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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือสํารวจการใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อการตลาดออนไลน์
ของเคร่ืองสําอาง 2) เพ่ือศึกษาความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางของผู้บริโภค 3) เพ่ือวิเคราะห์ประสิทธิภาพ
การสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางของ
ผู้บริโภค 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงและชายที่เคยใช้เคร่ืองสําอาง โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก จํานวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีมีค่า
ความเช่ือถือเท่ากับ 0.935 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้น คือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และสถิติอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 ผลการวิจัยพบว่า เพศหญิงเป็นเพศที่สนใจเคร่ืองสําอาง โดยมีอายุอยู่ระหว่าง 20-30 ปี 
ศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน โดยส่วนมากจะติดตามบุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่าน
ทางเฟสบุ๊ค (Facebook) ซึ่งประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงทําให้สามารถสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดีและสร้างความภูมิใจให้กับ
กลุ่มเป้าหมายที่ได้ใช้เคร่ืองสําอางแบบเดียวกับบุคคลที่มช่ืีอเสียงที่ได้ติดตามอยู่ หลังจากน้ันยังสร้าง
การจูงใจในการซื้อเคร่ืองสําอางในลําดับต่อมา และสุดท้ายเกิดการเปลี่ยนใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางจาก
เดิมที่เคยใช้อยู่ โดยสรุปได้ว่าประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงส่งผลต่อการต้ังใจซื้ออย่างมีนัยยะสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ :  ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์, บุคคลที่มีช่ือเสียง, การต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were 1) to examine the use of celebrities to 
conduct online marketing communications for cosmetics, 2) to study the intention to 
buy cosmetics among the consumers, and 3) to analyze the influence of online 
marketing communications using celebrities on consumers’ intention to buy 
cosmetics.  

The sample group in this study included 400 males and females who had 
used cosmetics, selected by using the convenience sampling method. Questionnaires 
were used as the data collection tool, with a reliability value of 0.935, and were 
checked for validity by experts in the field. The statistical data analysis was 
conducted using the descriptive statistics including percentage, mean, standard 
deviation, and the inferential statistics with a significant level of 0.5. 
 Demographic data showed that female respondents were interested in 
cosmetics more than male respondents. They were aged 20-30 years old, company 
workers, had a bachelor's degree, and usually followed news and updates of 
celebrities through Facebook. It was found that online marketing communications 
using celebrities helped promote good relations with the target group. In addition, 
the target group felt proud to use the same cosmetics as their favorite celebrities. It 
also motivated them to buy the cosmetics, and changed their mind from buying 
other cosmetics they had previously used. In conclusion, the use of celebrities to 
conduct online marketing communications for cosmetics had an influence on the 
consumers’ intention to buy cosmetics, with a statistical significance of 0.05. 
 
Keywords : efficiency of online marketing communication, celebrities, intention to 
buy cosmetics 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัของงานวิจัยและที่มาของปัญหาวิจัย  
 ในปัจจุบันการแต่งหน้าถือเป็นเรื่องสําคัญของสาวๆสมัยน้ีเพราะด้วยเป็นการเพ่ิมความม่ันใจ
ให้กับตัวเองและยังเป็นการปกปิดและปรับความพอใจบนใบหน้า และยังเป็นการเติมความสวยงาม
ให้กับใบหน้า สาวๆสมัยน้ีจึงจําเป็นที่จะต้องใช้ครีมปกปิดริ้วรอยและเคร่ืองสําอางหลากหลายช้ินใน
การช่วยแต่งหน้า ซึ่งเคร่ืองสําอางแต่ละช้ินจะมีหน้าที่ที่สามารถแต่งได้เฉพาะส่วน  ในท้องตลาดจึงมี
เคร่ืองสําอางให้เลือกกันหลากหลายแบรนด์ จึงส่งผลให้ธุรกิจเคร่ืองสําอางมีการแย่งชิงกลุ่มผู้บริโภคสูง
มาก ธุรกิจต่างๆจึงหันมาใช้บุคคลที่เป็นผูท้ีม่ีช่ือเสียงหลายๆคนมาใช้ในเสริมกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพ่ือช้ีนําและสร้างแรงบันดาลใจให้ผู้บริโภคเกิดแรงผลักดัน  และสร้างการชักจูงใจใหก้ับผู้บริโภคให้
เลือกซื้อสินค้าจากแบรนด์ของตัวเอง  
 พฤติกรรมผู้บริโภคสมัยน้ีที่เลอืกซื้อเคร่ืองสําอางมาใช้แต่ละช้ินน้ัน มาการติดตามดาราหรือ
บุคคลที่อยู่ในสงัคมว่าเขาเหล่าน้ันใช้สินค้าอะไร แบรนด์ไหน จึงเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการซื้อครีม
ปกปิดริ้วรอยและเคร่ืองสําอางแบรนด์น้ัน แต่ก็ยังมีบางกลุ่มที่เลือกซื้อครีมปกปิดริ้วรอยและ
เคร่ืองสําอางจากการติดตามสื่อออนไลน์ต่างๆ หรือตามแฟนเพจการสอนแต่งหน้า เช่น บิวต้ีบล็อก
เกอร์ เช่น คุณแพรี่พาย คุณแย้ นนทพร ธีระวัฒนสุข คุณโมเม พาเพลิน ซึ่งบุคคลที่ยกตัวอย่างมานี้
เป็นกูรูแห่งการแต่งหน้า ที่รังสรรค์ให้ใบหน้าที่แต่งออกมามีความสวยงามไร้จุดบกพร่อง บุคคลเหล่าน้ี
จะนําเคร่ืองสําอางมารีวิวให้กับผู้ที่ติดตามท้ังทาง เฟสบุ๊ค อินสตาร์แกรม มาให้ดูว่าใช้แบรนด์น้ีแล้ว
สวย สินค้าแบรนด์น้ีดีจริง จึงเป็นเหตุผลใหผู้้บริโภคเกิดการต้ังใจซื้อครีมปกปิดริ้วรอยและ
เคร่ืองสําอางแบรนด์น้ัน 
 ฉะน้ันการใช้บุคคลที่เป็นผูม้ีช่ือเสียงมาทําการโฆษณาเคร่ืองสําอางต่างๆผ่านสื่อออนไลน์เป็น
เหตุผลอีกนัยหน่ึงที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อเคร่ืองสําอาง ดังน้ันจึงเป็น     
กลยุทธ์ใหมท่ี่ทางธุรกิจเคร่ืองสําอางจับมาเป็นช่องทางการขายสินค้าอีกช่องทางหนึ่ง เพ่ือสร้าง
ยอดขายและกําไรสูงสุดให้กับธุรกิจของตัวเอง รวมถึงสามารถทําให้ธุรกิจมีภาพลักษณ์ทีดี่แก่สังคม 
และยังเป็นน่าเช่ือถือแก่สังคมอีกด้วย  
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 ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการศึกษาเรื่อง ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้
บุคคลที่มีช่ือเสยีงส่งผลการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง เพ่ือให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องได้นําผลไปใช้ในการทําแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือแข่งขันในท้องตลาด และสามารถขยายกลุ่มผู้บริโภคให้มากขึน้ เพ่ือขายตัว
สินค้าได้มากข้ึน และนําผลข้อมูลไปใช้สําหรับการเปิดธุรกิจใหมใ่นท้องตลาด  
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 

1.2.1. เพ่ือสํารวจประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียง
1.2.2. เพ่ือศึกษาความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางของผู้บริโภค 
1.2.3. เพ่ือวิเคราะห์ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มี

ช่ือเสียงส่งผลการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางของผู้บริโภค 
 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศกึษางานวิจัยในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจ
ด้วยแบบสอบถามท่ีจัดทําขึ้นและได้กําหนดขอบเขตงานวิจัยไว้ดังน้ี 

1.3.1  ประชากรที่ศึกษา คือ เพศหญิงและเพศชายที่ใช้เคร่ืองสําอาง  
1.3.2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลอืกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น และใช้จํานวน 400 คน ซึ่งจํานวนน้ีได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ Yamane(1967) 
1.3.3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษาประกอบด้วย  

ตัวแปรตาม คือ การต้ังใจซื้อเครื่องสําอาง 
ตัวแปรอิสระ คือ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่

มีช่ือเสียง 
1.3.4. สถานทีท่ี่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณสยามสแควร์ และ ห้างสรรพสนิค้า 

 1.3.5. ระยะเวลาในการทําศกึษาเริ่มต้ังแต่ กันยายน 2557 ถึง กุมภาพันธ์ 2558 
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1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 
 ผลจากการศึกษางานวิจัยน้ีมีประโยชน์ต่อฝ่ายหรือธุรกิจที่เก่ียวข้องดังน้ี  

1.4.1. ฝ่ายที่เก่ียวข้อง(ธุรกิจ)สามารถนําผลเร่ืองประสิทธิการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง โดยใช้ไปเป็นข้อมูลการสร้างกลยุทธ์
ในการตลาดเพ่ือการเข้าถึงบุคคลทั่วไปให้มากขึ้น และกระตุ้นความอยากได้ของบุคคลทั่วไป เป็นต้น 

1.4.2. ทราบถึงช่องทางการขยายการขายสินค้าเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุด 
1.4.3. ผู้ผลิตรายใหมส่ามารถนําข้อมูลที่ได้ศึกษานีไ้ปใช้วางแผนการลงทุน โดยใช้เพ่ิมช่อง

ทางการขายสินค้าและการเข้าถึงลูกค้าอย่างตรงไปตรงมา 
 

1.5 นิยามศพัท์เฉพาะ  
1.5.1 บุคคลที่มีช่ือเสยีง คือ บุคคลหรือผู้ซึ่งเป็นทีรู่้จักหรือมีคนติดตามในสื่อออนไลน์เป็น

จํานวนมาก เช่น บิวต้ีบล็อกเกอร์บิวต้ีกูรู เป็นต้น 
1.5.2 การโฆษณา คอื รูปแบบของการทําการตลาดอย่างหน่ึง เพ่ือสร้างการติดต่อสื่อสาร

ด้านตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้ทราบข้อมูลของตัวสินค้า  
1.5.3 สื่อออนไลน์ คอื นวัตกรรมช่องทางที่ใช้ในการสื่อสารผ่านการใช้คอมพิวเตอร์ โดยใช้

งานผ่านอินเตอร์เน็ตไร้สายและสามารถทําการติดต่อระหว่างกันและกันได้ ซึ่งสามารถออนไลน์ได้ทั่ว
โลก  

1.5.4 ความต้ังใจซื้อสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคเข้าไปเลือกสินค้าตามที่ตนเองต้องการ แต่จะ
ซื้อหรือไม่ซื้อกไ็ด้ ขึ้นอยู่กับความพอใจในตัวสินค้าน้ันๆ 

1.5.5 เคร่ืองสําอาง หมายถึง วัตถุที่มุ่งเน้นสําหรบัใช้ เพ่ือความสวยงามหรือส่งเสริมให้เกิด
ความสวยงาม น่ันคือเคร่ืองสําอางที่ใช้สําหรับแต่งหน้า (Makeup) เท่าน้ัน 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอ แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้ทําการค้นคว้า จากงานวิจัยและเอกสารทางวิชาการจากแหล่งต่างๆ เพ่ือนํามากําหนด
สมมติฐาน โดยได้แบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น5 ส่วนคือ  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการสื่อสารการตลาด 
2.1.1 แนวคิดการสื่อสารทางการตลาด  
2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องการส่งเสริมการตลาด 
2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคม 
2.1.4 แนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธ์ผูกพันกับการสร้าง Brand  
2.1.5 แนวคิดการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 

Management – CRM)  
2.1.6 แนวคิดการเปลี่ยนใจในตราสินค้า  

2.2 แนวความคิดเก่ียวกับการตลาดโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นผู้นําเสนอโฆษณา 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่องความต้ังใจซื้อ 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้องซึ่งประกอบด้วยงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี  
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการสื่อสารการตลาด  
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ IMC  
สุวิมล แม้นจริง (2546) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานIMC หมายถึง 

การนําเอาเครื่องมือที่ใช้ในทางการตลาดมาผสมผสานเข้าด้วยกันเป็นเคร่ืองเดียวที่มีความสามารถ
สูงสุดในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสารสูงที่สุด
และสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงไปตรงมา การผสมผสานที่กอ่ให้เกิดแรงเสริมกันซึ่ง
หมายความว่าการได้ ได้ผลลพัธ์ของผลรวมจากทุกเคร่ืองมือที่มากกว่าผลรวมของแต่ละเครื่องมือที่
นํามารวมกัน ซึ่งจะต้องประกอบด้วยลักษณะที่สําคัญ 3 ประการดังน้ี 

1.1. ความเกี่ยวพันกัน (Coherency) 
1.2. ความสอดคล้องกัน (Consistency) 
1.3. ความต่อเน่ืองกัน (Continulty) 
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ทั้งหมดน้ีจะนําไปสู่ ความเป็นเอกภาพ (Oneness) หรือความเป็นหน่ึงเดียวกัน นักการตลาด
จึงจําเป็นที่จะต้องศึกษาทุกเคร่ืองมือทางการตลาดเพ่ือนําจุดเด่นของแต่ละเคร่ืองมือมาผสมผสานเข้า
ด้วยกันอย่างลงตัว เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพของเคร่ืองมือสูงที่สุด ซึ่งแต่ละเครื่องมือจะให้ความ
เก้ือหนุนซึ่งกันละกัน  ซึ่งเป็นการตอกยํ้าให้เกิดผลกระทบที่ดีต่อตัวผลิตภัณฑ์ให้มากย่ิงข้ึน โดยมี
เป้าหมายที่สําคัญ 3 ประการคือ   

1.1. การเข้าถึง (Reach)จะต้องแน่ใจว่าสารที่ส่งไปยังผู้รับสารน้ันมีความชัดเจน และ
ถูกต้องตามท่ีผู้ส่งสารต้องการ 

1.2. การตอบสนอง (Response)ให้ความสําคัญที่พฤติกรรมและนิสัยของผู้บริโภคต่อการ
ตัดสินใจ 

1.3. การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี (Relationship)เป็นการสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
และทําใหผู้้บริโภคเกิดการกลับซื้ออีกครั้ง  

การทําการตลาดผ่านสื่อออนไลน(์Social Network) 
ปัจจุบันการทําการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้มีการนําระบบตลาดที่มีการ 

สื่อสารการตลาดที่แบบครบวงจร เพ่ือเป็นการโฆษณาและถ่ายทอดข่าวสารเก่ียวกับสินค้าให้กับลูกค้า
ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย เจ้าของกิจการสามารถเลือกเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ ส่งข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ย่อยๆได้ตรวจสอบได้ว่า กลุ่มเป้าหมายมีการตอบรับหรือการปฏิเสธปรับให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายแต่ละประเภท ประหยัดเวลา มีลักษณะส่วนบุคคล ต้นทนุของกิจกรรมตํ่าตลอดจน
สามารถวัดผลได้เรียกอีกอย่างว่า การตลาดทางตรงทําการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีความสําคัญ
ต่อเจ้าของกิจการหรือบริการ คือสามารถกําหนดเป้าหมายลูกค้าได้ชัดเจน ส่งข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์และการบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง อํานวยความสะดวกแก่พนักงานขาย 
ประเมินผลการตัดสินใจเกี่ยวกับจํานวนผู้สนใจได้อย่างชัดเจนและสามารถรวบรวมข้อมูล
กลุ่มเป้าหมายได้ นอกจากน้ียังมีความสําคัญต่อผู้บริโภค เช่น สามารถใช้เป็นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจ เกิดความสะดวกในการเลือกซื้อสนิค้าและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าเป้าหมายได้ 

ธุรกิจที่มีความเหมาะสมใช้สือ่สังคมออนไลน์  
1. ธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตสูง 
2. ธุรกิจขนาดเล็ก 
3. ธุรกิจที่ต้องการเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีลักษณะเฉพาะเจาะจง  

หลักการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน(์Social Media Marketing)  
หลักการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นการทําการตลาดออนไลน์โดยอาศัยสังคมออนไลน์

ต่างๆในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่นิยม ได้แก่ Facebook, twitter, Instagramซึ่งเป็นสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน และเมื่อมีสถานทีใ่ดที่มีคนรวมตัวกันย่อมเป็นเป้าหมายให้ธุรกิจ
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ต่างๆเข้าถึงเพ่ือทําการตลาด จุดเด่นข้อหน่ึงของสื่อสังคมออนไลน์ คือ การโต้ตอบ การพูดคุย การ
แลกเปลี่ยนข้อมูลกัน จึงเปรียบเสมือนเป็นช่องทางให้กลุ่มคนท่ีเป็นเพ่ือนกัน หรือกลุ่มคนท่ีมีความ
สนใจในเรื่องที่ชอบเหมือนๆกันพบกัน และมกีารส่งต่อข้อมูลผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ ทําให้เข้าถึง
และใกล้ชิดกับคนทั่วไปได้โดยง่าย 

การประยุกต์ใช้ AIDA ในการทําการโฆษณา และการสร้างแบรนด์ และการ การทํา      
แบรนด์ตัวเอง(Personal Branding) กับการทําการตลาดออนไลน ์
หลักการ AIDA Model น้ันสามารถนําไปใช้รูปแบบของโฆษณาที่คุณใช้ผา่นออนไลน์ หรือ

ออฟไลน์ก็ตาม กับข้อความในแบรนด์ตัวคุณเอง หรือทําให้ลูกค้ารู้จักสินค้าของคุณ โดยเฉพาะกับการ
ทําโฆษณาออนไลน์ซึ่งส่วนมากน้ันจะเป็นในรูปแบบของข้อความโฆษณา เช่น Text link ads, โฆษณา 
แบบ PPC อย่าง Google Adword, Facebook Ads การโพสโฆษณาบนเว็บบอร์ด โฆษณาผ่านอีเมล ์
หรือแม้กระทั่ง คลิปวิดีโอที่โฆษณาในเว็บไดเร็คทอรี่วิดีโอ น้ันต้องใช้ข้อความท่ีกระตุ้นอารมณ์ และ
เหตุผลที่มากพอจะทําให้ลูกค้าซื้อสินค้าของคุณ(อนุสรณ์ เมืองศรี, 2014) 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการส่งเสริมการตลาด 
ผู้วิจัยใช้แนวคดิน้ีเพ่ืออธิบายถึงการสื่อสารที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสาร และเพ่ือการจูงใจ

