงดูด (Beta = 0.285) และ ความเช่ียวชาญ (Beta = 0.280)  

 
ตารางท่ี 22 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
H1 ความเช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพลมีผลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 

เป็นไปตามสมมติฐาน H1 

H2 ความไวว้างใจของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 

เป็นไปตามสมมติฐาน H2 

H3 ความน่าดึงดูดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อกระบวน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง 

เป็นไปตามสมมติฐาน H3 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta  
ค่าคงท่ี 1.518 .141   10.793 .000 

ความเช่ียวชาญ .207 .033 .280 6.190 .000 

ความไวว้างใจ .258 .038 .315 6.784 .000 

ความน่าดึงดูด .185 .026 .285 7.213 .000 
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บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาปัจจยัความน่าเช่ือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษากระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค และความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) กลุ่มตวัอยา่งท่ีคดัเลือกมาเพื่อการท าวิจยัคร้ังน้ี 
คือ กลุ่มเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยวิธีการทางสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูลมีทั้งสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้แต่ละตวักบัตวัแปรตาม โดยก าหนดระดบันัยส าคญั
ทางสถิติ (p-value) ท่ีระดบันอ้ยกว่า 0.05 ซ่ึงสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจยัและขอ้เสนอแนะ
ของการวิจยั ไดด้งัต่อไปน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ภาพรวมผลสรุปขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ภาพรวมผลสรุปผูต้อบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิง ทั้งหมด 400 คน ผูต้อบ

แบบสอบส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21– 25 ปี จ านวน 219  คน คิดเป็นร้อยละ 54.75   มีสถานภาพ
โสด จ านวน 383 คน คิดเป็นร้อยละ 95.75 มีระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ระดบัปริญญาตรี จ านวน 
293 คน คิดเป็นร้อยละ 73.25  มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 176 คน คิด
เป็นร้อยละ 44.00 ส่วนใหญ่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 มีความถ่ี
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ เดือนละคร้ัง จ านวน 199   คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 
ส่วนใหญ่หาแหล่งขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือจากส่ืออินเตอร์เน็ต จ านวน 328 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.91 เหตุผลหลกัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ คือ มีสินคา้ท่ีตอ้งการจะซ้ือ จ านวน 316 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.35 

5.1.2 ผลสรุปการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นของตวัแปรท่ีศึกษา 
1. ความเช่ียวชาญ ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 ซ่ึงอยู่ใน

ระดับมาก จากรายละเอียดพบว่า “ผูมี้อิทธิพลท่ีมีทักษะ และความรู้เฉพาะด้าน ท าให้ท่านรู้สึก
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เช่ือถือในผลิตภณัฑ์” อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.22) รองลงมาคือ “ประสบการณ์เก่ียวกบั

ผลิตภณัฑท่ี์สะสมมานานของผูมี้อิทธิพล ท าให้ท่านรู้สึกเช่ือมัน่” อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.20) 

“ท่านจะรู้สึกเช่ือมัน่ในผูมี้อิทธิพลท่ีมีประสบการณ์สอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ์มากกว่า” อยู่ในระดบั

มาก (ค่าเฉล่ีย = 4.17) และสุดทา้ย “ท่านจะรู้สึกเช่ือมัน่ผูมี้อิทธิพลท่ีใชท้กัษะ ความรู้เฉพาะดา้นใน

การรับประกนัความถูกตอ้งของผลิตภณัฑ”์ อยูใ่นระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.12) 

2. ความไวว้างใจ ผลวิจยัพบวา่ ระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.23 ซ่ึงอยู่ในระดบัมาก

ท่ีสุด จากรายละเอียดพบวา่ “ผูมี้อิทธิพลท่ีมีความจริงใจ ชดัเจน ตรงไปตรงมา ท าใหท้่านรู้สึกเช่ือใจ

ในความโปร่งใส” อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.40) รองลงมาคือ “ผูมี้อิทธิพลมีหลักฐาน

อา้งอิงและมีการทดลองสินคา้ดว้ยตนเองจริง ท าให้ท่านรู้สึกว่ามีความน่าเช่ือถือ” อยู่ในระดบัมาก

ท่ีสุด  (ค่าเฉล่ีย = 4.30) “ผูมี้อิทธิพลมีความรู้และความเช่ียวชาญเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีน าเสนอเป็น

อยา่งดี” อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.23) “ผูมี้อิทธิพลไม่มีการโฆษณาสินคา้เกินความจริง ไม่

เห็นแก่ผลประโยชน์ซ่ึงท าให้เกิดความน่าเช่ือถือ” อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.22) และ 

“ช่ือเสียงของผูมี้อิทธิพลสามารถสร้างความเช่ือมัน่ในการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ให้กับท่าน”  อยู่ใน

ระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.01) 

3. ความน่าดึงดูด ผลวิจยัพบวา่ ระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 ซ่ึงอยูใ่นระดบัมาก 
จากรายละเอียดพบว่า “ท่านรู้สึกสนใจผูมี้อิทธิพลท่ีมีกิริยาท่าทางท่ีดี” อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 
4.14) รองลงมาคือ “ท่านรู้สึกสนใจผูมี้อิทธิพลท่ีเป็นบุคคลท่ีท่านติดตามหรือช่ืนชอบอยู่แลว้” อยูใ่น
ระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.05) “ท่านคิดวา่หน้าตาและรูปร่างท่ีดีของผูมี้อิทธิพลท าให้ท่านรู้สึกสนใจ” 
อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.83) และ “การใช้ผูมี้อิทธิพลท่ีก าลงัอยู่ในกระแสนิยม สามารถสร้าง
ความสนใจใหก้บัท่านได”้ อยูใ่นระดบัมาก  (ค่าเฉล่ีย = 3.81) 

4. ตวัแปรของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
4.1 การรับรู้ความตอ้งการ ผลวิจยัพบว่า ระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.11 ซ่ึง

อยู่ในระดับมาก จากรายละเอียดพบว่า “ท่านหาข้อมูลหรือค าวิจารณ์ของเคร่ืองส าอางจากส่ือ
ออนไลน์เพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือ” มีระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.38) รองลงมาขอ้ท่ีมีระดับ
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ “ท่านหาข้อมูลเคร่ืองส าอางจากเพจของผู ้มี อิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์” (ค่าเฉล่ีย = 4.02) และ “ท่านหาขอ้มูลเคร่ืองส าอางจากการทดลองดว้ยตวัเอง” (ค่าเฉล่ีย = 
3.95) 
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4.2 การคน้หาขอ้มูล ผลวิจยัพบว่า ระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 ซ่ึงอยู่ใน
ระดบัมากท่ีสุด จากรายละเอียดพบว่า “ท่านเปรียบเทียบขอ้มูลเคร่ืองส าอาง ดา้นคุณสมบติั ความ
น่าเช่ือถือ ราคาและโปรโมชัน่ เพื่อเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด” อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.45) 
รองลงมาขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก คือ “ท่านตอ้งการขอ้มูลและตอ้งการเวลาในการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง” (ค่าเฉล่ีย = 4.38) และ “ขอ้มูลจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท าให้ท่าน
ตดัสินใจง่ายขึ้น” (ค่าเฉล่ีย = 4.11) 

 
4.3 การประเมินทางเลือก ผลวิจยัพบว่า ระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 ซ่ึง

อยู่ในระดับมากท่ีสุด จากรายละเอียดพบว่า “ท่านเปรียบเทียบขอ้มูลเคร่ืองส าอาง ดา้นคุณสมบติั 
ความน่าเช่ือถือ ราคาและโปรโมชัน่ เพื่อเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด” อยู่ในระดบัมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 
4.45) รองลงมาขอ้ท่ีมีระดบัความส าคญัอยู่ในระดบัมาก คือ “ท่านตอ้งการขอ้มูลและตอ้งการเวลา
ในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง” (ค่าเฉล่ีย = 4.38) และ “ขอ้มูลจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท า
ใหท้่านตดัสินใจง่ายขึ้น” (ค่าเฉล่ีย = 4.11) 

 
4.4 การตดัสินใจซ้ือ ผลวิจยัพบว่า ระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.26 ซ่ึงอยู่ใน

ระดบัมากท่ีสุด จากรายละเอียดพบว่า “ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางจากความน่าเช่ือถือของตรายี่ห้อ” 
(ค่าเฉล่ีย = 4.51) รองลงมา คือ “เม่ือมีขอ้มูลเคร่ืองส าอางครบถว้นแลว้ท่านจะตดัสินใจซ้ือโดยไม่
ลงัเล” (ค่าเฉล่ีย = 4.34) อยู่ในระดับมากท่ีสุดและ ข้อท่ีมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก คือ 
“ท่านเลือกตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจากความน่าเช่ือถือผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์” (ค่าเฉล่ีย = 
3.96) 

4.5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ผลวิจยัพบวา่ ระดบัความคิดเห็นมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 ซ่ึง
อยู่ในระดบัมาก จากรายละเอียดพบว่า “เม่ือท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แลว้เกิดความพึงพอใจ ท่านจะ
ตดัสินใจซ้ือซ ้ า” อยู่ในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย = 4.55) รองลงมาขอ้ท่ีมีระดับความส าคญัอยู่ใน
ระดบัมาก คือ “ท่านจะแนะน าหรือบอกต่อให้ผูอ่ื้นซ้ือเคร่ืองส าอางเหมือนท่ีท่านซ้ือมา” (ค่าเฉล่ีย = 
4.08) และ “ท่านมกัจะวิจารณ์ประสบการณ์ท่ีไดรั้บหลงัจากการซ้ือสินคา้” (ค่าเฉล่ีย = 3.73) 

5.1.3 การสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ความเช่ียวชาญของผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง จากการศึกษา พบว่า ความเช่ียวชาญ (Beta = 0.280) มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางท่ี ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี
ผูวิ้จยัตั้งไว ้ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 
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 สมมติฐานท่ี 2 ความไวว้างใจของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินค้าเค ร่ืองส าอาง จากการศึกษา พบว่า ความไว้วางใจ (Beta = 0.315) มี อิท ธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางท่ี ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี
ผูวิ้จยัตั้งไว ้ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 

สมมติฐานท่ี 3 ความน่าดึงดูดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง จากการศึกษา พบวา่ ความน่าดึงดูด (Beta = 0.285) มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอางท่ี ระดบันัยส าคญัท่ี 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีผูวิ้จยัตั้งไว ้
ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 

จากงานวิจยัพบว่า ความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจและ ความน่าดึงดูดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์  คิดเป็นร้อยละ  48.1 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าย ังมีปัจจัยอ่ืนๆอีกร้อยละ 51.9 ท่ี ส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง  