ให้เกิดการซื้อ โดยได้นําส่วนของการส่งเสริมการตลาดเข้ามาวิเคราะห์ 
 การส่งเสริมการตลาด(Promotion) เป็นส่วนหน่ึงของทฤษฎี 4P’s หรือการประสมประสาร
ทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งองค์กรและธุรกิจส่วนใหญ่จะต้องคํานึงถึงเร่ืองน้ีเป็นอันดับแรกๆ 
ซึ่งองค์กรใช้เพ่ือแจ้งข่าวสารและจูงใจผู้บริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กร โดยจะต้อง
อาศัยกระบวนการติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซือ้ เพ่ือทําให้ผูบ้ริโภคเกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ  
 ประวิทย์ มณีจนัทร์ กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนทางการสื่อสาร
ทางการตลาด ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย และผูท้ี่เก่ียวข้องอ่ืนๆ เพ่ือเป็นการให้ข้อมูลจูงใจหรือแจ้ง
ข่าวสารแก่ผู้บริโภค และตอกยํ้าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆของตรายี่ห้อ และยังรวมถึงการ
สร้างอิทธิพลการเปลี่ยนทัศนคติ ความเช่ือ ความรู้สึก และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย  
โดยวัตถุประสงค์ดังน้ี 

1. เพ่ือแจ้งข่าวสาร (To inform) เป็นข้อมูลของตัวผลิตภัณฑ์และบริการ รวมถึงข้อเท็จจริง
ต่างๆแก่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพ่ือให้ทราบถึงผลิตภัณฑ์และบริการต่าง 

2. เพ่ือจูงใจ (To persuade) เพ่ือทําให้เกิดการจูงใจให้เกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ และ
ทําให้เกิดการซือ้  

ผู้วิจัยยกวัตถุประสงค์ 2 หัวข้อเพ่ือให้ตอบสนองต่อการงานวิจัยน้ีได้อย่างตรงประเด็น  
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ซึ่งจากการศึกษา ผู้วิจัยพบว่าการสื่อสารเพ่ือการแจ้งข่าวสารและเพ่ือการจูงในน้ัน จะเป็น
วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด เพราะการส่งเสริมการตลาดจะต้องติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค
โดยตรง เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการน้ันๆขององค์กร จึงเป็นปัจจัยหน่ึงที่สําคัญ
มากในการทําการตลาด  

ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้นําเสนอความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการตลาดกับ
กระบวนการยอมรับผลิตภัณฑ์ โดยเสนอโดย โมเดล AIDA  

 
ภาพที่ 2.1 : ความสัมพันธ์ระหว่างวัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการตลาดกับกระบวนการยอมรับ

ผลิตภัณฑ์ โดยเสนอโดย โมเดล AIDA 
 

วัตถุประสงค์ในการส่งเสริม
การตลาด 

กระบวนการยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ (Adoption 

Process) 
โมเดล AIDA 

การแจ้งข่าวสาร (To Inform) 
การจูงใจ (To Persuade) 
การเตือนความทรงจํา (To 
Remind) 

การรู้จัก (Awareness) 
ความสนใจ (Interest) 
การประเมินผล (Evaluation)
การทดลอง (Trial) 
การตัดสินใจ (Decision) 
การยืนยันการตัดสินใจ 
(Comfirmation) 

ดึงให้เกิดความต้ังใจ 
(Attention) 
ความสนใจติดตาม (Interest)
ต้องการ (Desire) 
การซื้อ (Action) 

 
โดยการสื่อสารทางการตลาดมีหลายรูปแบบ เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้โดยง่าย ซึ่งช่องทาง

ที่สะดวกที่สุดในการทําการตลาดคือ การใช้สื่อออนไลน์เข้ามาช่วยในการทําการตลาด เพราะสื่อ
ออนไลน์เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วภายในเวลาไม่นาน สื่อออนไลน์เป็นสื่อที่มี
สังคมกว้างขวางสามารถกระจายข้อมูลได้รวดเร็ว  

2.1.3 สื่อสังคมออนไลน์  
Social Media หรือสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง เคร่ืองมือสื่อสารชนิดหน่ึงที่สามารถช่วยให้

บุคคลสามารถแบ่งปันข้อมูล แสดงความรู้สกึ ทัศนคติ และความคิดเห็น เพ่ือเป็นการแสดงความเป็น
ตัวเองในเรื่องต่างๆได้ และเพ่ือเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนๆ หรือโปรแกรมออนไลน์หรือสื่อ
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ที่อํานวยความสะดวกและสนับสนุนให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน ส่งผลให้เกิดการแลกเปลี่ยนและ
แบ่งปันความรู้ เน้ือหาสาระ การพูดคุยและแสดงความคิดเห็นต่อกันและกันได้อย่างอิสระและก้าวข้าม
ข้อจํากัดของสื่อแบบเดิมๆ (Safko & Brake, 2009; Weber, 2009 และ Newman, 2009) ตัวอย่าง
ของสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, Youtube และ Instagramเป็นต้น  

คุณสมบัติที่เด่นที่สุดของอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ คือ การเป็นสื่อทีส่ามารถติดต่อสื่อสาร
กับบุคคลอ่ืนได้เป็นวงกว้างในระยะเวลาอันรวดเร็ว และทําให้สมาชิกในสังคมออนไลน์เกิดการ
ปฏิสัมพันธ์กันและกัน (Fineman Interviewed by Bulldog Reporter’s Daily Dog, 2010; 
Hoskins, 2010) Media เน้ือหาส่วนใหญใ่นสังคมออนไลน์จะมาจากการสร้างขึ้นและเผยแพร่ของ
ผู้บริโภค จึงส่งผลใหส้ื่อประเภทสื่อสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสารแบบสองทางที่มี
งบประมาณหรือต้นทุนที่ไม่สูงมาก เมื่อเปรียบเทียบกับสื่อประเภทอ่ืนๆต่อทั้งฝ่ายผู้บริโภคและฝ่าย
องค์กร (Miller, Febian & Linn, 2009 และ Weber, 2009) ซึ่งเป็นแรงจูงใจสําคัญทีส่่งผลให้องค์กร
ทั่วโลกเลือกใช้สื่อประเภทน้ีมาเป็นอีกหน่ึงช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
(ศรัญญ์ทิตา ชนะชัย ภูวพัฒน์, ม.ป.ป.; ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553) 

 การตลาดโดยใช้สื่อประเภทสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing)  
Jaokar, Jacobs, Moore & Ahvenainen (2009) ได้ให้ความหมายของ Social Media 

Marketing ว่า รูปแบบของปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันในมุมมองทางการตลาดผ่านสื่อประเภทสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร เพ่ิมโอกาสในการเป็นที่รู้จัก ประชาสัมพันธ์  
ผลิตภัณฑ์และบริการ และมุ่งหวังยอดขาย ด้วยจํานวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตที่เพ่ิมสูงขึ้น เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคสื่อรวมถึงจํานวนผู้ใช้และช่วงเวลาที่ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตให้กับการเข้า
เว็บไซต์ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ที่มากขึ้น ได้นําไปสู่ความนิยมใช้สื่อประเภทส่ือสังคมออนไลน์เป็น
เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดขององค์กรต่างๆมากขึ้น (Burson-marsteller, 2010, 
February; Marketing Oops, 2553) 
การทําการสื่อสารจะต้องมีวัตถุประสงค์ของการสื่อสารดังน้ี 

1. การสร้างความสัมพันธ์กับการสร้างแบรนด์ 
2. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relation Management – CRM) 
3. การรักษาลูกค้าไม่ให้เปลี่ยนใจจากตราสินค้า  

 
2.1.4 การสร้างความสัมพันธ์กับการสร้างแบรนด์ 
เสรี วงษ์มณฑา กล่าวว่า การตลาดในปัจจุบันที่จะสร้างความภักดีในหมู่ผู้บริโภค คือ 

การตลาดเชิงสัมพันธ์ (Relationship Marketing) ซึ่งยังต้องอาศัยการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Customer Relation Management – CRM) เป็นเคร่ืองมืออีกเคร่ืองหน่ึงเข้ามาช่วยเพ่ือทําให้
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ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เกิดความภักดี มีการซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ําอย่างต่อเนื่อง และกลายเป็นผู้ช่วยขายที่
เราไม่ต้องจ่ายเงินเดือน เพราะผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์ที่ดีกับแบรนด์ จะพูดแบบปากต่อปาก (Word 
of mount) ถึงแบรนด์ที่เขาใช้ในแง่ดีและพร้อมที่เป็นผู้บรโิภคท่ีดีของแบรนด์ตลอดไป การตลาดเชิง
สัมพันธ์จึงมีส่วนช่วยเป็นอย่างมากการสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่ง  

2.1.5 การจัดการลูกคา้สัมพันธ์ (Customer Relation Management – CRM) 
เป็นเคร่ืองมือแนวใหม่ที่นักบรหิารต่างพากันหามาใช้ และให้ความสําคัญกับแนวคิดน้ีเป็น

อย่างมาก และได้นํามาปรับใช้กับองค์กรเพ่ือให้องค์กรได้ประโยชน์สูงสุด  
 
ภาพที่ 2.2 : การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Customer Relationship Management – CRM 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : ชมัยพร วิเศษมงคล. (ม.ป.ป.). การบริหารลูกค้าสัมพันธ์. สืบค้นจาก 

http://swhappinessss.blogspot.com/2010/08/customer-relation-management-  
crm.html. 

 
ความหมายของ CRM  

 Piyanart Singchoo ให้ความหมายไว้ว่าCustomer relationship management – CRM 
เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจเพ่ือให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค รวมท้ังศึกษาและเรียนรู้
ความต้องการท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละคน และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วย
ผลิตภัณฑ์และบริการที่เหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละคนมากที่สุด  
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 ชมัยพร วิเศษมงคล กล่าวว่า  การบริหารลกูค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Management – CRM) เป็นการผสมผสานของนโยบายกระบวนการ และกลยุทธ์ที่ถกูนํามาปฏิบัติ
โดยองค์กร เพ่ือให้เกิดเอกภาพของการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า และเพ่ือใช้เป็นเคร่ืองสําหรับค้นหา
ข้อมูลของลูกค้า ซึ่งจะรวมไปถึงการใช้เทคโนโลยีในการหาข้อมูลลูกค้าใหม่ๆทีจ่ะมาเป็นลูกค้าของ
องค์กรในอนาคต และสามารถช่วยให้องค์กรมีกําไรเพ่ิมขึน้  
 โสภา พระปิดตา กล่าวความหมายไว้ว่า CRM หมายถึงวิธีการในการสร้าง การรักษา และ
ความพยายามดึงคุณค่าของลูกค้าออกมาและสร้างให้เป็นคุณค่าระยะยาว Life time Customer 
Value ดังน้ัน CRM จึงเป็นการเรียนรู้ที่จะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า CRMเป็นทั้งกลยุทธ์และ
เคร่ืองมือขององค์กร และรวมถึงพนักงานในองค์กรที่จะให้บริการแก่ลูกค้า ซึ่งกลยุทธ์ไมใ่ช่เทคโนโลยี
ที่มีราคาแพง เพราะองค์กรไม่จําเป็นที่จะต้องใช้เทคโนโลยีที่ล้ําสมัยเกินไป หากองค์กรมีเทคโนโลยีที่
ยังสามารถประยุกต์ใช้ได้ ทั้งน้ีเน่ืองจากก่อให้เกิดความส้ินเปลืองต้นทุนในการเปลี่ยนเทคโนโลยีอย่าง
มาก องค์กรควรให้ความสําคญักับการกําหนดกลยุทธ์ CRM มากกว่า ทัง้น้ีองค์กรต้องให้พนักงาน
เข้าใจว่าเทคโนโลยีน้ันเป็นเพียงเคร่ืองมือที่ช่วยสนับสนุนกลยุทธ์ CRM เท่าน้ัน เพราะCRMเป็นส่วน
หน่ึงของทุกคนในองค์กรที่จะต้องช่วยกันทําให้ประสบผลสําเร็จ และสร้างความได้เปรียบให้กับองค์กร 
สามารถช่วยให้องค์กรคาดการณ์ส่วนแบ่งทางการตลาดได้ ทั้งน้ีองค์กรจะต้องให้ความสําคัญกับทั้ง
ลูกค้าภายในและภายนอกขององค์กร 

แนวคิดพืน้ฐานของ CRM  
 ทุกองค์กรต้องการท่ีจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ดีที่สุดและทําให้ผู้บริโภคเกิด
การจงรักภักดีต่อองค์กรมากที่สุด ดังน้ันจึงเป็นการนําองค์กรไปสู่ความสาํเร็จในการดําเนินธุรกิจระยะ
ยาว แต่เน่ืองจากความต้องการของผู้บริโภคมีความหลากหลายและมากมาย แต่ละรายก็มีความ
ต้องการไม่เหมือนกันและแตกต่างกัน จึงต้องนําCRMเข้ามาเป็นตัวช่วยในการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค และเป็นเคร่ืองมือทางการบริหารจัดการเพ่ือช่วยให้องค์กรสามารถจัดการกระบวนการ
ต่างๆขององค์กรตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีหลายความต้องการได้ ซึ่งหลักการสําคญั
ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ประกอบด้วย  

1. การมีข้อมูลพ้ืนฐานลูกค้า ข้อมูลพ้ืนฐานลูกค้าต้องถูกต้องและมีการปรับให้ทันสมัยอยู่ 
เสมอ สามารถเรียกดูได้จากทุกหน่วยงานภายในองค์กรที่เก่ียวข้องกับลูกค้า มีการแยกลกูค้าจาก
ฐานข้อมูลอย่างชัดเจนและเป็นระบบ เน่ืองจากลูกค้าแต่ละรายมีคุณค่าที่ต่างกัน ซึ่งลกูค้า
ประกอบด้วย ลูกค้าแรกเริ่ม ลูกค้าที่ช่วยประชาสัมพันธ์ และลูกค้าทีซ่ื้อซ้าํ  

2. การมีเทคโนโลยี เทคโนโลยีทีเ่ข้าเกี่ยวข้องน้ัน ประกอบด้วย เทคโนโลยีทีช่่วยเพ่ิม 
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ช่องทางให้ลูกค้าติดต่อกับองค์กรได้ง่ายขึ้น เช่น ระบบ Call Center, Web site, Interactivevoice 
Response เป็นต้น และเทคโนโลยีที่ใช้ในการวิเคราะห์และประมวลผลเพ่ือการแยกแยะฐานลูกค้า 
การจัดลําดับความสําคัญของลูกค้า  

3. การปฏิบัติเพ่ือรักษาลูกค้า จากฐานข้อมูลลูกค้าทําให้องค์กรแยกลูกค้าได้ว่ากลุ่มใดเป็น 
กลุ่มที่ทํากําไรสูงสุดให้กับองค์กร ดังน้ันองค์กรต้องมากําหนดการปฏิบัติตัวต่อลูกค้ากลุ่มน้ันเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ Relationship Program ให้เข้าถึงการให้บริการลูกค้าแต่ละรายอย่างเหมาะสม 
ยกตัวอย่างเช่น การจัดทํา Frequency Marketing Program การจัดทําโปรแกรม Loyalty 
Program และการจัดทําโปรแกรม Community Program เป็นต้น  

4. การประเมินผล เพ่ือให้ทราบว่าองค์กรสามารถรักษาลูกค้าไว้ได้มากน้อยขนาดไหน โดย 
กําหนดเกณฑ์ต่างๆ ที่เก่ียวข้องเข้าไว้เป็นจุดเน้นหรือ Focus ขององค์กร ให้มาอยู่ที่การรักษาลูกค้า 
(Keep Relation) ในระยะยาวและเพ่ิมความสําคัญของลกูค้า ให้มากกว่าคุณค่าที่ลูกค้าคาดหวัง 
 ดังน้ัน การดําเนินการบริหารแบบ CRM จะทําให้งานวิจัยน้ีเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับตรา
สินค้าโดยการรักษาฐานลูกค้าไว้ให้ได้ และให้ลูกค้าได้รับการตอบสนองที่ตรงตามความต้องการ ซึ่ง
การที่จะ CRM ให้ประสบความสําเร็จน้ันต้องอาศัยปัจจัยต่างๆ เช่น การร่วมมือกันอย่างทุ่มเทและใส่
ใจในรายละเอียดทุกอย่างภายในองค์กร รวมถึงการดําเนินการเป็นไปอย่างเป็นระบบทุกหน่วยงาน 
ทุกระดับหน้าที่จะต้องมีระบบเก็บข้อมูล เพ่ือสนับสนุน CRM อย่างถูกต้อง เคร่ืองมือ CRM จะต้อง
สอดคล้องกับระบบบริหารจัดการในองค์กรด้วย เพ่ือให้พนักงานและผู้บริโภคมีความสะดวกในการใช้
งาน รู้จักใช้ประโยชน์จากข้อมูลรายงาน CRM และมีการแบ่งปันข้อมูลไปสู่ทีมงานและการดําเนินกล
ยุทธ์ CRM น้ันไม่ได้มุ่งเน้นที่การนําเทคโนโลยีราคาแพงมาใช้เป็นสําคัญ แต่ขึ้นอยู่กับความสามารถ
ขององค์กรที่จะใช้เทคโนโลยีที่มีอยู่ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

ลักษณะการทํางาน ระบบการจัดการลูกคา้สัมพนัธ์มี 4 ขั้นตอนดังนี้  
1. Identify เก็บข้อมูลว่าลูกค้าของบริษัทเป็นใคร เช่น ช่ือลกูค้า ข้อมูลติดต่อกับลูกค้า 
2. Differentiate วิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าแต่ละคนและจัดแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่ม

ตามคุณค่าที่ลกูค้ามีต่อบริษัท  
3. Interact มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือเรียนรู้ความต้องการของลูกค้าและเพ่ือสร้างความพึง

พอใจให้กับลูกค้าระยะยาว 
4. Customize นําเสนอสินค้าหรือบริการที่เหมาะสมเฉพาะตัวกับลูกค้าแต่ละคน มีการนํา

ระบบไอทีมาใช้กับ CRM เพ่ือช่วยในการจัดการฐานข้อมูลลูกค้า วิเคราะห์ข้อมูล และเป็นช่องทางใน
การติดต่อกับลูกค้า โดยสถาปัตยกรรมของซอฟท์แวร์ด้าน CRM ยังแบ่งได้เป็น 3 ส่วนดังน้ี  

4.1. Operational CRM เป็นซอฟท์แวร์ Front Office ที่ใช้ช่วยจัดการระบบทาง
ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับลูกค้า 
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4.2.  Analytical CRM ระบบวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าที่รวบรวมได้จากส่วน 
Operation CRM หรือจากแหล่งอ่ืนๆเพ่ือแบ่งลูกค้าออกเป็นกลุ่มและคน้หากลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่
บริษัทสามารถนําเสนอสินค้าหรือบริการเพ่ิมเติมได้ 

4.3. Collaborative CRM ระบบช่วยสนับสนุนในการติดต่อปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า
ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น ติดต่อส่วนตัว จดหมาย อีเมล์ โทรศัพท์ เว็บไซต์ เป็นต้น รวมถึงช่วยจัดการ
ทรัพยากรท่ีบรษิัทมี คือ พนักงาน กระบวนการทํางาน และฐานข้อมูลลูกค้า เพ่ือนําไปให้การบริการ
แก่ลูกค้า และช่วยรักษาฐานลูกค้าของบริษัทได้  

ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ต่อองค์กร  
1. การเพ่ิมประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ (Improving Integration of Decision 

Marketing Process) เป็นการประสานงานระหว่างทุกฝ่ายในองค์กร ในการทําระบบฐานข้อมูลลูกค้า 
ซึ่งผู้บริหารระดับสูงก็สามารถที่จะดึงข้อมูลมาจากระบบเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เช่น รายละเอียด
ของการจ่ายเงินของลูกค้าฝ่ายขาย, การควบคุมปริมาณสนิค้าในแต่ละช่วงจากฝ่ายสินค้าคงคลัง, 
รายละเอียดของลูกค้าที่ติดต่อเข้ามาในฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ เป็นต้น  

2. การขายและให้บริการในสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ (Field Sales and Service) การ
บริหารลูกค้าสมัพันธ์ (CRM) ที่เก่ียวข้องกับการขายและให้บริการในสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ (Field 
Sales and Service) ทําใหพ้นักงานขายสามารถท่ีจะดึงข้อมูลของลูกค้าออกมาได้ทันที ในขณะที่ทํา
การขายหรือให้บริการอยู่ การจัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ยังมีส่วนช่วยในการจัดการเกี่ยวกับการทํา
รายงานทางการขาย การสร้างใบเสนอราคาให้กับลูกค้าและเง่ือนไขพิเศษให้กับลูกค้าแต่ละราย
อัตโนมัติ, การเสนอสินค้าที่มคีวามพิเศษเฉพาะตามต้องการของลูกค้าแต่ละราย, ระบบที่ทํางาน
ประสานกับสินค้าคงคลัง, ระบบการสั่งซื้อสินค้า, การส่งและรับสินค้าหรือบริการ  

3. กิจกรรมทีส่ร้างความภักดีและการรักษาลูกค้า (Loyalty and Retain Program) การ
บริหารลูกค้าสมัพันธ์ที่มีประสิทธิภาพขึ้นอยู่กับการแยกความแตกต่างเหล่าน้ีตามกลุ่มลกูค้า 
(Customer Segmentation) เช่น การจําแนกความต้องการของลูกค้า, ประวัติส่วนตัว ของลูกค้า, 
และประวัติการซื้อ นอกจากน้ียังสามารถจัดกิจกรรมให้ลกูค้าย้อนหลัง เพ่ือบริษัทจะได้นําข้อมูล
เหล่าน้ีไปวิเคราะห์หาข้อมูลเชิงลึก   

2.1.6 แนวคิดการเปลี่ยนใจในตราสนิคา้  
 การเปลี่ยนใจในตราสินค้าของผู้บริโภคจะเกิดการใช้ประสบการณ์ในการทดลองใช้สินคา้น้ันๆ 
และเกิดความพึงพอใจ ดังน้ันการบริหารผู้บริโภคไม่ให้เปลี่ยนใจไปซื้อตราสินค้าอ่ืน และการดึง
ผู้บริโภคให้เปลี่ยนใจมาใช้ตราสินค้าของเราเองน้ันจึงจําเป็นสําหรับนักการตลาดมาก เพราะเป็นการ
รักษากลุ่มลูกคา้เดิมและการหากลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่ ดังน้ันนักการตลาดจะต้องสร้าง ความภักดีใน
ตราสินค้า (Brand Loyalty) ให้เกิดกับตราสินค้าของธุรกิจตัวเองท้ังน้ัน  
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 ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าหน่ึงไม่ว่า
จะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึง และหรอืตรงใจผู้บริโภค และเกิดการซื้อซ้ําต่อเน่ืองตลอดมา แต่ใน
ระดับที่จะทําให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจน้ันทําได้ยากมาก เพราะผู้บริโภคจะคิดว่าการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้า
อ่ืนน้ันจะเกิดความเสี่ยง เสี่ยงที่จะพบสินค้าที่ด้อยกว่าสินค้าที่ใช้อยู่ประจํา ซึ่งการจะเปลี่ยนใจน้ัน
จะต้องมีเหตุผลเพียงพอที่จะทําใหผู้้บริโภคเปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าน้ันๆ ซึ่งผู้บริโภคจะคิดว่า เขา
น่าจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าที่มีระดับสูงกว่า ซึ่งผู้บริโภคจะมีความรู้สึกว่าตราสินค้าใหม่น้ันเป็นเสมือน
เพ่ือน และช่ืนชอบตราสินค้าน้ันๆ จนเกิดความคุ้นเคย จึงทําให้โอกาสท่ีจะเปลี่ยนใจมาใช้ตราสินค้า
ใหม่น้ันสูงข้ึน เป็นการนําอารมณ์และความรู้สึกเข้ามาเก่ียวข้อง ดังน้ันถ้าย่ีห้ออ่ืนมีเหตุผลที่จะชักจูงใจ
ไป ก็จะไม่เกิดการเปลี่ยนใจไปซื้อตราสินค้าอ่ืน  
 คุณค่าของความซื่อสัตย์ต่อตราย่ีห้อหน่ึงของผู้บริโภคมีประโยชน์ต่อตราสินค้า ดังน้ี 

1. ทําให้ลดต้นทนุทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) 
2. ทําให้คนกลางทางการตลาดช่ืนชอบ (Trade Leverage) 
3. สามารถดึงดูดลูกค้าใหม ่(Attracting New Custoomer) 
4. เป็นอุปสรรคต่อคู่แข่งขัน (Competitor’s Threats) 
วิธีการสร้างความซื่อสัตย์ต่อตราย่ีห้อ มีหลายวิธีดังน้ี 
1. ปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างถูกต้อง 
2. ใกล้ชิดลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกดิความรู้สึกว่าเป็นคนพิเศษ สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วย

ฝ่ายบริการลูกค้าสัมพันธ์ จัดกิจกรรมเพ่ือรกัษาฐานลูกค้าไว้ 
3. ตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกค้า 
4. ทําให้ลูกค้ารับรู้ถึงต้นทุนการเปลี่ยนย่ีห้อ 
5. สร้างปัจจัยอ่ืนๆที่ทําให้ตรายี่ห้อมีคุณค่า  
นอกจากน้ีแล้วยังมีปัจจัยอ่ืนๆที่จะช่วยสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้า และเป็นการสร้างความ 

ได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน เช่น เคร่ืองหมายการค้า สิทธิบัตร รางวัล มาตรฐานสากล เช่น ISO 9000 
เป็นต้น   
 
2.2 แนวความคิดเก่ียวกับการตลาดโดยใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเป็นผูน้ําเสนอโฆษณา 
 ความหมายและลักษณะของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity) 
 บุคคลที่มีช่ือเสยีง หรือ  Celebrity คือ บุคคลท่ีเป็นที่รู้จักในสังคม เพราะความมีช่ือเสียงใน
ความสําเร็จเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง โดยความสําเร็จน้ันจะรวมถงึความสําเร็จในทุกๆสาขาวิชาชีพด้วย เช่น 
การแสดงละครหรือภาพยนตร์ ดนตรี กีฬา เป็นต้น (สุมารี สว่าง, 2548) 
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 ศรีกัญญา มงคลศิร(ิ2547 อ้างใน สิตานัน สทิธิกิจ, 2548) ได้ให้นิยามความหมายไว้ว่า เป็น
บุคคลที่รู้จัก เพราะเขาเหล่าน้ันเป็นผู้มีช่ือเสียง และการทีค่นๆหน่ึงจะมช่ืีอเสียงได้น้ัน เขาเหล่าน้ัน
ต้องเป็นบุคคลที่ประสบความสําเร็จในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือเป็นทายาทของบุคคลที่ประสบ
ความสําเร็จ นอกเหนือจากน้ันบุคคลที่มีช่ือเสียงต้องมีตัวตนและมีชีวิตในลักษณะที่ประชาชนจับต้อง
ได้  
 ดนัย เรียบสกุล (2551, อ้างใน ภัสสรนันท ์อเนกธรรมกุล, 2553) ได้แบ่งบุคคลที่มีช่ือเสียง
ออกเป็น 7 กลุม่ดังน้ี  
 กลุ่มที ่1 กลุ่มดารานักแสดง (Actor, Actress) 
 กลุ่มที ่2 กลุ่มนักร้อง (singer)  

กลุ่มที ่3 กลุ่มบุคคลที่มีช่ือเสยีงที่ประสบความสําเร็จมากกว่าหน่ึงอย่าง (Singer-Actor, 
Actress, หรือ Actor, Actress-Celeb) 
 กลุ่มที ่4 กลุ่มนักกีฬา (Sport Figures) 
 กลุ่มที ่5 กลุ่มผู้ประกาศข่าวและพิธีกร (News Anchor &Mc) 
 กลุ่มที ่6 กลุ่มนางงาม (Beauty)  
 กลุ่มที ่7 กลุ่มไฮโซ (High-So)  
 จะสังเกตได้ว่า สิ่งที่เหมือนกันของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงแต่ละกลุ่มน้ัน คือ  ความมีช่ือเสียงและ
การประสบความสําเร็จในด้านใดด้านหน่ึง ซึ่งผลที่เกิดขึ้นตามมาจากความสําเร็จและความมีช่ือเสียงก็
คือ การกลายเป็นจุดสนใจของประชาชน บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นกลุ่มที่มีความช่ืนชอบอย่างชัดเจนและ
ผู้ที่ช่ืนชอบก็คือ ผู้บริโภค ซึ่งความชื่นชอบที่มีต่อบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมีหลายลักษณะผสมกัน (นันท์ 
โฆษิตสกุล, 2551 อ้างใน ภัสสรนันท์ อเนกธรรมกุล, 2553) ดังน้ี  
 ลักษณะที่ 1Talent Admirers คือ ช่ืนชอบในความสามารถพิเศษของบุคคลที่มีช่ือเสียง เช่น 
ช่ืนชมนักกีฬา เพราะมีความสามารถในการเล่นกีฬาได้เป็นอย่างดีและโดดเด่น โดยทั่วไป ความช่ืน
ชอบของผู้บริโภคที่มีต่อบุคคลที่มีช่ือเสียงกลุ่มน้ี มกัจะเปลี่ยนแปรงไปตามความสําเร็จของแต่ละ
บุคคล 
 ลักษณะที่ 2Look Admirers คือ ช่ืนชอบในรูปร่างหน้าตา บุคคลทีม่ีช่ือเสียงหลายคนที่
รูปร่างกับหน้าตาดี โดนเด่นจากสังคม แม้จะขาดความสามารถท่ีโดดเด่นก็ตาม ก็สามารถเป็นผู้ที่มี
ช่ือเสียงและเป็นผู้ที่ช่ืนชอบของผู้อ่ืนได้ เช่น ดาราที่มีหน้าตาดี แต่การแสดงไม่ได้โดนเด่น 
 ลักษณะที่ 3Status Admirers คือ ช่ืนชอบในฐานะความเป็นอยู่ เน่ืองจากบุคคลที่มีช่ือเสียง
กลุ่มน้ีมฐีานะดีทางสังคมและมีฐานะทางการเงินที่เหนือกว่าบุคคลอ่ืนๆทัว่ไป ผู้บริโภคกลุ่มน้ีก็จะให้
การยอมรับในด้านที่ประสบความสําเร็จเชิงธุรกิจ การงาน หรือเป็นทายาทของตระกูลที่มีช่ือเสียง 
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 ความหมายและลักษณะของการใชบุ้คคลที่มีชื่อเสยีงเปน็ผูน้ําเสนอโฆษณา (Celebrity 
Endorsement)  
 Celebrity Endorsement คือ การนําเอาบุคคลที่มีช่ือเสยีงมาทําการโฆษณาสินค้าหรอื
บริการขององค์กร และใช้ในทางการส่ือสารทางการตลาด กลยุทธ์ด้านการตลาดในลักษณะน้ีได้ถูก
นํามาพัฒนาและลบจุดอ่อนของการทําการตลาดแบบเดิม โดยการใช้ช่ือเสียงของบุคคลนั้นมามีส่วน
สําคัญในการช่วยแนะนําผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ๆ ทําให้ผลิตภัณฑ์และบริการน้ันๆเป็นที่สนใจและ
รู้จักในกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายในระยะเวลาอันสั้น (นันท ์โฆษิตสกุล, 2551) 
 กิตติ สิริพัลลภ อาจารย์ประจําภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ได้ให้ความเห็นผา่นเว็บไซต์ Marketeer ไว้ว่า ในกรณีทีใ่ช้งบประมาณทาง
การตลาดเท่ากัน ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงเป็นผู้นําโฆษณามีแนวโน้มที่จะประสบ
ความสําเร็จมากกว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ไม่ได้ใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในการนําเสนอ เน่ืองจากช่ือเสียง
ของบุคคลน้ันๆจะดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันๆโดยเฉพาะอย่างย่ิง
ในช่วงแนะนําสินค้าหรือบริการ (Introduction) (Superstar: Celebrity Endorsement Model, 
n.d.)  
 การเลือกใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมาการันตีคุณภาพของตราสินค้า ส่วนใหญม่ักดูจากระดับความ
นิยม (Rating) และช่ืนชอบของผู้บริโภคเปรียบเทียบกับบุคคลที่มีช่ือเสียงคนอ่ืนๆ รวมถึงบุคลิกและ
ความน่าเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียง ความน่าเช่ือถือในความรู้ความชํานาญของอาชีพผู้นําเสนอ
สินค้าเป็นสิ่งที่สําคัญทีสุ่ด ความสามารถหรอืทักษะของคนในอาชีพเหล่าน้ีสอดคล้องกับคนดู 
(Audience Match-up) ที่ต้องการเลียนแบบ บุคลิกบางอย่างของผู้นําเสนอตรงกับบุคลิกของสินค้า 
(Product Match-up) บุคคลที่มีลกัษณะดึงดูดใจ (Attractiveness) เช่น มีความเป็นมิตร รู้สึกชอบ 
รูปร่างดี อาชีพที่สนใจ ทั้งหมดน้ีเป็นคุณลักษณะสําคัญของคนดูที่จะสนใจ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 
2546) 
 สาเหตุสําคัญทีท่ําให้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงได้รับความนิยมขึ้นในการนํามาใช้เป็นตัวแทนในการ
โฆษณา เน่ืองจากบุคคลเหล่าน้ีมีลักษณะทีส่าํคัญ (สุมารี สว่าง, 2548)  ดังต่อไปนี้ 

1. บุคคลที่มีช่ือเสยีงเป็นผู้นํากระแส บุคคลท่ีมช่ืีอเสียงเป็นผู้ที่มีบทบาทในฐานะผู้นํากระแส 
(Trend Setters) ในด้านต่างๆให้แก่สังคม เช่น การแต่งกาย การใช้สินค้าหรือบริการหรือการดําเนิน
ชีวิตประจําวัน เพราะผู้บริโภคสนใจและติดตามเฝ้าดูบุคคลน้ันๆทางสื่อต่างๆและมีโอกาสท่ีจะปฏิบัติ
ตามบุคคลเหลา่น้ันทันที  

2. บุคคลที่มีช่ือเสยีงเป็นผู้นําความคิด บุคคลทีม่ีช่ือเสียงเป็นบุคคลที่มลีักษณะเป็นผู้นําทาง
ความคิด (Opinion Leaders) ของกลุ่มเป้าหมาย การกระทําใดๆ ของผูท้ี่มีช่ือเสียงมักจะมีอิทธิพล



16 
 

ทางความคิดที่สําคัญๆต่อผู้บริโภค ก่อเกิดการเลียนแบบตาม บุคคลเหลา่น้ันจึงเหมาะที่จะเป็นผู้นํา
และผู้รับรองในการโฆษณารณรงค์ต่างๆ  

3. บุคคลที่มีช่ือเสยีงเป็นเสมืองกระจกท่ีสะท้อนความใฝ่ฝันของตัวผู้บริโภค ซึ่งจะผ่านตัวตน
ของพวกเขาเหล่าน้ันออกมาได้ชัดเจนส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคจะปรารถนามีชีวิตแบบบุคคลเหล่าน้ัน 
สวยงาม ร่ํารวย มีเกียรติยศ พฤติกรรมของพวกเขาจึงมีอิทธิพลมากต่อความคิดและการกระทําของ
ผู้บริโภค 