 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษาเร่ือง ปัจจัยความน่าเช่ือถือของผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ท่ี มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผล
โดยอา้งอิงจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ไดด้งัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ความเช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดด้งัต่อไปน้ี  

ดา้นความเช่ียวชาญ จากผลการวิจยัในดา้นความเช่ียวชาญ พบว่า ความเช่ียวชาญของผูมี้

อิทธิพลมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.22 ซ่ึ งอยู่ในระดับมากท่ีสุด แสดงให้ เห็นว่าผู ้มี อิทธิพลท่ีมี ช่ือเสียง ทักษะ ความรู้ และ

ประสบการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง สามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมั่นใน

ผลิตภณัฑ์และส่งผลถึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง จึงสรุปได้ว่าการใช้ผูมี้อิทธิพลท่ีมี

ความรู้และความเช่ียวชาญเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง สามารถโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคหนัมาสนใจผลิตภณัฑ์

ได ้ดงันั้นหากผูมี้อิทธิพลท่ีมีความเช่ียวชาญของทกัษะเพียงพอจะสามารถส่งเสริมผลิตภณัฑ ์สร้าง

แรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคคล้อยตามในส่ิงท่ีผูมี้อิทธิพลส่ือสาร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ แพร ไกร

ฤกษ ์(2558) ท่ีพบวา่บิวต้ีบลอ็กเกอร์ท่ีมีความช านาญ ความเช่ียวชาญ หรือความรู้เก่ียวกบัสินคา้มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือมากกว่าดาราหรือเนทไอดอลทัว่ไป นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ 

พรรณพิลาศ กุลดิลก (2557) พบว่าการเปิดรับส่ือออนไลน์ในสินค้าประเภทเคร่ืองส าอางมี
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ความสัมพนัธ์กบัความเช่ียวชาญของ Beauty Blogger ซ่ึงมีลกัษณะเป็นผูท่ี้มีความรู้ ความเช่ียวชาญ

เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเป็นอยา่งมาก 

สมมติฐานท่ี 2 ความไว้วางใจของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดด้งัต่อไปน้ี  

ดา้นความไวว้างใจ จากผลการวิจยัในด้านความไวว้างใจ พบว่า ความไวว้างใจของผูมี้

อิทธิพลมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.23 ซ่ึงอยู่ในระดบัมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่าความไวว้างใจของกลุ่มตวัอย่างผูมี้อิทธิพล มีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากลกัษณะการส่ือสารของผูมี้

อิทธิพลเป็นไปอย่างตรงไปตรงมา ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความจริงใจผ่านการส่ือสารของผูมี้

อิทธิพล ซ่ึงเป็นผลให้กลุ่มตวัอย่างรู้สึกถึงความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพล ดังนั้นการสร้างความ

เช่ือถือจึงตอ้งมีหลกัฐาน มีความชัดเจนว่าผูมี้อิทธิพลนั้นได้กระท าการทดลอง ในการพิสูจน์ถึง

ผลลพัธ์อย่างตรงไปตรงมา ไม่มีการโฆษณาเกินจริง จึงจะท าให้กลุ่มตวัอย่างรู้สึกถึงความจ ริงใจ

และไว้วางใจในข้อมูลของผู ้มี อิทธิพล จากการแสดงความจริงใจของผู ้มี อิทธิพล รวมถึง

ประสบการณ์ต่างๆจึงท าให้ผูมี้อิทธิพลมีความน่าเช่ือถือยิ่งขึ้นและยงัสามารถสร้างความเช่ือมั่น

ให้กบัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ทิพยรัตน์ หาญดี และ ดร.ประพิมพรรณ ล่ิมสุวรรณ 

(2563) ท่ีพบว่า ผูมี้อิทธิพลทางความคิด ท่ีสามารถให้ความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมาของขอ้มูล ท า

ให้กลุ่มตวัอย่างเกิดความไวว้างใจมากท่ีสุด ซ่ึงมีความสัมพนัธ์ต่อการประเมินตราสินคา้รองเทา้ว่ิง

ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฏฐ์หทยั เจิมแป้น (2558) ยงัพบว่า ความ

ไวว้างใจของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ สก๊อต ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากภาพลกัษณ์การวางตวัท่ีดี ตั้งใจท างาน และช่ือเสียงท่ีดี เป็นท่ีนิยมของ

ประชาชน ท าให้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงเป็นภาพลกัษณ์ท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความ

ไวว้างใจและเกิดทศันคติท่ีดีต่อโฆษณาและตราสินคา้ 

สมมติฐานท่ี 3 ความน่าดึงดูดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้เคร่ืองส าอาง ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดด้งัต่อไปน้ี  

ความน่าดึงดูด จากผลการวิจยัในดา้นความน่าดึงดูด พบว่า ความน่าดึงดูดของผูมี้อิทธิพล

มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 ซ่ึง

อยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่า ผูมี้อิทธิพลท่ีมีบุคลิกภาพโดดเด่น น่าสนใจ สามารถกระตุน้ให้
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กลุ่มตวัอยา่งจดจ าผลิตภณัฑไ์ด้มากขึ้นจากเดิม นอกจากน้ี บุคลิกภาพ ความคลา้ยคลึง หรือความช่ืน

ชอบของผูมี้อิทธิพลท่ีลกัษณะท่ีใกลเ้คียงกนักบักลุ่มตวัอย่างจะยิ่งท าให้เกิดความคุน้เคยไดง้่าย ท า

ให้กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกวา่ผูมี้อิทธิพลมีความน่าดึงดูดมากขึ้น จึงสรุปไดว้า่เอกลกัษณ์ของผูมี้อิทธิพลจึง

เป็นกลยุทธ์ท่ีดึงดูดกลุ่มตวัอย่างเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือต่อผลิตภณัฑไ์ด ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของ ภัสราพร รัตนชาติ (2557) ท่ีพบว่า ความน่าดึงดูดมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางบน

ห้างสรรพสินค้าของผูห้ญิงวยัท างานในเขต กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญ เน่ืองจากการ

สอบถามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าการ ท่ีพรีเซนเตอร์มีบุคลิกภาพ รูปร่าง หน้าตา

สวยงาม สามารถดึงดูดให้กลุ่มตวัอย่างเกิดความสนใจตราสินคา้และขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้มากขึ้น

จากเดิม นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธนัตช์นก สิทธิพนัธ์ (2557) พบว่าปัจจยัดา้นความ

น่าดึงดูดของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีรับรองสินคา้ผ่านอินสตราแกรมส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ี

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามมากทีสุด  

5.3 ประโยชน์เชิงวิชาการและด้านการบริหารจัดการ 
ผลจากการศึกษา เร่ือง ปัจจัยความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ก่อให้เกิดประโยชน์ 2 
ดา้น ไดแ้ก่ 1) ประโยชน์เชิงวิชาการ โดยเป็นประโยชน์แก่ผูมี้ตอ้งการศึกษาเก่ียวกับทฤษฎีความ
น่าเช่ือถือและกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 2) ประโยชน์ดา้นการบริหารจดัการท่ีสามารถน าไปปรับใช้
ให้เกิดประโยชน์ต่อองคก์รในดา้นของการบริหารจดัการภายในองค์กร โดยมุ่งเน้นการใชก้ลยุทธ์
ความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลในการส่ือสารผลิตภัณฑ์ เพื่อกระตุ้นผูบ้ริโภคเกิดความรับรู้ต่อ
ผลิตภณัฑไ์ดม้ากขึ้น 

5.3.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 
1. การศึกษาคร้ังน้ีได้มุ่ งทดสอบปัจจัยความน่าเช่ือถือของผู ้มี อิทธิพลท่ีมี ต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง แสดงให้เห็นว่าปัจจยัความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจ และ
ความน่าดึงดูดของผูมี้อิทธิพลสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัสินคา้ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค โดยผลการศึกษาจะช่วยขยายและเพิ่มเติมแนวคิด เร่ืองความน่าเช่ือถือของผูมิ้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ ซ่ึงเป็นไปตามแนวคิดของ Ohanian (1990) ท่ีกล่าวว่า ความน่าเช่ือถือจะเกิดขึ้นจาก
การท่ีบุคคลนั้นไดรั้บความไวว้างใจจากการแสดงออกท่ีจริงใจ ตรงไปตรงมา ซ่ึงยงัรวมไปถึงความ
เช่ียวชาญจากการมีความรู้และประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งจนเกิดความช านาญ นอกจากน้ียงัตอ้งมี
ลกัษณะของความน่าดึงดูดจากการท่ีมีบุลคลิกท่ีน่าถึงดูดท าให้เป็นท่ีสนใจของคนในสังคม เม่ือ
ผูบ้ริโภคมีสนใจจากขอ้มูลของผูมี้อิทธิพลหรือเกิดความตอ้งการในส่ิงใดส่ิงหน่ึง ท าให้น าไปสู่



  59 

การศึกษาหาขอ้มูลเพิ่มเติม ซ่ึงเป็นไปตามแนวคิดของ Kotler (2003) ท่ีกล่าวว่า เม่ือผูบ้ริโภคเกิด
ความตอ้งการแลว้ ผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อความตอ้งการโดยการคน้หาขอ้มูลในส่ิงเหล่านั้น ถา้
หากความตอ้งการยิ่งมีมาก การตอบสนองของผูบ้ริโภคในการหาช่องทางการคน้หาขอ้มูลก็จะเพิ่ม
มากขึ้น ซ่ึงแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคประกอบไปดว้ย 5 แหล่ง คือ แหล่งบุคคล แหล่งร้านคา้ แหล่ง
ประสบการณ์ แหล่งชุมชน และแหล่งทดลอง จากนั้ นจึงน าไปสู่การประเมินทางเลือก เพื่อ
เปรียบเทียบขอ้มูลและตดัสินใจซ้ือ 

2. ผลการศึกษาน้ีสามารถขยายต่อยอดแนวคิดของทฤษฎีแหล่งสาร โดยผลการศึกษา
แสดงให้เห็นวา่ปัจจยัความน่าเช่ือถือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ สามารถอธิบายถึงลกัษณะของ
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  ซ่ึงสามารถน าไปสู่
การเพิ่มประสิทธิภาพของการด าเนินงานขององค์กรในด้านการส่ือสาร เพื่อเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค
เป้าหมาย  