กล่าวสรุปคือ การที่นักการตลาดเล็งเห็นความสําเร็จของการนําบุคคลที่มช่ืีอเสียงมาเป็น
ตัวแทนนําเสนอสินค้า เน่ืองมาจากผู้บริโภคมักจะติดตามเรื่องราวเกี่ยวกับบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ตนเอง
ช่ืนชอบ และมีแนวโน้มเลียนแบบพฤติกรรมของบุคคลทีม่ีเสียงน้ัน ไม่ว่าจะเป็นการแต่งตัว การใช้
สินค้า เคร่ืองสาํอาง หรือบริการอ่ืนๆ ซึ่งน้ันหมายถึง โอกาสทางการสื่อสารการตลาดที่จะดึงดูดความ
สนใจจากผู้บรโิภคและกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินคา้ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการต้ังใจซื้อ 
 การต้ังใจซื้อเป็นสิ่งที่สําคัญมากของนักการตลาดทุกคน เน่ืองจากความต้ังใจซื้อสินค้าจะเป็น
เสมือนการคาดการณ์หรือการเดาทางผู้บริโภคถึงพฤติกรรมการซื้อในอนาคต 
 ความหมาย 
 Howard (1989) อธิบายความหมายของความต้ังใจซื้อไว้ว่า สภาพจิตใจ (Mental State) ที่
สะท้อนถึงการวางแผนของผู้บริโภคท่ีจะซื้อตราสินค้าใดๆ ซื้อครั้งละเท่าไหร่ ในช่วงเวลาใดๆ ต่อมา 
Howard ได้กล่าวถึงความต้ังใจซื้อว่า เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนของ
ผู้บริโภคท่ีจะซือ้ตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงในช่วงเลวลาใดเวลาหน่ึง ซึ่งความต้ังใจซื้อจะเกิดมาจาก
ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าน้ันๆและความม่ันใจของผู้บริโภค  
 Berkman, Lindquist & Sirgy (1996) อธิบายเพ่ิมเติมว่า ความต้ังใจเป็นองค์ประกอบด้าน
พฤติกรรมของทัศนคติซื้อความต้ังใจซื้อน้ันไม่ใช่ทัศนคติต่อตราสินค้าแต่เป็นทัศนคติต่อการซื้อตรา
สินค้า และเป็นการทํานายพฤติกรรมได้ดีกว่าความเช่ือ (Belief) และความรู้สึก (Affective) 
นอกจากน้ีความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคยังช่วยให้นักการตลาดสามารถส่งเสริมให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมที่มต่ีอตราสินค้าอีกด้วย 
 East (1997) กล่าวอธิบายเพ่ิมเติมว่าพฤติกรรมการซื้อสนิค้าอาจทํานายได้จากความต้ังใจซื้อ
หรือจากการท่ีบุคคลประเมินความเป็นไปได้ในการซื้อ ทั้งน้ีความต้ังใจซื้อสามารถแบ่งแยกได้ระหว่างผู้
ที่คาดว่าจะซื้อและผู้ที่ไม่ได้ซือ้ โดยการวิจัยตลาดอาจจะทํานายว่าผู้บริโภคจะซื้ออะไรในช่วงไหนและ
ทําไมจึงซื้อ ซึ่งจากการวิจัยน้ีสามารถใช้ปรบัปรุงสินค้าก่อนที่จะมีการวางขาย เช่นเดียวกับ Engel, 
Blanckwell & Miniard (1995) ได้อธิบายว่าตามแบบจําลองของการตัดสินใจ มีความต้ังใจเป็น
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ปัจจัยที่ทําให้เกิดการซื้อ และมักจะมีการศึกษาความต้ังใจซื้อเมื่อจะมีการออกสินค้าใหม่สู่ตลาด 
นอกจากน้ียังมีปัจจัยที่กําหนดความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจซื้อและพฤติกรรมด้วย คือ (1) ช่วงเวลา 
(Time Interval) โดยที่ความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจซื้อกับพฤติกรรมจะผลจาก
ช่วงเวลาระหว่างความต้ังใจและพฤติกรรม ซึ่งโอกาสที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนความต้ังใจจะมากขึ้นถ้ามี
ช่วงเวลามมากขึ้น แต่ทางกลบักันถ้าช่วงเวลาน้อยลงความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจซื้อกับพฤติกรรม
ก็จะน้อยลงไปด้วย (2) ประสบการณ์ (Experience) โดยที่ทัศคติและความต้ังใจซื้อที่อิงกับ
ประสบการณ์จริงจะมีความมั่นคงกับพฤติกรรมมากกว่าทัศนคติและความต้ังใจซื้อที่อิงกับ
ประสบการณ์ทางอ้อม กล่าวคือ ทัศนคติทีถู่กสร้างผ่านการเปิดรับโฆษณาจะทํานายถึงความต้ังใจซื้อ
ได้น้อยกว่าการสร้างทัศนคติที่ถูกสร้างจากการผ่านการทดลองใช้สินค้ามาก่อน  

การต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่มีความสําคัญอย่างมาก ที่นักการ
ตลาดต้องการท่ีจะศึกษา และทําความเข้าใจเพราะการต้ังใจซื้อ เปรียบเสมือนแนวทางในการทํานาย
หรือคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคต ความต้ังใจซื้อนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายใน
การพยากรณ์การซื้อจากการศึกษา มีผลการศึกษาสนับสนุนความคิดที่ว่าภาพลักษณ์เป็น
ส่วนประกอบที่สําคัญต่อการซื้อสินค้าอย่างต่อเน่ือง มากไปกว่าน้ัน ยังพบความเช่ือมโยงระหว่าง
ภาพลักษณ์ของร้านและความต้ังใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ งานวิจัยน้ีพบว่าความต้ังใจซื้อส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่า จึงทดสอบสมมติฐานมีดังน้ี 1)ภาพลักษณ์ของร้านมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
2)การรับรู้คุณค่ามีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อของ 

 Fitzsimon & Morwitz (1996) ศึกษาความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคและพบว่า ความต้ังใจซื้อ
ของผู้บริโภคน้ันขึ้นอยู่กับประสบการณ์หารใช้สินค้าของผูบ้ริโภคและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า เช่น 
ผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ตราสินค้าหน่ึงอยู่แล้วมักจะตอบว่าซื้อรถยนต์ตราสินค้าเดิม ซึ่งผู้บรโิภคกลุ่มน้ีจะ
มีทัศนคติที่ดีกบัสินค้าน้ันหลงัจากใช้สินค้าด้วย ในขณะทีผู่้บริโภคท่ีไม่เคยซื้อตราสินคา้น้ันจะต้ังใจซื้อ
ตราสินค้าที่มีสว่นแบ่งทางการตลาดสูงที่สุด แม้ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยที่ดีที่นักการ
ตลาดจะนําไปใช้เพ่ือคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแท้จริง
แล้วยังมีองค์ประกอบอีกมากมายที่เข้ามามอิีทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมอย่างที่ Kotler (2000) กล่าว
ว่า ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคอาจไม่ถูกต้องเสมอไปเนื่องจากยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ทีแ่ทรกเข้ามาระหว่าง
การตัดสินใจซือ้ เช่น สถานการณ์ต่างๆ ที่มอิีทธิพลต่อความต้ังใจ เช่น ผูบ้ริโภคคนหน่ึงอาจมีความ
ต้ังใจซื้อเบียร์ต่างประเทศซึ่งมีราคาแพงเน่ืองจากอยู่ในร้านอาหารกับเพ่ือนๆท่ีทํางานเพราะต้องการ
การยอมรับจากเพ่ือนๆ ในขณะเดียวกันกับผู้บริโภคคนน้ีอาจต้ังใจซื้อเบียร์ที่ผลิตในประเทศที่มีราคา
ถูก 

 การศึกษาเรื่องความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค จําเป็นต้องศึกษาควบคู่กับแนวคิดและทฤษฎีอ่ืน
เพราะมีความเช่ือมโยงกันอยู่ โดยเฉพาะทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจซื้อ
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ของผู้บริโภค เช่นในทฤษฎีการกระทําอย่างมีเหตุผล ทฤษฎีน้ีมีจุดมุ่งหมายเพ่ือวัดความต้ังใจต่อการ
เกิดพฤติกรรมอันเน่ืองมาจากปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้ต่างๆท่ีมีผลทําให้เกิดอุปสรรคต่อการทํานายหรือ
คาดการณ์พฤติกรรมจริง  

 นอกจากน้ี Schiffiman & Kanuk (2004) ยังอธิบายไว้ว่าองค์ประกอบด้านพฤติกรรมจาก
แนวคิดทัศนคติสามองค์ประกอบมักจะวัดได้จากการแสดงออกถึงความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
 และการต้ังใจซือ้ยังเป็นส่วนหน่ึงของแนวความคิดเก่ียวกับตัวแบบไอดาซึ่งเป็นขั้นตอนหน่ึง
ของการตัดสินใจซื้อ 
 AIDA เป็นการลําดับข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องผ่าน
กระบวนการไตร่ตรองและหาข้อมูลมาเป็นขั้นตอน โดยแบ่งได้เป็น 4 ขั้นตอน แต่ผู้วิจัยจะนําเสนอ
เฉพาะส่วนที่เก่ียวกับงานเล่มน้ี คือ การต้ังใจซื้อ (Attention: A) เป็นขั้นตอนตอนแรกในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค 

การต้ังใจซื้อ (Attention: A) หมายถึง การทําให้ลูกค้าเกดิความสนใจ เกิดความพร้อมที่จะ
รับฟังข่าวสาร สําหรับการขายโดยพนักงานขาย ขั้นตอนน้ีจึงเป็นสิ่งที่พนักงานขายจะต้องกระทํากับ
ลูกค้าเป็นอันดับแรก และการออกแบบข่าวสารให้เกิดผลดีและมีประสทิธิภาพ ในขึ้นตอนน้ีข่าวสาร
ควรจะมีคุณลกัษณะที่จะต้องเรียกร้องความต้ังใจที่จะรับฟัง(Gain Attention) โดยสามรถประยุกต์
เข้ากับการทําการตลาดแบบออนไลน์ได้โดยทําให้ลูกค้าได้ “รับรู้และพบเห็นว่า” มีตัวคุณ มีสินค้า 
หรือบริการที่คณุนําเสนอ มีตัวตนอยู่บนโลกออนไลน์ ซึ่งคุณอาจจะใช้การสร้างบล็อก (Blog) สร้าง
แฟนเพจบนเฟสบุ๊ค ที่บอกเลา่ในสิ่งที่คุณทํา สินค้าที่คณุขาย หรือการโพสวิดีโอแนะนําตัวบน 
Youtubeหรือเว็บไซด์ฝากวิดีโออ่ืนๆ ซึ่งการจะทําให้กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าในอนาคตได้เห็นตัวคุณ 
น้ันก็ขึ้นอยู่กับเน้ือหา รูป วิดีโอ การเลือกใช้คีย์เวิร์ดที่เหมาะสม ร่วมกับกลยุทธ์ในการทาํ SEO และ
ความเข้าใจในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ (อนุสรณ์ เมืองศรี, 2014) 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องซ่ึงประกอบด้วยงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง 

จากบทความและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่มีอิทธิพลของการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง พบงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 

 2.4.1 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเก่ียวกับการซื้อเครื่องสําอางผ่านสื่อออนไลน์ 
เสาวนีย์ ใจมูล (2554) ศึกษาพฤติกรรมของคนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการซื้อ 

เคร่ืองสําอางออนไลน์ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลคนวัยทํางานที่อยู่ในอําเภอเมือง
เชียงใหม่ ที่มีอายุระหว่าง 25 – 29 ปี และซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน์ จํานวน 200 คน โดยนําข้อมูลที่
ได้มาวิเคราะห์ประมวลผลและจัดทํารายงานโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและจัดทําตาราง ประกอบด้วย 
ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ และค่าเฉล่ีย ผลการศกึษาพบว่า ผู้ตอบส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มี
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รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 10,001 – 15,000 บาท ระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพเป้นพนักงานบริษัทเอกชน การซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน์ ส่วนใหญ่ชอบซื้อผลิตภัณฑ์และ
อุปกรณ์สําหรับแต่งหน้า และนิยมซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน์จากเว็บไซด์ร้านค้าออนไลน์ (E-Shop 
Web Site) เหตุผลที่ซื้อเน่ืองจากเห็นว่ามีราคาถูกกว่าการซื้อโดยวิธีอ่ืน วัตถุประสงค์ในการซื้อคือเพ่ือ
ใช้เอง และส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเองในโอกาสท่ีพบสินค้าถกูใจ โดยชําระเงินด้วยวิธีการโอนเงินผ่าน
ธนาคาร หลังจากซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน์และได้รับเคร่ืองสําอางแล้ว ผู้ตอบส่วนใหญ่มคีวามพึงพอใจ
ในระดับมาก โดยปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ผู้ตอบให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านการจัด
จําหน่ายมากที่สุด โดยมีปัจจยัย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เว็บไซด์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัยอยู่
เสมอ 
 ดวงหทัย กอหลวง (2555) ศึกษาความสําคัญของกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางของผู้บริโภค ใช้การเก็บข้อมูลโดยการสร้างแบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่านเว็บไซด์ www.surveygizmo.comและเก็บข้อมูลผ่านทางกระดานสนทนาออนไลน์ด้าน
ความงามจากเว็บไซด์ต่างๆ และนําข้อมูลที่ได้มาประมวลผลโดยใช้สถิติคา่ความถ่ี ร้อยละ และ
ค่าเฉลี่ย ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วยใหญเ่ป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21 – 25 ปี
ประกอบอาชีพรับจ้างทั่วไป/พนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด โดยอาศัยอยู่ภาคกลาง มีรายได้เฉลี่ยที ่
10,001 – 20,000 บาท มีการใช้งานอินเตอร์เน็ตตลอดเวลา ใช้งานกระดานสนทนาออนไลน์ด้าน
ความงามจาก www.pantip.comซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเป็นสมาชิกในกระดานสนทนา
ออนไลน์ด้านความงามตามเว็บไซด์ต่างๆท่ีใช้งานอยู่ ความต้องการในการใช้เคร่ืองสําอาง เพ่ือต้องการ
บํารุงผิว และสนใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางจะสอบถามในกระดานสนทนาออนไลน์ด้านความงามก่อนการ
ซื้อ และให้ความสําคัญกับข้อมูลคุณสมบัติต่างๆของผลิตภัณฑ์เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง โดยหาข้อมูลของคุณสมบัติของเคร่ืองสําอางที่สนใจและเปรียบเทียบราคากับคุณภาพหรื
อปริมาณของผลิตภัณฑ์ ด้านการตัดสินใจซือ้จะใช้ระยะเวลา 2 – 7 วันหลังจากได้ข้อมูลมาและเมื่อ
ซื้อแล้วจะมีความพึงพอใจในระดับมาก  
 ลักษมี เหล่าอิทธินันท์ (2551) ศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าในการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านระบบ
อินเตอร์เน็ต ประชากรเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการซื้อเครื่องสําอางผ่านระบบอินเตอร์เน็ต และผู้ที่ไม่
มีประสบการณ์ และเป็นประชากรที่ใช้อินเตอร์เน็ตทั้งที่เป็นและไม่เป็นสมาชิกของผู้ให้บริการทาง
อินเตอร์เน็ตเนื่องจากไปทราบจํานวนประชากรที่แน่นนอนจึงได้กําหนดขนาดตัวอย่าง 400 คน เลือก
ตัวอย่างด้วยวิธีเฉพาะเจาะจงโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช้การทดสอบ
ไคสแควรใ์นการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 20 34 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ระหว่าง 10,001 – 20,000 
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บาทต่อเดือน ประกอบอาชีพในบริษัทเอกชน พฤติกรรมการซื้อเป็นดังน้ี ผู้ที่ไม่เคยซื้อเครื่องสําอางให้
ความคิดเห็นว่าแม้จะมีโอกาสทดลองซื้อก็ไม่คิดจะทดลองซื้อผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเนื่องจากไม่มั่นใจ
ในระบบความปลอดภัย ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อมีพฤติกรรมคือ นิยมซือ้เคร่ืองสําอางประเภทบํารุง
ผิวหน้าผ่านระบบอินเตอร์เน็ตมากที่สุด สําหรับขนาดของเคร่ืองสําอางที่สั่งซื้อ คือ ขนาดกลางความถี่ 
1 ครั้งต่อเดือน และมคี่าใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ที่ 1,001 – 2,000 บาทต่อครั้ง ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการสั่งซื้อคือ
ตนเอง รองลงมาคือเพ่ือน คนรู้จัก และกลุม่ตัวอย่างส่วนใหญส่ั่งซื้อเพ่ือใช้เอง เมื่อทําการสั่งซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านระบบอินเตอร์เน็ตน้ัน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ระบุว่าถ้าซื้อแล้วได้ผลเป็นที่พอใจจะซือ้
ต่อไปเรื่อยๆ 
 นิตนา ฐานิตธรกร (2556) ผูท้รงอิทธิพลด้านความงามบนโลกออนไลน์ ปัจจุบันบล๊อก(Blog) 
ซึ่งเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทหน่ึง (Social Network) ได้กลายมาเป็นสื่อการตลาดที่ได้รับ
ความนิยมอย่างแพร่หลาย และนักเขียนบลอ็ก (Blogger) มืออาชีพได้รับการสนับสนุนจากผู้ผลิต
สินค้าหรือบริการต่างๆ รวมถึงสินค้าทางด้านความสวยความงาม และโดยส่วนใหญ่นักเขียนบล๊อก
ทางด้านความงาม (Beauty Blogger) ที่สามารถนําเสนอเน้ือหาที่มีคุณภาพและน่าสนใจจะดีรับความ
น่าเช่ือถือและไว้วางใจจากผู้ติดตามผลงาน และความเช่ือถือที่สั่งสมมานัน้จะทําให้นักเขียนบล็อก
ทางด้านความงามของผู้บริโภคบนโลกออนไลน์ ด้วยเหตุน้ี บล๊อกจึงถูกนําไปใช้ในการเพ่ิมช่องทาง
การตลาดของผู้ผลิตสินค้าและบริการที่เก่ียวข้องกับความงาม เน่ืองจากเป็นการทําการตลาดที่ต้นทุน
ตํ่าแต่มีประสิทธิภาพที่สามารถโปรโมทสินค้าหรือบริการให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคในวงกว้าง รวมทั้ง
ช่องทางในการร่วมสร้างและรว่มแบ่งปันความคิดเห็นต่างๆท้ังจากผู้บริโภคถึงผู้บริโภค (C2C) หรือ
จากผู้บริโภคถึงผู้ผลิตโดยตรง (C2B) 
 รุจิเรข รัศมีจาตุรงค์ (2554) การวิจัยคร้ังนี้เพ่ือศึกษาเกณฑ์การประเมินความน่าเช่ือถือของ
การแนะนําผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางในเว็บไซด์ด้านเครื่องสําอาง ของผู้ใช้ข้อมูลข่าวสาร โดย
เปรียบเทียบระหว่างเว็บไซด์ที่มีลักษณะแตกต่างกัน ได้แก่ เว็บไซด์จีบันดอทคอมและเว็บไซด์ผู้ผลิต
สินค้าเคร่ืองสําอางยี่ห้อ lancomeนอกจากน้ียังศึกษาความแตกต่างของการประเมินความน่าเช่ือถือ
ของการแนะนําผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางในเว็บไซด์ด้านเครื่องสําอางระหว่าง 3 กลุ่มปัจจัยที่เป็นตัวแปร
อิสระ คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง และพฤติกรรมการใช้ข้อมลู
ข่าวสารในเว็บไซด์ด้านเครื่องสําอาง ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ มีแนวทางการศึกษาในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้ข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซด์จีบันดอทคอม และผู้ใช้ข้อมูลข่าวสารจาก
เว็บไซด์ของผู้ผลิตสินค้าย่ีห้อ Lancome เว็บไซด์ละ 200 คน ผลการวิจัยพบว่า 1. ผู้ใช้ข้อมูลข่าวสาร
ประเมินความน่าเช่ือถือของการแนะนําผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางในเว็บไซด์จีบันดอทคอมในระดับมาก 
โดยกลุ่มตัวอย่างประเมินปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือในด้านการใช้ภาษาที่เข้าใจได้ง่ายมากที่สุด 2. ผู้ใช้
ข้อมูลข่าวสารประเมินความน่าเช่ือถือของการแนะนําผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางในเว็บไซด์ของผู้ผลิต
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สินค้าเคร่ืองสําอางยี่ห้อ Lancome ในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างประเมินปัจจัยด้านความ
น่าเช่ือถือในด้านลักษณะการโต้ตอบมีความเป็นมิตร น่าพุดคุยมากที่สดุ 3. ปัจจัยด้านอายุ ระดับ
การศึกษา ความถี่ในการซื้อเคร่ืองสําอาง ระยะเวลาในการใช้ข้อมูลและลกัษณะการใช้ขอ้มูลที่ต่างกัน 
จะทําให้ผูใ้ช้ข้อมูลข่าวสารประเมินความน่าเช่ือถือของการแนะนําผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางในเว็บไซด์
ด้านเครื่องสําอางแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 4. ผูใ้ช้ข้อมูลข่าวสารประเมิน
ความน่าเช่ือถือของการแนะนําผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางในเว็บไซด์จีบันดอทคอมสูงกว่าเว็บไซด์ของ
ผู้ผลิตสินค้าเคร่ืองสําอางยี่ห้อ Lancome 