5.3.2 ประโยชน์ดา้นการบริหารจดัการ 
  จากผลการศึกษาคร้ังน้ี แสดงให้เห็นว่าปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญ ความไวว้างใจ และความ
น่าดึงดูดของกลุ่มผูมี้อิทธิพล สามารถส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือได้ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมี
ความเช่ือถือต่อผูมี้อิทธิพล ดงันั้น บริษทัควรมุ่งเนน้กลยทุธ์การน าเสนอสินคา้โดยใชผู้มี้อิทธิพลเพื่อ
สร้างความมัน่ใจแก่ผูบ้ริโภคกบัตวัสินคา้ อีกทั้งยงัเป็นวิธีกระตุน้ยอดขายให้มีประสิทธิภาพอีกทาง
หน่ึง นอกจากน้ีความใกลชิ้ดระหวา่งผูมี้อิทธิพลและผูบ้ริโภคสามารถเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคมีส่วน
ร่วมในการแสดงความคิดเห็นผา่นช่องทางของผูมี้อิทธิพล และน าความคิดเห็นของผูบ้ริโภคมาเป็น
ขอ้มูลเพื่อการพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอี้กดว้ย  
 
5.4 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

จากงานวิจัยเร่ือง ปัจจัยความน่าเช่ือถือของผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ท่ี มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผู ้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าไป
ประยกุตใ์ชไ้ดด้งัน้ี 

1. จากการศึกษาตวัแปรดา้นความเช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเป็นเพราะ ผูมี้อิทธิพลท่ีมี 
ทกัษะ ความรู้เฉพาะดา้นและประสบการณ์ท่ีสั่งสมมานานของผูมี้อิทธิพลจะยิง่ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึก
เช่ือมัน่ โดยเฉพาะผูมี้อิทธิพลท่ีมีประสบการณ์โดยตรงต่อผลิตภณัฑ์นั้นๆ การถ่ายทอดขอ้มูลท่ี
รับประกันโดยผูมี้อิทธิพลท่ีมีความเช่ียวชาญจึงท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจและตดัสินใจซ้ือได้ง่ายขึ้น 
ดังนั้ นผูป้ระกอบการท่ีต้องการใช้ผูมี้อิทธิพลเป็นกลยุทธ์ในการส่ือสารผลิตภัณฑ์จึงควรให้
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ความส าคญัในการเลือกผูมี้อิทธิพลท่ีมีความเช่ียวชาญเก่ียวกับเคร่ืองส าอางเป็นอย่างดี เพื่อท่ีจะ
สามารถถ่ายทอดขอ้มูล ประโยชน์ของสินคา้ วิธีการใช้งาน หรือ การเลือกใช้สินคา้ให้เหมาะกับ
บุคคลไดอ้ยา่งถูกตอ้ง เพื่อใหผู้บ้ริโภคเช่ือถือในขอ้มูลและตดัสินใจง่ายขึ้น 

2. จากการศึกษาตวัแปรดา้นความไวว้างใจของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเป็นเพราะ การแสดงความ
จริงใจ ชดัเจน และตรงไปตรงมา จากหลกัฐานท่ีมีแหล่งอา้งอิงชดัเจนหรือการทดสอบสินคา้ดว้ย
ตวัเองจริงของผูมี้อิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความโปร่งใสและน่าเช่ือถือ โดยการน าเสนอของผู ้
มีอิทธิพลไม่ไดท้ าใหผู้บ้ริโภครู้สึกถึงการโฆษณาเกินจริง ผูบ้ริโภคจึงเกิดความไวว้างใจวา่สินคา้นั้น
จะปลอดภยัต่อผูบ้ริโภคตามค าแนะน าของผูมี้อิทธิพล ซ่ึงจากการศึกษาการวิจยัน้ีความไวว้างใจมี
ค่าเฉล่ียระดบัคะแนนท่ีมากท่ีสุด ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูลท่ีน าเสนอ ผูป้ระกอบการจึงควรเลือกผูมี้อิทธิพลท่ีใหข้อ้มูลสินคา้อย่างถูกตอ้งและไม่เกินจริง 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคไวว้างใจในการเลือกท่ีจะตดัสินใจซ้ือ 

3. จากการศึกษาตวัแปรด้านความน่าดึงดูดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเป็นเพราะ ผูมี้อิทธิพลท่ีมี
เอกลกัษณ์ รวมถึงบุลคลิกภาพท่ีน่าดึงดูด ท่าทางท่ีเหมาะสมต่อการน าเสนอสินคา้ สามารถกระตุน้
ให้ผูบ้ริโภคจดจ าผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะผูมี้อิทธิพลท่ีก าลงัไดรั้บความสนใจจะยิ่งสร้างความดึงดูด
ให้กบัผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้น ผูป้ระกอบการจึงควรเลือกผูมี้อิทธิพลท่ีสามารถสร้างความดึงดูดให้แก่
สินคา้และภาพลกัษณ์ทางบวกต่อตราสินคา้ 
 
5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 เพื่อให้ผลการศึกษาคร้ังน้ีสามารถขยายกวา้งมากขึ้น และน าไปใชป้ระโยชน์ในการวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาวิจยัในคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

1. เสนอแนะใหศึ้กษากลุ่มตวัอยา่งอ่ืนๆ เน่ืองจากงานวิจยัน้ีส ารวจกลุ่มตวัอยา่งเฉพาะ
เพศหญิงเท่านั้น การท าวิจยัคร้ังต่อไป จึงแนะน าให้มีการส ารวจกลุ่มศึกษาทุกเพศ เพราะปัจจุบนั
การใชเ้คร่ืองส าอางไม่ไดมี้แต่เฉพาะเพศหญิงเท่านั้น 

2. เสนอแนะให้ศึกษาขอบเขตการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างในพื้นท่ีจังหวดัอ่ืนๆ 
เน่ืองจากงานวิจยัคร้ังน้ีเก็บกลุ่มตวัอย่างเฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงปัจจุบันส่ืออินเตอร์เน็ต
สามารถใชง้านไดอ้ย่างไม่จ ากดัพื้นท่ีและกลุ่มผูมี้อิทธิพลสามารถเขา้ถึงกลุ่มตวัอย่างไดอ้ย่างทัว่ถึง 
จึงแนะน าใหก้ารวิจยัศึกษาการส ารวจในเขตภูมิภาคจงัหวดัอ่ืนๆ 
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3. เสนอแนะให้ศึกษาเชิงคุณภาพ เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัส ารวจเชิง
ปริมาณ การศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพจะท าใหไ้ดข้อ้มูลในเชิงลึกมากขึ้น 

4. การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี มุ่งเน้นการแปลผลการวิจัยใน 3 ตัวแปร ได้แก่ ความ
เช่ียวชาญ ความไวว้างใจ และ ความน่าดึงดูด ดงันั้นจึงเสนอแนะให้ศึกษาตวัแปรอ่ืนๆท่ีอาจมีความ
เก่ียวขอ้งต่อกระบวนตดัสินใจซ้ือ ในการศึกษา การวิจยัคร้ังต่อไป เช่น ส่วนประสมทางการตลาด 
หรือ รูปแบบการส่ือสาร เป็นตน้ 
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หนังสือเชิญเป็นผู้ตรวจคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
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ผลการตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย IOC 
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ผลการตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 

เร่ือง ปัจจยัความน่าเช่ือของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม ผู้เช่ียวชาญท่ี รวม ค่า

IOC 

ผล 

1 2 3 

ส่วนท่ี 1ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
      

1 เพศ +1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

2 อาย ุ +1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

3 สถานภาพสมรส +1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

4 ระดบัการศึกษา +1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน +1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

6 อาชีพ +1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านทาง

พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

      

1 ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทาง

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ของท่าน 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

2 ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทาง

พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์จากแหล่งขอ้มูลใด 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

3 ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์เพราะเหตุผลใด 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูล/ความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยความ

น่าเช่ือถือของผู้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

      

ความเช่ียวชาญ 
      

1 ผูมี้อิทธิพลมีทกัษะ ความรู้เฉพาะดา้น ท าให้

ท่านรู้สึกเช่ือถือในผลิตภณัฑ์ 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม ผู้เช่ียวชาญท่ี รวม ค่า

IOC 

ผล 

1 2 3 

2 ท่านจะรู้สึกเช่ือมัน่ผูมี้อิทธิพลท่ีใชท้กัษะ 

ความรู้เฉพาะดา้นในการรับประกนัความ

ถูกตอ้งของผลิตภณัฑ์ 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

3 ประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์สะสมมา

นานของผูมี้อิทธิพล ท าใหท้่านรู้สึกเช่ือมัน่ 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

4 ท่านจะรู้สึกเช่ือมัน่ในผูมี้อิทธิพลท่ีมี

ประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

ด้านความไว้วางใจ 
      

5 ผูมี้อิทธิพลท่ีมีความจริงใจ ชดัเจน 

ตรงไปตรงมา ซ่ึงท าใหท้่านรู้สึกเช่ือใจใน

ความโปร่งใส 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

6 ผูมี้อิทธิพลมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการ

ทดลองสินคา้ดว้ยตนเองจริง ท าใหท้่านรู้สึก

วา่มีความน่าเช่ือถือ 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

7 ผูมี้อิทธิพลไม่มีการโฆษณาสินคา้เกินความ

จริง ไม่เห็นแก่ผลประโยชน์ซ่ึงท าใหเ้กิด

ความน่าเช่ือถือ 

+1 +1 0 2 0.67 เหมาะสม 

8 ผูมี้อิทธิพลมีความรู้และความเช่ียวชาญ

เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีน าเสนอเป็นอยา่งดี 

0 +1 +1 2 0.67 เหมาะสม 

9 ช่ือเสียงของผูมี้อิทธิพลสามารถสร้างความ

เช่ือมัน่ในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑใ์หก้บัท่าน 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

ด้านความดึงดูดใจ 
      

10 ท่านคิดวา่หนา้ตาและรูปร่างท่ีดีของผูมี้

อิทธิพลท าใหท้่านรู้สึกสนใจ 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม ผู้เช่ียวชาญท่ี รวม ค่า

IOC 

ผล 

1 2 3 

11 ท่านรู้สึกสนใจผูมี้อิทธิพลท่ีเป็นบุคคลท่ี

ท่านติดตามหรือช่ืนชอบอยูแ่ลว้ 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

12 ท่านรู้สึกสนใจผูมี้อิทธิพลท่ีมีกริยาท่าทางท่ี

ดี 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

13 การใชผู้มี้อิทธิพลท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสนิยม 

สามารถสร้างความสนใจให้กบัท่านได ้

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

ส่วนท่ี 4 ข้อมูล/ความคิดเห็นเกีย่วกบักระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

      

การรับรู้ความต้องการ 
      

1 ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเพราะความ

ตอ้งการของตวัท่านเอง 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

2 ท่านมีความตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางจากการ

รับชมขอ้มูลจาก 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

การค้นหาข้อมูล 
      

3 ท่านหาขอ้มูลเคร่ืองส าอางจากการทดลอง

ดว้ยตวัเอง 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

4 ท่านหาขอ้มูลหรือค าวิจารณ์ของ

เคร่ืองส าอางจากส่ือออนไลน์เพื่อช่วยในการ

ตดัสินใจซ้ือ 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

5 ท่าหาขอ้มูลเคร่ืองส าอางจากจากเพจของผูมี้

อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

การประเมินทางเลือก 
      

6 ท่านเปรียบเทียบขอ้มูลเคร่ืองส าอาง ดา้น

คุณสมบติั  

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 
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ข้อ ข้อค าถามในแบบสอบถาม ผู้เช่ียวชาญท่ี รวม ค่า