2.4.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องเก่ียวกับการต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 สุนันทา ตระกูลสิทธิศร ี(2555) การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีเป็นตัวแปรที่
ส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุคเพจมากที่สดุ ผู้ประกอบการท่ีเปิดร้านค้าบนเฟซบุค
สามารถนําไปใช่เพ่ือรักษาฐานลูกค้าและเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าได้ โดยผู้ประกอบกาจะต้องมี
สินค้าที่หลากหลายมีการแจ้งรายละเอียดการสั่งซื้อให้ชัดเจน และต้องอธิบายรายละเอียดของสินค้า
ให้ครบถ้วน และผลงานวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าการมีส่วนร่วมของลูกค้าน้ันเป็นสิ่งสําคัญ ผู้ประกอบการ
ควรม่ีจะมีการจัดกิจกรรมทางออนไลน์ เพ่ือแข่งขันกัน เพ่ือให้ลูกค้าได้มสี่วนร่วมกับทางร้านด้วย ส่วน
เร่ืองปัจจัยด้านรายการส่งเสริมการขายน้ันยังไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุคเท่าที่ควร  
  นวลพรรณี วัฒนเสถียรสินธ์ุ (2555) จากการวิจัยทัศนคติของผู้บริโภคต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของร้าน Eve and Boy Beauty Store และความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคพบว่า 
ทัศนคติของกลุ่มผู้บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ต้ังของร้านและการ
จัดจําหน่าย และด้านราคา อยู่ในระดับที่มีทศันคติทางบวก ส่วนด้านอ่ืนๆอยู่ในระดับปานกลาง โดยมี
ปัจจัยด้านพนักงานได้ระดับตํ่าจนไปเกือบถึงเชิงลบ ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อในคร้ังต่อไปน้ัน
กลุ่มตัวอย่างประกอบไปด้วย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิภัณฑ์ ราคา และกระบวนการ 
ส่วนปัจจัยด้านพนักงาน ลักษณะทางกายภาพอ่ืนๆและการนําเสนอ รวมถึงการส่งเสริมการตลาด ไม่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
 กุลธิดา วรรณยศ (2553) ผลกระทบของรูปแบบการนําเสนอสินค้าออนไลน์ ประเภทสนิค้า
และเพศของผูซ้ื้อ ที่มีต่อการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ ความต้ังใจซื้อ และความต้ังใจกลับมายังเว็บไซต์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งได้ถูกนําเสนออย่างแพร่หลายในปัจจุบันบนหน้าเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์ซึ่งได้แก่ (1) ภาพน่ิงมีการปฏิสัมพันธ์ (2) วิดีโอไม่ประกอบคําบรรยาย (3) 
ประสบการณ์เสมือนจริง และ(4) มัลติมีเดียประกอบคําบรรยายฟังก์ชันการใช้งาน ซึ่งจากงานวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคที่ที่ใช้อินเตอร์เน็ตที่มีประสบการณ์ใช้งานมีช่วงอายุระหว่าง 20-29 ปี ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง
น้ีเป็นกลุ่มที่เคยซื้อสินค้าและบริการทางอินเตอร์เน็ตในปริมาณมากที่สุด และจากการสาํรวจยังพบว่า
มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนของการซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส ์ส่วนรูปแบบการนําเสนอ
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สินค้าผ่านระบบออนไลน์แบบประสบการณ์เสมือนจริงทาํให้ผู้ซื้อมีการรับรู้คุณภาพเว็บไซต์ในประเด็น
ของการสัมผัส (Touch) รู้สึก (Feel) และการทดลองใช้สินค้า (Try Out) การได้รับประสบการณ์จาก
สินค้า ความต้ังใจซื้อ และความต้ังใจกลับมายังเว็บไซต์มากกว่ารูปแบบการนําเสนอสินค้าออนไลน์
รูปแบบอ่ืนๆและการการมีปฏิสัมพันธ์เป็นปัจจัยที่สําคัญที่ส่งผลกระทบต่อปฏิกิริยาในการใช้งาน
เว็บไซต์ของผู้ใช้เว็บไซต์ ซึ่งปัจจัยที่จะช่วยสร้างความประทับใจให้กับผู้ใช้เว็บไซต์ คือ การพัฒนาใน
ส่วนของการแสดงสินค้าในสว่นของความสวยงาม ความดึงดูดใจ และการมีปฏิสัมพันธ์  
 สุรัสวดี สุกหอม (2554) ศึกษาระดับของทัศนคติต่อการลอกเลียนแบบสนิค้า พฤติกรรม
ผู้บริโภคและความตระหนักของผลกระทบทางสังคม และความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีผลต่อโมเดล
พฤติกรรมการต้ังใจซื้อสินค้าเลียนแบบ ผลการวิจัยพบว่าระดับทัศนคติต่อการลอกเลียนแบบ ด้าน
ความต้ังใจซื้อสินค้าเลียนแบบอยู่ในระดับมาก ส่วนด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและด้านความตระหนัก
ของผลกระทบทางสังคมอยู่ในระดับปานกลาง  
 
2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

สมมติฐาน  
สมมติฐานท่ี ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีง

ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสาํอางโดยมีสมมติฐานย่อยดังน้ี 
สมมติฐานท่ี  1.1ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่

มีช่ือเสียงานการแจ้งข่าวสารส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสาํอาง 
ตัวแปรต้น : ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มี

ช่ือเสียงด้านการแจ้งข่าวสาร 
ตัวแปรตาม : การต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

สมมติฐานท่ี 1.2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียง
ด้านการกระตุ้นและการจูงใจส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสาํอาง 

ตัวแปรต้น : ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้าน
การกระตุ้นและการจูงใจ 

ตัวแปรตาม : การต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
สมมติฐานท่ี 1.ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง

ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
ตัวแปรต้น : ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้าน

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ตัวแปรตาม : การต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
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สมมติฐานท่ี 1.4ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียง
ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้าส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

ตัวแปรต้น : ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้าน
การเปลี่ยนใจที่จะใช้สินค้า 

ตัวแปรตาม : การต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
สมมติฐานท่ี 2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง

แต่ละด้านส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางแตกต่างกัน 
ตัวแปรต้น : ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มี

ช่ือเสียงแต่ละด้าน 
ตัวแปรตาม : การต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

 
กรอบแนวคิด 
 
ภาพที่ 2.3 : กรอบแนวคิด 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง 

ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง 

ดานการแจงขาวสาร 

ดานการจูงใจใหเกิดการซ้ือ 

ดานการเปล่ียนใจที่จะใชตราสินคา 

ดานการสรางความสัมพันธกับตราสินคา 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 เน้ือหาบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใช้รูปแบบของการวิจัย
เชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเร่ือง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่กําหนดขึ้น  
 
3.1 ประชากร  
 ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ เพศหญิงและเพศชายที่ใช้เคร่ืองสําอาง ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่ม
ดังกล่าว เน่ืองจากกลุ่มทีใ่ช้เคร่ืองสําอางจะเข้าใจและทราบถึงเหตุผลในการซื้อเคร่ืองสําอาง และการ
เลือกเครื่องสําอางจะจําเป็นต่อกลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้เป็นอย่างมาก โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน 
ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวโดยใช้ตาราของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น
ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ระดับร้อยละ±5 ซึง่ตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบสะดวก  
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่างดังน้ี  

1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาได้แก่ เพศหญิงและชาย
ที่ใช้เคร่ืองสําอาง และมีจํานวนทั้งหมด 400 คน  

2. กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน   
3. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก  

 
3.2 ประเภทของข้อมูล  
 ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดทําข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย  

1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลวิจัยที่ผู้วิจัยสร้างขึน้เองโดยอาศัยเคร่ืองมือที่มีความเหมาะสม 
สําหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถาม  

2. ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมีความ 
น่าเช่ือถือได้แก่ (1) ตํารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งน้ี (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์  
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมี

รายละเอียดเก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังน้ี 
1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง  

สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปน้ี คือ (1) ข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกับ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคล 
ที่มีช่ือเสียง (3) การต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง  

2. นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข  

3. ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกครั้งหน่ึง 
4. ทําการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสานอแนะให้ถกูต้อง 
5. นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและนําผลท่ี

ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา  
6. ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณแ์ละนําเสนอใหอ้าจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน

แจกแบบสอบถาม  
7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง  

 
3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ  
 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยนําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เร่ืองที่จะศึกษา  
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี  
ส่วนของคําถาม           ค่าอัลฟ่าแสดง       ค่าอัลฟ่าแสดง 

ความเช่ือมั่น 30 ชุด  ความเช่ือมั่น 400 ชุด 
ประสิทธิภาพการสื่อสาร    0.924    0.901 
    ด้านการแจง้ข่าวสาร    0.718    0.754 
    ด้านการจูงใจ     0.742    0.755 
    ด้านการสร้างความสัมพันธ์   0.813    0.842 
    ด้านการเปล่ียนใจในตราสินค้า   0.732    0.751 
การต้ังใจซื้อ     0.925    0.915 
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 ผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเน้ือหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแลว้ จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถนําไปใช้นาการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (Nunnally & Bernstein, 1994)  
 
3.5 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบคําถามดังต่อไปนี้  
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้/เงินเดือน การติตามข่าวสาร ความคิดเห็นต่อการนําบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมา
โฆษณา การทาํให้เกิดความน่าสนใจ ลักษณะคําถามเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลือกต่อ  
 ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับระดับความคิดเห็นของท่านในเรื่องประสิทธิภาพในการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสยีงผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์ มีลกัษณะเป็นคําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วย
คําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประเมินค่า(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับ
ต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5  
 ส่วนที่ 3 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับระดับความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง ลักษณะเป็นคําถามปลาย
ปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประเมินค่า(Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุ คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากทีสุ่ดคือ 5 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ  

1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 

2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆท่ีต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้ข้างต้น 
3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถามผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยน้ัน  

 
3.7 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปลผลข้อมลูโดยคํานวณอันตรภาคช้ัน เพ่ือ
กําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคาํอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน  ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2548)  
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  อันตรภาคช้ัน = ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด 
          จํานวนช้ัน 
    = 5 – 1 = 0.08 
        5 
 ช่วงช้ันของค่าคะแนน    คําอธิบายสําหรับการแปลผล  
 1.00 – 1.80      ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.61      ระดับน้อย 
 2.62 – 3.42      ระดับปานกลาง 
 3.43 – 4.23      ระดับมาก 
 4.24 – 5.00      ระดับมากที่สุด  
 

3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 ในขั้นตอนน้ีเป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็นที่
ครอบคลุมอยู่ในการศึกษาน้ีทัง้หมดก่อนที่จะกําหนดค่าสถิติที่เหมาะสมสาํหรับการใช้ประมวลผลและ
ตีความข้อมูลทางสถิติเพ่ือนํามาวิเคราะห์แปลผลก่อนที่จะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมุติฐานหรือผล
การศึกษาในตอนท้ายของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัว
แปรแต่ละประเภทดังน้ี (มัลลกิา บุนนาค, 2548) 

 
ตารางที่ 3.1 : ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลแต่ละตวัแปล ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์   
1.1 ลักษณะส่วนบุคคล 

เพศ 
 

นามบัญญัติ 
 
1 : ชาย 
2 : หญิง 

     อายุ นามบัญญัติ 1 = ไม่เกิน 20 ปี 
2 = มากกว่า 20ปี - 30ปี 
3 = มากกว่า 30ปี - 40ปี 
4 = มากกว่า 40ปี - 50ปี 
5 = มากกว่า 50ปี 

(ตารางต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : ข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลแต่ละตัวแปล ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
     ระดับการศึกษา นามบัญญัต ิ 1 = มัธยมต้นหรือต่ํากว่า 

2 = มัธยมปลาย/ปวช. 
3 = อนุปริญญา/ปวส. 
4 = ปริญญาตร ี
5 = สูงกว่าปรญิญาตร ี

    อาชีพ นามบัญญัต ิ 1 = นักเรียน นสิิต นักศึกษา 
2 = พนักงานบริษทัเอกชน 
3 = รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
4 = ธุรกิจส่วนตัว 
5 = พ่อบ้าน/แม่บ้าน 
6 = อื่นๆ 

    รายได/้เงินเดือน นามบัญญัต ิ 1 = ต่ํากว่าหรือเทียบเท่า 10,000  
2 = มากกว่า 10,000 – 20,000 บาท 
3 = มากกว่า 20,000 – 30,000 บาท 
4 = มากกว่า 30,000 – 40,000 บาท 
5 = มากกว่า 40,000 

    ติดตามข่าวสารผ่านส่ือออนไลน์ นามบัญญัต ิ 1 = เฟสบุ๊ค(Face Book) 
2 = อินสตาร์แกรม(Instargram) 
3 = ทวิสเตอร(์Twitter) 
4 = โซเซียวแคม(Sociacam)  
5 = ยูทูป(You Tube) 
6 = อื่นๆ 

    ความคิดเหน็ต่อการนําบุคคลที่มี
ชื่อเสียงมาโฆษณา 

นามบัญญัต ิ 1 = สร้างความน่าเชื่อถือ 
2 = ความดึงดดูใจ 
3 = ความน่าสนใจ  
4 = การันตีเครือ่งสําอาง 

    ทําใหเ้กิดความน่าสนใจที่จะ
ติดตาม 

นามบัญญัต ิ 1 = สามารถเขา้ถึงบุคคลได้ง่าย 
2 = สินค้ามีความน่าเชื่อถือมากขึ้น 
3 = เป็นบุคคลต้นแบบ 
4 = สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกค้าได้มาก 
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ตารางที่ 3.2 : ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็น ประสิทธิภาพในการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อทาง
การตลาดออนไลน์  

 
ข้อมูลแต่ละตวัแปล ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

2.ความคิดเห็น ประสิทธิภาพใน
การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อ
ทางการตลาดออนไลน์  

  

ด้านการแจ้งข่าวสาร อันตรภาคช้ัน 1 = สําคัญน้อยที่สุด 
2 = สําคัญน้อย 
3 = สําคัญปานกลาง 
4 = สําคัญมาก 
5 = สําคัญมากที่สุด 

ด้านการจูงใจให้เกิดการซื้อ อันตรภาคช้ัน 1 = สําคัญน้อยที่สุด 
2 = สําคัญน้อย 
3 = สําคัญปานกลาง 
4 = สําคัญมาก 
5 = สําคัญมากที่สุด 

ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตรา 
สินค้า 
 

อันตรภาคช้ัน 1 = สําคัญน้อยที่สุด 
2 = สําคัญน้อย 
3 = สําคัญปานกลาง 
4 = สําคัญมาก 
5 = สําคัญมากที่สุด 

ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้ตรา 
สินค้า 
 

อันตรภาคช้ัน 1 = สําคัญน้อยที่สุด 
2 = สําคัญน้อย 
3 = สําคัญปานกลาง 
4 = สําคัญมาก 
5 = สําคัญมากที่สุด 

 
 
 



30 
 

ตารางที่ 3.3 : ข้อมูลเกี่ยวกับการต้ังใจซื้อ 
 

ข้อมูลแต่ละตวัแปล ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
3.ข้อมูลเกี่ยวกับการต้ังใจซื้อ อันตรภาคช้ัน 1 = ต้ังใจน้อยที่สุด 

2 = ต้ังใจน้อย 
3 = ต้ังใจปานกลาง 
4 = ต้ังใจมาก 
5 = ต้ังใจมากที่สุด 

 
3.9 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์  
 ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาคร้ังนี้ไว้
ดังน้ี คือ  

1. สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการอธิบายผลการศึกษาในเร่ือง 
ต่อไปนี้ 

1.1. ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้/เดือนซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และผู้วิจัย
ต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่เหมาะสม 
คือ ค่าความถ่ี (จํานวน) และค่าร้อยละ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550)  

1.2. ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่  ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อ 
ออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนน
ให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความ
คิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2550)  

1.3. ตัวแปรด้านระดับความต้ังใจ ได้แก่ การต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง เป็นข้อมูลที่ใช้  
มาตรวัดอันตรภาคเน่ืองจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจํานวน
ตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถ่ี 
ค่าเฉลี่ย และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 

2. สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถติิเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างใน 
เร่ืองต่อไปน้ี 

2.1. การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ 
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หลายตัว ได้แก่ ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงซึ่งใช้มาตร
วัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหน่ึงตัวคือ การต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือ
ทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ันสถิติที่ใช้คือการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จํานวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 200 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วนประกอบด้วย  
 4.1 ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ(คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถามและความคิดเห็น 
เบ้ืองต้น) 