IOC 

ผล 

1 2 3 

ความน่าเช่ือถือ ราคาและโปรโมชัน่ เพื่อ

เลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด 
 

7 ท่านตอ้งการขอ้มูลและตอ้งการเวลาในการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

8 ขอ้มูลจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท าให้

ท่านตดัสินใจง่ายขึ้น 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

การตัดสินใจซ้ือ 
      

9 ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางจากความ

น่าเช่ือถือของตรายีห่้อ 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

10 ท่านเลือกตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจากความ

น่าเช่ือถือผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

11 เม่ือมีขอ้มูลเคร่ืองส าอางครบถว้นแลว้ท่าน

จะตดัสินใจซ้ือโดยไม่ลงัเล 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
      

12 เม่ือท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แลว้เกิดความพึง

พอใจ ท่านจะตดัสินใจซ้ือซ ้า 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

13 ท่านมกัจะวิจารณ์ประสบการณ์ท่ีไดรั้บ

หลงัจากการซ้ือสินคา้ 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 

14 ท่านจะแนะน าหรือบอกต่อใหผู้อ่ื้นไปซ้ือ

เคร่ืองส าอางเหมือนท่ีท่านซ้ือมา 

+1 +1 +1 3 1.00 เหมาะสม 
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แบบสอบถาม 

 

  



  79 

แบบสอบถาม 

เร่ือง ปัจจัยความน่าเช่ือถือของผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงคเ์ก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อน าไปประกอบการศึกษาระดบั

ปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัศิลปากรและสามารถน าผลการวิจยัไปใช้

ประโยชน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพต่อธุรกิจเคร่ืองส าอางผา่นทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ดงันั้นจึงใคร่

ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามใหต้รงตามความเห็นของท่านมากท่ีสุด

ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอยา่งสูง 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง: ใหท้่านตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย ✓ในช่อง   ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน

มากท่ีสุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 

1. อายุ 

  1. 18-20 ปี       21-25 ปี 

  3. 26-30 ปี      4. 31-35 ปี 

  5. 35 ปี ขึ้นไป       

2. สถานภาพสมรส 

 1. โสด    2. สมรส   3. หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

3. ระดับการศึกษา 

 1. นอ้ยกวา่ปริญญาตรี       2. ปริญญาตรี        3. ปริญญาโท 

 4. ปริญญาเอก          5. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

4. รายได้ต่อเดือน 

 1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท          2. 15,001 – 30,000 บาท 

 3. 30,001 – 50,000 บาท                        4. 50,001 – 100,000 บาท 

5. 100,001 บาทขึ้นไป 
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5. อาชีพ 

 1. นิสิต / นกัศึกษา      2. พนกังานบริษทัเอกชน / รับจา้ง 

 3.พนกังานรัฐวิสาหกิจ /รับราชการ        4. ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 

 5. พ่อบา้น/แม่บา้น                    6.อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมซ้ือการเคร่ืองส าอางผ่านทางออนไลน์ 

ค าชี้แจง: ใหท้่านตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย ✓ในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมาก

ท่ีสุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 

6. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ของท่าน 

 1. 1-3 คร้ังต่อหน่ึงอาทิตย ์   2. อาทิตยล์ะคร้ัง 

 3. เดือนละคร้ัง    4. สามเดือนคร้ัง 

 5.อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………… 

7. ท่านตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์จากแหล่งขอ้มูลใด 
 1. เพื่อน/ครอบครัว     2. นิตยสาร 
 3. โฆษณา/ประชาสัมพนัธ์   4. ส่ือวิทย/ุ โทรทศัน์ 
 5. อินเทอร์เน็ต      6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
8. ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์เพราะเหตุผลใด 
1.ซ้ือตามเพื่อน     2. ราคาน่าสนใจ 
 3.ขั้นตอนการซ้ือไม่ยุง่ยาก    4. มีสินคา้ท่ีตอ้งการ 
 5.ไม่มีเวลาไปซ้ือเอง     6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
 
ตอนท่ี 3 ข้อมูล/ความคิดเห็นเกีย่วกบัปัจจัยความน่าเช่ือถือของผู้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ค าชี้แจง: 

โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละขอ้เพียงขอ้ละ

หน่ึงค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกขอ้ 
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ปัจจัยความน่าเช่ือถือของผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ 

 

ระดบัความเห็นดว้ย 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอ้ย 

 

(2) 

นอ้ย

ท่ีสุด 

(1) 

9. ความเช่ียวชาญ (Expertise) 

9.1 ผูมี้อิทธิพลมีทกัษะ ความรู้เฉพาะดา้น ท าใหท้่าน

รู้สึกเช่ือถือในผลิตภณัฑ์ 

     

9.2 ท่านจะรู้สึกเช่ือมัน่ผูมี้อิทธิพลท่ีใชท้กัษะ ความรู้

เฉพาะดา้นในการรับประกนัความถูกตอ้งของผลิตภณัฑ์ 

     

9.3 ประสบการณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑท่ี์สะสมมานานของ

ผูมี้อิทธิพล ท าใหท้่านรู้สึกเช่ือมัน่ 

     

9.4 ท่านจะรู้สึกเช่ือมัน่ในผูมี้อิทธิพลท่ีมีประสบการณ์

สอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑม์ากกวา่ 

     

10. ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness) 

10.1 ผูมี้อิทธิพลท่ีมีความจริงใจ ชดัเจน ตรงไปตรงมา 

ท าใหท้่านรู้สึกเช่ือใจในความโปร่งใส 

     

10.2 ผูมี้อิทธิพลมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการทดลอง

สินคา้ดว้ยตนเองจริง ท าให้ท่านรู้สึกวา่มีความน่าเช่ือถือ 

     

10.3 ผูมี้อิทธิพลไม่มีการโฆษณาสินคา้เกินความจริง ไม่

เห็นแก่ผลประโยชน์ซ่ึงท าให้เกิดความน่าเช่ือถือ 

     

10.4 ผูมี้อิทธิพลมีความรู้และความเช่ียวชาญเก่ียวกบั

เคร่ืองส าอางท่ีน าเสนอเป็นอยา่งดี 

     

10.5 ช่ือเสียงของผูมี้อิทธิพลสามารถสร้างความเช่ือมัน่

ในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑใ์ห้กบัท่าน 

     

11. ด้านความน่าดึงดูด (Attractive)  

11.1 ท่านคิดวา่หนา้ตาและรูปร่างท่ีดีของผูมี้อิทธิพลท า      
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ปัจจัยความน่าเช่ือถือของผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ 

 

ระดบัความเห็นดว้ย 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอ้ย 

 

(2) 

นอ้ย

ท่ีสุด 

(1) 

ใหท้่านรู้สึกสนใจ 

11.2 ท่านรู้สึกสนใจผูมี้อิทธิพลท่ีเป็นบุคคลท่ีท่าน

ติดตามหรือช่ืนชอบอยูแ่ลว้ 

     

11.3 ท่านรู้สึกสนใจผูมี้อิทธิพลท่ีมีกริยาท่าทางท่ีดี      

11.4 การใชผู้มี้อิทธิพลท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสนิยม 

สามารถสร้างความสนใจให้กบัท่านได ้

     

 

 

ตอนท่ี 4 ข้อมูล/ความคิดเห็นเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละขอ้

เพียงขอ้ละหน่ึงค าตอบ และโปรดท าใหค้รบทุกขอ้ 

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

 

ระดบัความเห็นดว้ย 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอ้ย 

 

(2) 

นอ้ย

ท่ีสุด 

(1) 

12. การรับรู้ความต้องการ 

12.1 ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเพราะความตอ้งการของ

ตวัท่านเอง 

     

12.2 ท่านมีความตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางจากการรับชม

ขอ้มูลจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

     

13. การค้นหาข้อมูล 

13.1 ท่านหาขอ้มูลเคร่ืองส าอางจากการทดลองดว้ย

ตวัเอง 
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

 

ระดบัความเห็นดว้ย 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอ้ย 

 

(2) 

นอ้ย

ท่ีสุด 

(1) 

13.2 ท่านหาขอ้มูลหรือค าวิจารณ์ของเคร่ืองส าอางจาก

ส่ือออนไลน์เพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือ 

     

13.3 ท่าหาขอ้มูลเคร่ืองส าอางจากจากเพจของผูมี้

อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

     

14. การประเมินทางเลือก 

14.1 ท่านเปรียบเทียบขอ้มูลเคร่ืองส าอาง ดา้น

คุณสมบติั  

ความน่าเช่ือถือ ราคาและโปรโมชัน่ เพื่อเลือกทางเลือก

ท่ีดีท่ีสุด 

     

14.2 ท่านตอ้งการขอ้มูลและตอ้งการเวลาในการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

     

14.3 ขอ้มูลจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท าใหท้่าน

ตดัสินใจง่ายขึ้น 

     

15. การตัดสินใจซ้ือ 

15.1 ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางจากความน่าเช่ือถือของ

ตรายีห่้อ 

     

15.2 ท่านเลือกตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจากความ

น่าเช่ือถือผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

     

15.3 เม่ือมีขอ้มูลเคร่ืองส าอางครบถว้นแลว้ท่านจะ

ตดัสินใจซ้ือโดยไม่ลงัเล 

     

16. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

16.1 เม่ือท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้แลว้เกิดความพึงพอใจ      
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 

 

ระดบัความเห็นดว้ย 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอ้ย 

 

(2) 

นอ้ย

ท่ีสุด 

(1) 

ท่านจะตดัสินใจซ้ือซ ้า 

16.2 ท่านมกัจะวิจารณ์ประสบการณ์ท่ีไดรั้บหลงัจาก

การซ้ือสินคา้ 

     

16.3 ท่านจะแนะน าหรือบอกต่อใหผู้อ่ื้นไปซ้ือ

เคร่ืองส าอางเหมือนท่ีท่านซ้ือมา 

     

 

 

 
  



 

ประวัติผู้เขียน  
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ-สกุล  
วัน เดือน ปี เกดิ 26 เมษายน 2537 
สถานท่ีเกดิ นครปฐม 
วุฒิการศึกษา ปริญญาบริหารธุรกิจบณัฑิต สาขาธุรกิจระหวา่งประเทศ คณะวิทยาการ

จดัการ มหาวิทยาลบัเกษตรศาสตร์ 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน 15/2 หมู่ 2 ต าบล บางกระเบา อ าเภอ นครชยัศรี จงัหวดั นครปฐม 73120   
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