4.2 ส่วนที่ 2 เป็นขอ้มูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นในเร่ืองประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาด
ผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง 

4.3 ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับระดับความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
 4.4 ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การนําเสนอในส่วนน้ีเป็นผลการศึกษาเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ สรปุได้ตามตารางและอธิบายได้ดังต่อไปน้ี 
 
ตารางที่4.1 : แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ   
 
 จํานวน ร้อยละ 
เพศ     ชาย 
          หญิง 

134 
266 

33.5 
66.5 

รวม 400 100 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งมี

จํานวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.5 และเพศชาย จํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5  
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ตารางที่ 4.2 : แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 
 จํานวน ร้อยละ 
อายุ     ไม่เกิน 20 ปี 
          มากกว่า 20 – 30 ปี 
          มากกว่า 30 – 40 ปี 
          มากกว่า 40 – 50 ปี 
          มากกว่า 50 ปี 

23 
309 
59 
7 
2 

5.8 
77.3 
14.8 
1.8 
0.5 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ที่ช่วง มากกว่า 
20 – 30 ปี จํานวน 309 คน คิดเป็นร้อยละ 77.3 รองลงมาเป็นช่วงอายุมากกว่า 30 – 40 ปี จํานวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 ช่วงอายุไม่เกิน 20 ปี จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ช่วงอายุ
มากกว่า 40 – 50 ปี จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และช่วงอายุที่น้อยที่สุดมากกว่า 50 ปี จํานวน 
2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5  
 
ตารางที่ 4.3 : แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
 
 จํานวน ร้อยละ 
การศึกษา     มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 
                 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
                 อนุปริญญา/ปวส. 
                 ปริญญาตร ี
                 สูงกว่าปริญญาตรี 

19 
23 
10 
260 
88 

4.8 
5.8 
2.5 
65.0 
22.0 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จํานวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.0 รองลงมาเป็นระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี
จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 23 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 5.8 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.8 และระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.4 : แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ  
 
 จํานวน ร้อยละ 
อาชีพ     นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
            พนักงานบริษัทเอกชน 
            ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
            ธุรกจิส่วนตัว 

124 
212 
40 
24 

31.0 
53.0 
10.0 
6.0 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จํานวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมาเป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 
124 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 อาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 40 คน คดิเป็นร้อยละ 
10.0 และประกอบธุรกิจส่วนตัว จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  
 
ตารางที่ 4.5 : แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้ 
 
 จํานวน ร้อยละ 
รายได้     ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 
             มากกว่า 10,000 – 20,000 บาท 
             มากกว่า 20,000 – 30,000 บาท 
             มากกว่า 30,000 – 40,000 บาท 
             มากกว่า 40,000 บาท 

117 
168 
72 
19 
24 

29.25 
42.0 
18.0 
4.75 
6.0 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วงมากกว่า 
10,000 – 20,000 บาท จํานวน 168 คน คดิเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมาเป็นช่วงรายได้ตํ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 รายได้มากกว่า 20,000 – 30,000 บาท 
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จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 รายได้มากกว่า 40,000 บาท จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 
และรายได้มากกว่า 30,000 – 40,000 บาท จํานวน 19 คน คอดเป็นร้อยละ 4.75  
 

ตารางที่ 4.6 : แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามช่องทางการติดตาม
บุคคลที่มีช่ือเสยีงผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์  

 

 จํานวน ร้อยละ 
ช่องทาง     เฟสบุ๊ค(FaceBook) 
               อินสตาแกรม(Instagram) 
               ทวิตเตอร์(Twitter) 
               โซเชียวแคม(Socialcam) 
               ยูทูป(Youtube) 
               อ่ืนๆ 

253 
111 
9 
3 
12 
12 

63.25 
27.75 
2.25 
0.75 
3.0 
3.0 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะติดตามบุคลที่มีเสียง
ผ่านทางสื่อออน์ไลน์อันดับแรกเป็นเฟสบุ๊ค(FaceBook) จํานวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.25 
รองลงมาคือ อินสตาแกรม(Instagram) จํานวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 ยูทูป(Youtube) 
จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ช่องทางอ่ืนๆจํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ทวิตเตอร์
(Twitter) จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 และสุดท้ายติดตามผ่านโซเชียวแคม(Socialcam) 
จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ0.75  

 
ตารางที่ 4.7  : แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามความคิดเห็นต่อการนํา

บุคคลที่มีช่ือเสยีงมาโฆษณาผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์ 
 
 จํานวน ร้อยละ 
     สร้างความน่าเช่ือถือให้กับเคร่ืองสําอาง 
     มคีวามดึงดูดใจให้ซื้อเคร่ืองสําอาง 
     เคร่ืองสําอางมีความน่าสนใจมากขึ้น 
     เป็นการการันตีเคร่ืองสําอาง 

109 
170 
92 
29 

27.25 
42.5 
23.0 
7.25 

รวม 400 100 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อการนํา
บุคคลที่มีช่ือเสยีงมาโฆษณาผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์ทําให้มีความดึงดูดใจให้ซื้อเครื่องสําอาง 
จํานวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองลงมาเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับเคร่ืองสําอาง 
จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 ทําให้เคร่ืองสําอางมีความน่าสนใจมากขึ้น จํานวน 92 คน  
คิดเป็นร้อยละ 23.0 และมีความคิดเห็นว่าเป็นการการันตีเคร่ืองสําอาง จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.25  
 
ตารางที่ 4.8 : แสดงจํานวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามการทําให้เคร่ืองสําอาง

เกิดความน่าสนใจที่จะติดตามโดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมาโฆษณาผ่านสื่อทางการตลาด
ออนไลน์ 

 
 จํานวน ร้อยละ 
     สามารถเขา้ถึงบุคคลได้ง่าย 
     ทําให้สินคา้มีความน่าเช่ือถือมากข้ึน 
     บุคคลท่ีมช่ืีอเสียงเป็นบุคคลต้นแบบ 
     (Role Model) 
     บุคคลที่มช่ืีอเสียงจะมีการติดตามมากพอสมควร 

48 
72 
112 

 
168 

12.0 
18.0 
28.0 

 
42.0 

รวม 400 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดว่าการทําให้
เคร่ืองสําอางเกิดความน่าในใจทีจะติดตามโดยบุคคลที่มีช่ือเสียงมีการติดตามมากพอสมควร จํานวน 
168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมาคือ บุคคลที่มีช่ือเสยีงเป็นบุคคลต้นแบบ(Role Model) 
จํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 ทําใหเ้คร่ืองสําอางมีความน่าเช่ือถือมากข้ึน จํานวน 72 คน   
คิดเป็นร้อยละ 18.0 และสามารถเข้าถึงบุคคลที่มีช่ือเสียงได้ง่าย จํานวน 48 คิดเป็นร้อยละ 12.0 
ตามลําดับ  
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4.2 ส่วนที่ 2 ระดับความคดิเห็นในประสทิธิภาพการสือ่สารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้
บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
 
ตารางที่ 4.9 : ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในประสิทธิภาพ

การสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในภาพรวม 
 

 

          ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็โดยรวมต่อ
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงอยู่ในระดับน้อย(x̄ =2.23)
แต่เมื่อพิจารณาประสิทธิภาพการใช้สื่อแต่ละด้านแล้วพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดับมากที่สุด พบว่า ด้านการสร้างสัมพันธ์กับตราสินค้า(x̄ =2.30) รองลงมาเรียงตามลําดับ ได้แก่ 
ด้านการเปลี่ยนใจในตราสินค้า(x̄ =2.26) ด้านแจ้งข่าวสาร(x̄ =2.23) และนอ้ยที่สุด ได้แก่ ด้านการจูง
ใจ(x̄ =1.70)  
 

ตารางที่ 4.10 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในประสิทธิภาพ
การสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านการแจ้งข้อมูล
ข่าวสาร 

 
ประสิทธิภาพการใช้สื่อ x̄  S.D ระดับความคดิเห็น 

     ทําให้เกิดความน่าสนใจที่จะติดตามข่าวสาร 
     ทําให้รู้ข้อมูลเครื่องสําอาง 
     ทราบข้อมูลเครื่องสําอางคอลเลคช่ันใหม่ 
     ติดตามข่าวสารง่ายขึ้น 
     เกิดความน่าเช่ือถือว่าสินค้ามีคุณภาพ 

1.86 
2.53 
2.11 
2.26 
2.73 

0.608 
0.837 
0.759 
0.798 
0.902 

น้อย 
น้อย 
น้อย 
น้อย 

ปานกลาง 
รวม 2.23 0.56 น้อย 

ประสิทธิภาพการใช้สื่อ x̄  S.D ระดับความคดิเห็น 
1. ด้านแจ้งข่าวสาร 
2. ด้านการจูงใจ 
3. ด้านการสร้างสัมพันธ์กับตราสินค้า 
4. ด้านการเปลี่ยนใจในตราสินค้า 

2.23 
1.70 
2.30 
2.26 

0.559 
0.450 
0.675 
0.577 

น้อย 
น้อย 
น้อย 
น้อย 

รวม 2.23 0.482 น้อย 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงด้านการแจ้งข่าวสาร
โดยรวมในระดับน้อย(x̄ =2.23) แต่เมื่อพิจารณาความคิดเห็นของประสิทธิภาพการใช้สื่อในด้านการ
แจ้งข้อมูลข่าวสารแต่ละประเภทในระดับมากที่สุดแล้ว พบว่า  การให้ข้อมูลข่าวสารทําให้
เคร่ืองสําอางเกิดความน่าเช่ือถือว่าสินค้ามีคุณภาพ(x̄ =2.73) รองลงมาตามลําดับ ได้แก่ ทําให้รูข้้อมลู
เคร่ืองสําอาง(x̄ =2.53) ติดตามข่าวสารง่ายขึ้น(x̄ =2.26) ทราบข้อมูลเครื่องสําอางคอลเลคช่ันใหม(่x̄ 
=2.11) และนอ้ยที่สุดได้แก่ ทําให้เกิดความน่าสนใจทีจ่ะติดตามข่าวสาร(x̄ =1.86)  
 
ตารางที่ 4.11 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในประสิทธิภาพ

การสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านการจูงใจ 
 

ประสิทธิภาพการใช้สื่อ x̄  S.D ระดับความคดิเห็น 
     การรีวิวการใช้เคร่ืองสําอาง 
     ใช้บุคคลมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
     ทําให้เกิดความต้องการทดลองใช้ 
     เป็นสินค้าที่น่าซื้อ 
     เกิดการอยากใช้สินค้าเดียวกับพรีเซ็นเตอร์ 

2.13 
2.04 
2.16 
2.14 
2.18 

0.740 
0.854 
0.784 
0.726 
0.823 

น้อย 
น้อย 
น้อย 
น้อย 
น้อย 

รวม 2.15 0.574 น้อยที่สุด 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงด้านการจูงใจโดยรวมใน
ระดับน้อยที่สุด(x̄ =1.70) แต่เมื่อพิจารณาความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารด้านการจูงใจแต่
ละประเภทในระดับมากที่สุดแล้ว พบว่า ทําให้เกิดการอยากใช้สินค้าเดียวกับพรีเซ็นเตอร์(x̄ =2.18) 
ทําให้เกิดความต้องการทดลองใช้(x̄ =2.16) สินค้ามีความน่าเช่ือถือ(x̄ =2.14) มีการีวิวการใช้
เคร่ืองสําอาง(x̄ =2.13) และนอ้ยที่สุด คือ การใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์(x̄ =2.04)  
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ตารางที่ 4.12 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในประสิทธิภาพ
การสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์กับตราสินค้า 

 
ประสิทธิภาพการใช้สื่อ x̄  S.D ระดับความคดิเห็น 

     ทําให้เกิดการแนะนําผู้อ่ืนมาซื้อ 
     ท่านรู้สึกภูมิใจที่ได้ใช้เคร่ืองสําอาง 
     ทําให้เกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้า 
     ทําให้ท่านมั่นใจในคุณภาพเคร่ืองสําอาง 
          เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน 
     เกิดความไว้วางใจในตราสินค้า 

2.36 
2.53 
2.21 
2.21 

 
2.18 

0.896 
0.928 
0.900 
0.761 

 
0.818 

น้อย 
น้อย 
น้อย 
น้อย 

 
น้อย 

รวม 2.30 0.675 น้อย 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงด้านการสร้างความสัมพันธ์
กับตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับน้อย(x̄ =2.30) แต่เมื่อพิจารณาความคิดเห็นในประสิทธิภาพการใช้
สื่อบุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้าในแต่ละ
ประเภทในระดับมากที่สุดแล้ว พบว่า ทําให้ท่านรู้สึกภูมิใจที่จะได้ใช้เคร่ืองสําอาง(x̄ =2.53) ทําให้ท่าน
แนะนําผู้อ่ืนมาซื้อเคร่ืองสําอาง(x̄ =2.36) ทําให้เกิดความเช่ือมั่นในตราสินคา้(x̄ =2.21) ทําให้ท่าน
มั่นใจในคุณภาพของเคร่ืองสําอาง(x̄ =2.21) และน้อยที่สุด คอื เกิดความไว้วางใจในตราสินค้า       
(x̄ =2.18) 
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ตารางที่ 4.13 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นในประสิทธิภาพ
การสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านการเปล่ียนใจใน
ตราสินค้า 

 
ประสิทธิภาพการใช้สื่อ x̄  S.D ระดับความคดิเห็น 

     ศึกษาหาข้อมูลและเปรียบเทียบความ 
          แตกต่างระหว่างตราสินค้าเดิมและ 
          ตราสนิค้าใหม ่
     หาข้อมูลของเครื่องสําอาง   
          เพ่ิมเติมก่อนที่จะเปลีย่นใจมาซื้อ 
     เร่ิมหันมาสนใจเคร่ืองสําอางมาก 
          ขึ้นกว่าเดิม 
     ต้ังใจที่จะเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ 
          เคร่ืองสําอางจากเดิมที่ใช้อยู่ 

2.21 
 
 

2.20 
 

2.20 
 

2.45 

0.778 
 
 

0.769 
 

0.720 
 

0.781 

น้อย 
 
 

น้อย 
 

น้อย 
 

น้อย 

รวม 2.26 0.578 น้อย 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงด้านการเปลี่ยนใจในตรา
สินค้าโดยรวมอยู่ในระดับน้อย(x̄ =2.26) แต่เมื่อพิจารณาความคิดเห็นในประสิทธิภาพการใช้สื่อ
บุคคลที่มีช่ือเสยีงผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์ด้านการเปลี่ยนใจในตราสินค้าแต่ละประเภทในระดับ
มากที่สุด พบว่า ทําให้ท่านต้ังใจท่ีจะเปลี่ยนผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางจากเดิมที่ใช้อยู่(x̄ =2.45) ท่าน
ศึกษาหาข้อมูลและเปรียบเทยีบความแตกต่างระหว่างตราสินค้าเดิมและตราสินค้าใหม(่x̄ =2.21) ทํา
ให้ท่านหาข้อมลูของเครื่องสําอางเพ่ิมเติมก่อนที่จะเปลี่ยนใจมาซื้อ(x̄ =2.20) และน้อยที่สดุ คือ ทําให้
ท่านเร่ิมหันมาสนใจเคร่ืองสําอางมากข้ึนกว่าเดิม(x̄ =2.20) 
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4.3 ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเก่ียวกับระดับความตั้งใจซื้อเครื่องสําอาง 
 
ตารางที่ 4.14 : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางใน

การใช้สื่อบุคคลท่ีมีช่ือเสียงผา่นสื่อทางการตลาดออนไลน์ 
 

การต้ังใจซื้อ x̄  S.D ระดับความตั้งใจซ้ือ 
     มคีวามต้ังใจและติดตามข้อมูลข่าวสารที่ได้ 
          จากบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ 
          เก่ียวกับเคร่ืองสําอางเป็นประจํา 
     มคีวามต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางจากคําแนะนํา 
          และประสบการณ์ของการใช้   
          เคร่ืองสําอางของบุคคลที่มีช่ือเสียงใช้ 
          เท่าน้ัน 
     มีความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางตามคําแนะนํา 
          ของบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ 
          โดยไมค่ํานึงว่าราคาจะเป็นเท่าใด 
     มีความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางทันทีเมื่อรู้ว่า 
          บุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ใช้ 
     มีความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางเฉพาะตรา 
          สินค้าที่บุคคลทีม่ีช่ือเสียงใช้เท่าน้ัน 
     มีความใจซื้อเคร่ืองสําอางจากคุณสมบัติ 
         ของเคร่ืองสําอางที่ได้รับรู้จากบุคคลมี   
         ช่ือเสียงใช้ 
     มีความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางตามบุคคลที่ม ี
         ช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์เพราะช่ืนชอบ  
         ในบุคลกิภาพ 
     มีความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางเพ่ือใหตั้วเองมี  
         ภาพลักษณ์ที่ดูดีเหมอืนบุคคลมีช่ือเสียง 
         ใช้ตามบุคคลที่มีช่ือเสยีงผ่านสื่อ 
         ออนไลน์ 

2.46 
 
 

2.63 
 
 
 

2.77 
 
 

2.83 
 

2.83 
 

2.54 
 
 

2.67 
 
 

2.60 
 
 

 

0.960 
 
 

1.032 
 
 
 

1.027 
 
 

1.032 
 

1.143 
 

0.980 
 
 

0.964 
 
 

1.031 
 
 

 
 

น้อย 
 
 

ปานกลาง 
 
 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

น้อย 
 
 

ปานกลาง 
 
 

น้อย 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ) : ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมูลเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอางในการใช้สื่อบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์ 

 
การต้ังใจซื้อ x̄  S.D ระดับความตั้งใจซ้ือ 

เมื่อต้องการซื้อเคร่ืองสําอางในอนาคต 
          ต้ังใจซือ้เคร่ืองสําอางตามบุคคลที่ม ี
          ช่ือเสยีงทางออนไลน์อย่างแน่นอน 

2.70 
 

1.050 ปานกลาง 

รวม 2.67 0.792 ปานกลาง 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอางในการใช้สื่อบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์โดยภาพรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง (x̄ =2.67) แต่เมื่อพิจารณาความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางในการใช้สื่อบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อทาง
การตลาดออนไลน์แต่ละประเภทในระดับมากที่สุด พบว่า ท่านต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางเฉพาะตราสินค้า
ที่บุคคลทีม่ีช่ือเสียงใช้เท่าน้ัน (x̄ =2.83) ท่านต้ังใจซื้อเคร่ืองสาํอางทันทีเมื่อรู้ว่าบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่าน
สื่อออนไลน์ใช้ (x̄ =2.83) ท่านต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางตามคําแนะนําของบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อ
ออนไลน์โดยไม่คํานึงว่าราคาจะเป็นเท่าใด (x̄ =2.77) เมื่อต้องการซื้อเคร่ืองสําอางในอนาคตท่านจะ
ต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางตามบุคคลที่มีช่ือเสียงทางออนไลน์อย่างแน่นอน(x̄ =2.70) ท่านต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอางตามบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์เพราะช่ืนชอบในบุคลิกภาพ(x̄ =2.67) ท่านต้ังใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางจากคําแนะนําและประสบการณ์ของการใช้เคร่ืองสําอางของบุคคลที่มช่ืีอเสียงใช้
เท่าน้ัน(x̄ =2.63) ท่านต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางเพ่ือให้ตัวเองมีภาพลักษณ์ที่ดูดีเหมือนบุคคลมช่ืีอเสียงใช้
ตามบุคคลที่มช่ืีอเสียงผ่านสื่อออนไลน์(x̄ =2.60) ท่านต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางจากคุณสมบัติของ
เคร่ืองสําอางที่ได้รับรู้จากบุคคลมีช่ือเสียงใช้(x̄ =2.54) และน้อยที่สุด คือ  ทา่นต้ังใจและติดตามข้อมูล
ข่าวสารที่ได้จากบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับเคร่ืองสําอางเป็นประจํา(x̄ =2.46) 
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ส่วนที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง

ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสาํอาง 
 
ตารางที่ 4.15  : แสดงค่านัยสําคัญทางสถิติ 

Adjusted R2 = 0.428, F = 299.554 *มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 

จากศึกษาตามตารางที่ 4.15 การทดสอบสมมติฐานประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่าน
สื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงแต่ละด้านส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางแตกต่างกัน ด้วยการ
หาวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงแต่ละด้านส่งผลต่อการ
ต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางแตกต่างกัน ร้อยละ 0.442 มีค่า F = 79.995 และค่า Sig = 0.000 อย่างมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า ด้านการสร้าความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Beta 
= 0.416) ด้านการจูงใจ (Beta = 0.148) และด้านการเปล่ียนใจในตราสินค้า (Beta = 0.131) ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการแจ้งข่าวสาร ไม่ส่งผลต่อ
การต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาด
ผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง  
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 
1. ด้านการแจ้งข่าวสาร 
2. ด้านการจูงใจ 
3. ด้านการสร้างความสัมพันธ์ 
4. ด้านการเปลี่ยนใจ 

0.125 
0.210 
0.488 
0.180 

0.088 
0.148 
0.416 
0.131 

1.915 
3.032 
7.330 
2.633 

0.056 
0.003* 
0.000* 
0.009* 

รวม 1.081 0.655 17.308 0.000* 
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ตารางที่ 4.16 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
ตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีง
ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสาํอาง โดยมี
สมมติฐานย่อยดังน้ี  

สอดคล้อง 

     สมมติฐาน 1.1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
ตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีง
ด้านการแจ้งข่าวสารส่งผลต่อการต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง 

ปฏิเสธ 

     สมมติฐาน 1.2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
ตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีง
ด้านการจูงใจส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

สอดคล้อง 

     สมมติฐาน 1.3 ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
ตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีง
ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้าส่งผลต่อ
การต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

สอดคล้อง 

     สมมติฐาน 1.4 ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
ตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีง
ด้านการเปลี่ยนใจในตราสินค้าส่งผลต่อการต้ังใจ
ซื้อเคร่ืองสําอาง 

สอดคล้อง 

สมมติฐานท่ี 2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
ตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงแต่
ละด้านส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางแตกต่าง
กัน 

สอดคล้อง 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.16 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ

สมมติฐาน คือ  
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สมมติฐานที ่1 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง
ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสาํอาง  ในด้านการจูงใจ ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า และ
ด้านการเปลี่ยนในตราสินค้า ส่วนในด้านของการแจ้งข่าวสารจะปฏิเสธสมมติฐาน  
 สมมติฐานที ่2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงแต่
ละด้านส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางแตกต่างกัน สอดคล้อง กับสมมติฐาน 
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นและนําเสนอไว้ในบทที ่
2 การนําผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยคร้ังต่อไป  
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศ
หญิง ร้อยละ66.4  มีอายุอยู่ในช่วงมากกว่า 20 – 30 ปีร้อยละ77.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
ร้อยละ 65.0 โดยส่วนมากแลว้จะประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 53.0 มีรายได้อยู่
ในช่วงมากกว่า 10,000 – 20,000 บาท ร้อยละ 42.0 ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะติดตาม
บุคคลที่มีช่ือเสยีงที่ตนเองช่ืนชอบผ่านทางเฟสบุ๊ค(FaceBook) ร้อยละ 63.25 เพราะคิดว่าการนําเอา
บุคคลที่มีช่ือเสยีงทําการตลาดออนไลน์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์น้ีทําให้เคร่ืองสําอางมีความน่าดึงดูดให้
ซื้อร้อยละ 42.5 และการที่จะทําให้เครื่องสาํอางเกิดความน่าสนใจที่จะติดตามเมื่อใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง
มาโฆษณาผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์น้ันเป็นการทําการตลาดที่สามารถแพร่ข่าวสารได้อย่าง
รวดเร็วเพราะบุคคลที่มีช่ือเสยีงตามสื่อออนไลน์จะมีผู้บริโภคติดตามอยู่มากพอสมควร ร้อยละ 42.0 
จึงเป็นการง่ายที่จะทําการกระจายข่าวสารโดยผ่านบุคคลที่มีช่ือเสียงเหล่าน้ี  
   5.1.2  ความคิดเหน็ต่อประสิทธิภาพการสื่อสาร 

ผลระดับความคิดเห็นในประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่ม ี
ช่ือเสียง โดยมีภาพรวมในระดับน้อย ซึ่งความคิดเหน็จะอยู่ในด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า
มากที่สุด รองลงมาเป็นด้านเปลี่ยนใจในตราสินค้า ด้านแจ้งข่าวสาร และด้านการจูงใจตามลําดับ 
โดยมีรายละเอียดแต่ละด้านดังน้ี 

5.1.2.1 ความคิดเหน็ต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดดา้นการแจ้ง
ข่าวสาร  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อ 
ออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านการแจ้งข่าวสารโดยรวมอยู่ในระดับน้อย โดยมีความคิดเห็น
ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงทําให้เกิดความน่าเช่ือถือว่า
สินค้ามีคุณภาพมากที่สุด รองลงมาเป็นการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงทําให้ท่านรู้
ข้อมูลของเครือ่งสําอางได้ชัดเจน การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงทาํให้การติดตาม
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ข่าวสารเคร่ืองสําอางง่ายขึ้น การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงทําให้ท่านทราบ
ข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางคอลเลคช่ันใหม่ๆ  และน้อยสุดคือการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคล
ที่มีช่ือเสียงทําให้เกิดความน่าสนใจทีจ่ะติดตามข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง ตามลําดับ  

5.1.2.2 ความคิดเหน็ต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดดา้นการจูงใจ 
ให้เกิดการซ้ือ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อ 
ออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านการจูงใจให้เกิดการซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับน้อยที่สุด โดยมีความ
คิดเห็นมากที่สดุคือ การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้เกิดการอยากใช้ตราสินค้า
เดียวกับพรีเซ็นเตอร์ รองลงมาเป็นการใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้เกิดความต้องการที่
จะทดลองใช้เคร่ืองสําอาง การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําใหท้่านเช่ือว่าเคร่ืองสําอางที่ถูก
พูดถึงของบุคคลกลุ่มน้ีเป็นสินค้าที่น่าซื้อ การรีวิวการใช้เคร่ืองสําอางโดยใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อ
ออนไลน์ทําใหเ้กิดความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง และน้อยที่สดุเป็นการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็น
เตอร์ทําให้ท่านจดจําโปรโมช่ันในเครื่องสําอาง ตามลําดับ  

5.1.2.3 ความคิดเหน็ต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดดา้นการสรา้ง 
ความสัมพันธกั์บตราสนิคา้  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อ 
ออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยภาพรวมอยู่ที่ระดับน้อย 
ซึ่งให้ความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่อง บุคคลทีม่ีช่ือเสียงทําให้ท่านรู้สึกภูมิใจที่จะได้ใช้เคร่ืองสําอาง 
รองลงมาเป็นการใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้ท่านแนะนําผู้อ่ืนมาซื้อเคร่ืองสําอาง การ
ใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้เกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้า การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่าน
สื่อออนไลน์ทําให้ท่านมั่นใจในคุณภาพเคร่ืองสําอางเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน และน้อยที่สุด 
คือ การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงทําให้ท่านเกิดความไว้วางใจในตราสินค้า ตามลําดับ  

5.1.2.4 ความคิดเหน็ต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดดา้นการเปลี่ยนใจ
ในตราสนิคา้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อ 
ออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงด้านการเปล่ียนใจในตราสินค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับน้อย โดยให้
ความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่องของการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้ท่านต้ังใจท่ีจะเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางจากเดิมที่ใช้อยู่ รองลงมาเป็นการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้
ท่านศึกษาหาข้อมูลและเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตราสินค้าเดิมและตราสินค้าใหม่ ทําให้
ท่านหาข้อมูลของเครื่องสําอางเพ่ิมเติมก่อนที่จะเปลี่ยนใจมาซื้อ และน้อยที่สุดคือ การใช้บุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้ท่านเร่ิมหันมาสนใจเคร่ืองสาํอางมากขึ้นกว่าเดิม 
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 5.1.3 ความคิดเหน็ต่อระดับความตั้งใจซ้ือ  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อความต้ังใจซื้อ ซื้อภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และ

ให้ความต้ังใจมากที่สุดในเรื่อง ท่านต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางเฉพาะตราสินค้าที่บุคคลทีม่ีช่ือเสียงใช้
เท่าน้ันมาเป็นอันดับแรก รองลงมาเป็น ท่านต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางทันทีเมื่อรู้ว่าบุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่าน
สื่อออนไลน์ใช้ ต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางตามคําแนะนําของบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์โดยไม่คํานึง
ว่าราคาจะเป็นเท่าใด เมื่อต้องการซื้อเคร่ืองสําอางในอนาคตท่านจะต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางตามบุคคลที่
มีช่ือเสียงทางออนไลน์อย่างแน่นอน ต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางตามบุคคลที่มช่ืีอเสียงผ่านสื่อออนไลน์
เพราะช่ืนชอบในบุคลิกภาพ ต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางจากคําแนะนําและประสบการณ์ของการใช้
เคร่ืองสําอางของบุคคลที่มีช่ือเสียงใช้เท่าน้ัน ต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางเพ่ือให้ตัวเองมีภาพลักษณ์ที่ดูดี
เหมือนบุคคลมช่ืีอเสียงใช้ตามบุคคลที่มีช่ือเสยีงผ่านสื่อออนไลน์ ท่านต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางจาก
คุณสมบัติของเคร่ืองสําอางที่ได้รับรู้จากบุคคลมีช่ือเสียงใช้ และน้อยที่สุด คือ  ท่านต้ังใจและติดตาม
ข้อมูลข่าวสารที่ได้จากบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับเคร่ืองสําอางเป็นประจํา ตามลําดับ 

 
5.2 การทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานท่ี ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีง
ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสาํอาง 

ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้
บุคคลที่มีช่ือเสยีงในแต่ละด้านส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางของผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 แต่เมื่อพิจารณาแต่ละด้านแล้ว พบว่า ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
ด้านการจูงใจให้เกิดการซื้อ และด้านการเปล่ียนใจในตราสินค้า ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการแจ้งข่าวสาร ไม่ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

สมมติฐานท่ี 2 ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง
แต่ละด้านส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางแตกต่างกัน  

ผลการทดลองสมมติฐาน พบว่า ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้
บุคคลที่มีช่ือเสยีง แต่ละด้านส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสาํอางแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 แต่เมื่อพิจารณาโดยภาพรวมแล้ว ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดย
ใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงสอดคล้องกับความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง  

 
5.3 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า  

1. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกับประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อ 



49 
 

ออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง มากที่สุดในด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับน้อย โดยมีความคิดเห็นมากที่สุดในเรื่องของความรู้สึกที่มคีวามภูมิใจที่ได้ใช้เครื่องสําอาง
ตามบุคคลที่มช่ืีอเสียงที่ติดตาม เน่ืองจากเกิดการมีการสนทนากันผ่านระบบสื่อสารทางการออนไลน์
มากข้ึนทําให้สามารถที่จะสนทนากันได้ง่ายขึ้น และมีการจัดต้ังบล็อกเพ่ือสนทนาในเรือ่งที่สนใจเป็น
พิเศษ ทําใหผู้บ้ริโภคเกิดการสนทนาผ่านการใช้งานอินเตอร์เน็ตกันอย่างแพร่หลาย ซึ่งทําให้บุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงสามารถที่จะติดต่อกับกลุ่มผู้ที่ติดตามได้งาน จึงการความสัมพันธ์กันมากขึ้น ซือ่สอดคล้องกับ
แนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา กล่าวว่า การตลาดปัจจุบันที่จะสร้างความภักดีในหมู่ผู้บรโิภค คือ 
การตลาดเชิงสัมพันธ์ ต้องอาศัยการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งเป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการทําให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการซื้อเคร่ืองสําอาง รวมทําถึงเกิดความภักดีในตราสินค้า และจะทําให้เกิด
การซื้อซ้ําอย่างต่อเน่ือง และสุดท้ายผู้บริโภคจะเป็นผู้ที่ช่วยขายโดยที่เราไม่ต้องจ่ายเงินเดือน เพราะ
ผู้บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับแบรนด์จะพูดแบบปากต่อปากถึงแบรนด์ที่เข้าได้ใช้ในแง่ที่ดีกับตราสินค้า      
ซึ่งการจัดการลูกค้าสัมพันธ์จะมีแนวคิดที่สอดคล้องคือแนวคิดการจัดการลูกค้าสัมพันธ์(Customer 
relationship management – CRM) โดย Piyanart Singchoo ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นกลยุทธ์
ทางธุรกิจเพ่ือให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค รวมท้ังศกึษาและเรียนรู้ความ
ต้องการที่แตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละคน และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วยผลิตภัณฑ์
และบริการที่เหมาะสมกับผูบ้ริโภคแต่ละคนมากที่สุด ซึ่งการจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีแนวคิดพ้ืนฐานที่ว่า
ด้วยเรื่องของการปฏิบัติเพ่ือรักษาลูกค้า เน่ืองจากฐานลูกค้าสามารถทําให้องค์กรแยกแยะลูกค้าได้ว่า
กลุ่มใดเป็นกลุม่ที่ทํากําไรสูงสุด ทําให้องคก์รต้องมากําหนดการปฏิบัติตัวต่อลูกค้ากลุ่มน้ัน เพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ Relationship Program ให้เข้าถึงการบริการลุกค้าแต่ละคนอย่างเหมาะสม  

2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกับระดับการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางโดยใช้บุคคลที่ 
มีช่ือเสียงผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์ มากที่สุดในเรื่องการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางเฉพาะตราสินค้าที่
บุคคลที่มี่ช่ือเสยีงใช้เท่าน้ัน มีระดับความต้ังใจในระดับปานกลาง และให้ความสําคัญน้อยที่สุดในเรื่อง
ของการต้ังใจติดตามข้อมูลข่าวสารที่ได้จากบุคคลที่มีช่ือเสยีงผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง
เป็นประจํา ซึ่งจากการเก็บแบบสอบถามผู้ตอบแบบถามจะสนใจแต่ตัวของบุคคลที่มช่ืีอเสียงว่าใช้
เคร่ืองสําอางแบรนด์ไหน สินเค้าอะไร แล้วซื้อตามทันที่เพราะจะเกิดความภูมิใจในการที่ได้ใช้
เคร่ืองสําอางแบบเดียวกับบุคคลเหล่าน้ัน และการที่บุคคลที่มีช่ือเสียงที่พวกเขาติดตามใช้เคร่ืองสําอาง
ตราสินค้าน้ันก็เป็นการการันตีคุณภาพของเคร่ืองสําอางตราสินค้าน้ันได้ดีอยู่แล้วจึงไม่ต้องมีการ
ตัดสินใจในมากในการท่ีจะซือ้เคร่ืองสําอางตามท่ีบุคคลที่เขาติดตามได้ใช้ ซื้อเกิดการต้ังใจที่จะซื้อตาม
ทันทีโดย Howard (1989) อธิบายความหมายของความต้ังใจซื้อไว้ว่า คือสภาพจิตใจที่สะท้อนถึงการ
วางแผนของผู้บริโภค ที่จะซือ้สินค้าใดๆ ซือ้ครั้งละเท่าไหร่ ในช่วงเวลาใดๆ และยังเป็นกระบวนการที่
เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนของผู้บรโิภคท่ีจะซื้อตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงในช่วงเวลาใดเวลา
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หน่ึง ซึ่งความต้ังใจซื้อจะเกิดมาจากทัศคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าน้ันๆและความม่ันใจของ
ผู้บริโภค โดยมี Berkman, Lindquist & Sirgy (1996) อธิบายเพ่ิมเติมว่า ความต้ังใจเป็น
องค์ประกอบด้านพฤติกรรมของทัศนคติ แต่ความต้ังใจซื้อน้ันไม่ใช่ทัศนคติต่อตราสินค้าแต่เป็น
ทัศนคติต่อการซื้อตราสินค้า และเป็นการทาํนายพฤติกรรมได้ดีกว่าความเช่ือ (Belief) และความรู้สกึ 
(Affective) นอกจากน้ีความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคยังช่วยให้นักการตลาดสามารถส่งเสริมให้ผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่มีต่อตราสินค้าอีกด้วย และยังมEีast (1997) กล่าวอธิบายเพ่ิมเติมว่า
พฤติกรรมการซื้อสินค้าอาจทาํนายได้จากความต้ังใจซื้อหรือจากการท่ีบุคคลประเมินความเป็นไปได้ใน
การซื้อ ทั้งน้ีความต้ังใจซื้อสามารถแบ่งแยกได้ระหว่างผู้ที่คาดว่าจะซื้อและผู้ที่ไม่ได้ซื้อ โดยการวิจัย
ตลาดอาจจะทํานายว่าผู้บริโภคจะซื้ออะไรในช่วงไหนและทําไมจึงซื้อ เช่นเดียวกับ Engel, 
Blanckwell & Miniard (1995) ได้อธิบายว่าตามแบบจําลองของการตัดสินใจ มีความต้ังใจเป็น
ปัจจัยที่ทําให้เกิดการซื้อ และมักจะมีการศึกษาความต้ังใจซื้อเมื่อจะมีการออกสินค้าใหม่สู่ตลาด  
ซึ่งจากผลงานวิจัยของ กุลธิดา วรรณยศ (2553) กล่าวว่า ความต้ังใจซือ้หรือความต้ังใจกลับมา จะมา
จากการนําเสนอในหน้าเว็บไซต์ ได้แก่ (1)ภาพนิ่งมีการปฏิสัมพันธ์ (2)วิดีโอไม่ประกอบคําบรรยาย 
(3)ประสบการณ์เสมือนจริง และ (4)มัลติมเีดียประกอบคําบรรยายฟังก์ชันการใช้งาน ซึ่งสามารที่จะ
ทําให้ผู้บริโภคเกิดการต้ังใจซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น  

3. ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสยีงในด้านการ 
แจ้งข่าวสารเป็นด้านเดียวที่ไม่ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผู้บริโภค เน่ืองจากบุคคลที่มีช่ือเสียง
ยังไม่สามารถที่จะเป็นที่น่าสนใจแก่บุคคลส่วนมาก เพราะการติดตามบุคคลที่มีช่ือเสียงจะมีแค่กลุม่คน
บางกลุ่มเท่าน้ันที่จะติดตามอย่างใกล้ชิด ดังน้ันคนอีกส่วนหน่ึงจึงไม่ได้รับข่าวสารจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียงที่ได้เป็นพรีเซ็นเตอร์ของแบรนด์สินค้าน้ันๆ จึงเป็นเหตุผลที่ว่าการแจ้งข่าวสารของตัว
เคร่ืองสําอางส่งไปไม่ถึงกลุ่มคนอีกกลุ่มหน่ึง และทําให้กลุม่คนที่ไม่ได้ติดตามบุคคลที่มช่ืีอเสียงไม่ทราบ
ข้อมูลของเครือ่งสําอาง และไม่ทราบถึงการเปิดตัวเคร่ืองสําอางคอลเลคช่ันใหม่ๆ  จึงไม่สง่ผลต่อการ
ต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางของคนกลุ่มน้ี ซึ่งการที่จะทําให้ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อ จะต้องศึกษากลยุทธ์การ
สร้างแบรนด์ให้โดนใจลูกค้าผ่านออนไลน์ด้วย AIDA Model ค้นพบโดย E. St. Elmo Lewis  จะมี
การต้ังใจซื้อเป็นองค์ประกอบ น้ันก็คือ A : Attention คือการต้ังใจซื้อเป็นการทําให้ลูกค้าได้รับรู้และ
พบเห็นข้อมูลข่าวสารของแบรนด์ที่จะนําเสนอไปยังกลุ่มผู้บริโภค ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภครับรู้ว่ามีตัว
สินค้าและแบรนด์น้ีอยู่ในท้องตลาด การที่จะแจ้งข่าวสารถือเป็นเรื่องสําคัญมากเพราะจะทําให้เกิด
การซื้อสินค้าเกิดขึ้น กระบวนการของ AIDA Model มีดังน้ี 

A คือ Attention กาต้ังใจซื้อ  
I คือ Interest การกระตุ้นความสนใจของลกูค้า 
D คือ Desire การกระตุ้นความต้องการซื้อสินค้า 
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A คือ Action การทําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสนิค้า  
กระบวนการทั้งหมดน้ีจะทําให้ลูกค้าเกิดการซื้อสินค้า และธุรกิจสามารถขายสินค้าได้  
ดังน้ันการที่ประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงในด้านการ 
แจ้งข่าวสารจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางของผู้บริโภค 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช ้ 
 ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรที่ดําเนินการเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางสามารถนําผลการศึกษาไปใช้ได้
ดังน้ี  

1. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์
โดยใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงด้านการแจ้งข่าวสารน้อยที่สุด คือ  การสื่อสารผา่นสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงทําให้เกิดความน่าสนใจที่จะติดตามข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง  ดังนั้น  เปลี่ยนรูปแบบการ
แจ้งข่าวสาร มกีารพัฒนาการแจ้งข่าวสารให้แปลกใหม่ และน่าติดตามมากข้ึน ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจที่จะติดตามข่าวสารมากยิ่งข้ึน 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์
โดยใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงด้านการจูงใจน้อยที่สุด คือ การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์น้อย
ที่สุด ดังน้ัน องค์กรจะต้องเลือกบุคคลที่เป็นที่สนใจของกลุ่มคนส่วนมากมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ โดยอาจจะ
ติดตามจากสื่อออนไลน์ทั่วไปเช่น Facebook Instragram เป็นต้น เป็นสื่อออนไลน์ที่สามารถดูยอด
การติดตามได้ง่าย และอาจจะบุคคลที่กําลังเป็นกระแสอยู่ในขณะนั้น เพ่ือให้เป็นที่สนใจของคนที่กําลงั
ติดตามกระแสน้ันๆอยู่ 

3. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์
โดยใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงด้านการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้าน้อยที่สดุ คือ การใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง
ทําให้ท่านเกิดความไว้วางใจในตราสินค้า ดังน้ัน จะต้องทําการคัดเลือกสินค้าที่เหมาะสมกับบุคคลทีม่ี
ช่ือเสียงคนน้ันมากที่สุด มีการใช้จริงให้เกิดภาพที่ทุกคนสามารถจินตนาการได้ และยังเพ่ิม
ประสิทธิภาพและคุณภาพของตัวเคร่ืองสําอาง มีการติดต่อกับกลุ่มลูกค้าได้รวดเร็ว  

4. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อประสิทธิภาพการสื่อสารทางตลาดผ่านสื่อออนไลน์
โดยใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียง ด้านการเปลี่ยนใจในตราสินค้าน้อยที่สุด คือ การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อ
ออนไลน์ทําใหท้่านเร่ิมหันมาสนใจเคร่ืองสําอางมากข้ึนกว่าเดิม ดังน้ัน แสดงถึงคุณภาพของ
เคร่ืองสําอางให้มากข้ึน ให้เห็นถึงผลความแตกต่างเมื่อใช้เคร่ืองสําอาง และตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ตรงจุดมากย่ิงข้ึน จะทําให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจเคร่ืองสําอางมากขึ้น 

5. ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นต่อระดับความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางในภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง แต่เมื่อพิจารณาตามแต่ละประเด็นแล้ว พบว่า ระดับความต้ังใจที่น้อยที่สุดมากจาก 
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ความต้ังใจและติดตามข้อมูลข่าวสารที่ได้จากบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง
เป็นประจํา ดังนั้น การออกรูปแบบการแจ้งข่าวสารที่มีความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนจะสามารถทําให้
ผู้บริโภคเกิดการติดตามมากย่ิงข้ึน โดยอาจจะมีความถ่ีในการเปลี่ยนมากขึ้น หรือสร้างการจดจําตรา
สินค้าให้มากข้ึน เพ่ือผู้บริโภคเกิดการพูดถึงตราสินค้ามากย่ิงขึ้น  

6. การใช้สื่อทางการตลาดออนไลน์กําลังเป็นที่นิยมของผู้บรโิภคในปัจจุบัน ดังน้ันการใช้
บุคคลที่มีช่ือเสยีงมาเป็นแนวทางการตลาดแบบใหม่ที่เหลา่ผู้บริหารควรสนใจเป็นอย่างมาก เพราะด้วย
ตัวของกลุ่มบุคคลที่มีช่ือเสียงกลุ่มใดๆน้ันสามารถที่จะสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี
และสามารถช่วยสร้างความภูมิใจในการใช้เคร่ืองสําอางตราสินค้าน้ัน และยังสามารถความจูงใจทําให้
เกิดการอยากใช้เคร่ืองสําอางเหมือนกับพรีเซ็นเตอร์ โดยกลุ่มผู้บริหารเลอืกกลุ่มบุคคลที่มีช่ือเสียงได้
จากกระจายที่กําลังเป็นที่นิยม ณ ขณะนั้น รวมถึงการดูจากยอดของผู้ติดตามผ่านทาง Facebook 
Instagram เป็นต้น  
 
5.5 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการวิจัยคร้ังนี้สามรถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากข้ึน อันจะเป็นประโยชน์ในการ
อธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง หรือปัญหาอ่ืนที่มีความเก่ียวข้องกัน 
ผู้ทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทําวิจัยคร้ังต่อไปดังน้ี 

1. แนะนําให้ทําการศึกษากับกลุม่ประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืนๆในสถานที่ที่แตกต่างกัน 
เพราะกลุ่มประชากร/กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มอ่ืนๆที่อยู่ต่างสถานที่กันก็จะมคีวามคิดและทศันคติที่แตกต่าง
กันออกไป  

2. แนะนําให้ศึกษาตัวแปรอ่ืนที่อาจมีความเกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ทําการศึกษาอยู่น้ี เพ่ือที่จะ
เป็นปัจจัยใหมท่ี่มีผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสาํอาง และเพ่ือการทําการตลาดที่สามรถเจาะกลุ่มลูกค้า
ใหม่ๆ และขยายตลาดออกไปได้กว้างขึ้น  

3. แนะนําให้ใช้สถิติตัวอ่ืนมาวิเคราะห์ในแง่มมุอ่ืนๆ จะทําให้งานวิจัยมีหลากหลายมุมมองที่
สามารถมองได้ทั้งผู้ผลิตและผูบ้ริโภค 
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แบบสอบถามเพื่องานวิจัย 

การสื่อสารทางการตลาดผา่นสื่อออนไลน์โดยใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียง 
ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

ผู้วิจัย   นายภาณุพงค์ ม่วงอินทร์  
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 แบบสอบถามชุดน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้
บุคคลที่มีช่ือเสยีงส่งผลต่อการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางของผู้บริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครฯของ
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยแบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 3 
ส่วนคือ  
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปส่วนบุคคล 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการใช้บุคคลที่มีช่ือเสี่ยงผา่นสื่อทางการตลาดออนไลน์  
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง : โปรดอ่านและพิจารณาคําถามและทําเคร่ืองหมาย ลงใน          ที่ตรงกับคําตอบที่
ต้องการ และเติมคําตอบลงในช่องว่าง 
1. เพศ 

ชาย      หญิง 
2. อายุ 

ไม่เกิน 20ปี     มากกว่า 20 ปี – 30 ปี                 
มากกว่า 30 ปี – 40 ปี    มากกว่า 40 ปี – 50 ปี                 
มากกว่า 50 ปี 

3. ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.
อนุปริญญา/ ปวส.    ปริญญาตรี                
สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 
นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา     พนักงานบริษัทเอกชน                     
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ     ธุรกิจส่วนตัว                           
พ่อบ้าน/แม่บ้าน               อ่ืนๆ (โปรดระบุ……………  

5. รายได้/เดือน 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   มากกว่า 10,000 บาท - 20,000 บาท       
มากกว่า 20,000 บาท - 30,000บาท  มากกว่า 30,000 บาท - 40,000 บาท       
มากกว่า 40,000 บาท  

6. ท่านมักจะติดตามข่าวสารของบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ท่านชอบผ่านสื่อใด  
เฟสบุ๊ค(Face Book)   อินสตาร์แกรม(Instargram) 
ทวิสเตอร์(Twitter)   โซเชียวแคม(Sociacam)  
ยูทูป(You Tube)   อ่ืนๆ  

7. ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อการนําบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมาโฆษณา 
สร้างความน่าเช่ือถือให้กับเคร่ืองสําอาง     
มีความดึงดูดใจให้ซื้อเคร่ืองสาํอาง 
เคร่ืองสําอางมีความน่าสนใจมากขึ้น      
เป็นการการันตีเคร่ืองสําอางได้เป็นอย่างดี 

8. เหตุผลที่ท่านคดิว่าการนําบุคคลที่มีช่ือเสียงมาโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ ทําให้เกิด
ความน่าสนใจที่จะติดตาม  

สามารถเข้าถึงบุคคลที่ท่านช่ืนชอบได้ง่าย 
ทําให้สินค้ามคีวามน่าเช่ือถือมากขึ้น 
บุคคลที่มีช่ือเสยีงเป็นบุคคลต้นแบบ (role model) จึงมีคนสนใจทีจ่ะทําตามบุคคล
ที่ตัวเองเอาเป็นแบบอย่าง  
บุคคลที่มีช่ือเสยีงจะมีการติดตามที่มากพอสมควร จึงเป็นสิ่งที่ง่ายในการทําโฆษณา
ผ่านบุคคลทีม่ช่ืีอเสียง เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากข้ึน 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงผา่นสื่อทางการตลาดออนไลน ์  
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่าง ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านในเรื่อง
ประสิทธิภาพในการใช้สื่อบุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อทางการตลาดออนไลน์ 

การใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงผา่นสื่อทางการตลาดออนไลน ์ ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านการแจ้งขา่วสาร      
9. การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงทําให้

เกิดความน่าสนใจที่จะติดตามข่าวสารเก่ียวกับ
เคร่ืองสําอาง 

     

10. การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงทําให้
ท่านรู้ข้อมูลของเครื่องสําอางได้ชัดเจน 

     

11. การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงทําให้
ท่านทราบข้อมลูเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางคอลเลคช่ันใหม่ๆ 

     

12. การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงทําให้
การติดตามข่าวสารเครื่องสําอางง่ายขึ้น  

     

13. การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงทําให้
เกิดความน่าเช่ือถือว่าสินค้ามีคุณภาพ 

     

ด้านการจงูใจให้เกิดการซ้ือ       
14. การรีวิวการใช้เคร่ืองสําอางโดยใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงผ่านสื่อ

ออนไลน์ทําใหเ้กิดความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
     

15. การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ทําให้ท่านจดจํา
โปรโมช่ันในเครื่องสําอาง 

     

16. การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้เกิดความ
ต้องการที่จะทดลองใช้เคร่ืองสําอาง 

     

17. การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้ท่านเช่ือว่า
เคร่ืองสําอางที่ถูกพูดถึงของบุคคลกลุม่น้ีเป็นสินค้าที่น่าซื้อ 

     

18. การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้เกิดการอยาก
ใช้ตราสินค้าเดียวกับพรีเซ็นเตอร์ 

     



61 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

การใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงผา่นสื่อทางการตลาดออนไลน ์ ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ด้านการสรา้งความสัมพันธกั์บตราสนิคา้      
19. การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้ท่านแนะนํา

ผู้อ่ืนมาซื้อเคร่ืองสําอาง 
     

20. บุคคลที่มีช่ือเสยีงทําให้ท่านรู้สึกภูมิใจทีจ่ะได้ใช้
เคร่ืองสําอาง 

     

21. การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้เกิดความ
เช่ือมั่นในตราสินค้า 

     

22. การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้ท่านมั่นใจใน
คุณภาพเครื่องสําอางเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน 

     

23. การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงทําให้ท่านเกิดความไว้วางใจในตรา
สินค้า 

     

ด้านการเปลี่ยนใจที่จะใช้ตราสนิค้า      
24. การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้ท่านศึกษาหา

ข้อมูลและเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตราสินค้าเดิม
และตราสินค้าใหม ่

     

25. การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้ท่านหาข้อมลู
ของเคร่ืองสําอางเพ่ิมเติมก่อนที่จะเปลี่ยนใจมาซื้อ 

     

26. การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้ท่านเร่ิมหัน
มาสนใจเครื่องสําอางมากขึ้นกว่าเดิม 

     

27. การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์ทําให้ท่านต้ังใจท่ี
จะเปลี่ยนผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางจากเดิมที่ใช้อยู่  
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ส่วนที่ 3แบบสอบถามเก่ียวกับการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่าง ที่ตรงกับระดับการต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

 
 

 

การต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
 

ระดับการต้ังใจ 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

28. ท่านต้ังใจและติดตามข้อมูลข่าวสารที่ได้จากบุคคลที่มี
ช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์เกี่ยวกับเคร่ืองสําอางเป็นประจํา 

     

29. ท่านต้ังใจซื้อเครื่องสําอางจากคําแนะนําและประสบการณ์
ของการใช้เคร่ืองสําอางของบุคคลที่มีช่ือเสยีงใช้เท่าน้ัน 

     

30. ท่านต้ังใจซื้อเครื่องสําอางตามคําแนะนําของบุคคลที่มี
ช่ือเสียงผ่านสื่อออนไลน์โดยไม่คํานึงว่าราคาจะเป็นเท่าใด 

     

31. ท่านต้ังใจซื้อเครื่องสําอางทันทีเมื่อรู้ว่าบุคคลที่มีช่ือเสียงผา่น
สื่อออนไลน์ใช้ 

     

32. ท่านต้ังใจซื้อเครื่องสําอางเฉพาะตราสินค้าที่บุคคลที่มี
ช่ือเสียงใช้เท่าน้ัน 

     

33. ท่านต้ังใจซื้อเครื่องสําอางจากคุณสมบัติของเคร่ืองสําอางที่
ได้รับรู้จากบุคคลมีช่ือเสียงใช้ 

     

34. ท่านต้ังใจซื้อเครื่องสําอางตามบุคคลที่มีช่ือเสยีงผ่านสื่อ
ออนไลน์เพราะช่ืนชอบในบุคลิกภาพ 

     

35. ท่านต้ังใจซื้อเครื่องสําอางเพ่ือให้ตัวเองมีภาพลักษณ์ที่ดูดี
เหมือนบุคคลมช่ืีอเสียงใช้ตามบุคคลที่มีช่ือเสยีงผ่านสื่อ
ออนไลน์ 

     

36. เมื่อต้องการซื้อเคร่ืองสําอางในอนาคตท่านจะต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอางตามบุคคลที่มีช่ือเสียงทางออนไลน์อย่าง
แน่นอน 
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