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 งานวจิยัน้ี มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาระดบัของปจัจยัของผูม้ชีื่อเสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง, เพื่อศกึษาระดบัของปจัจยัของผูม้ชีื่อเสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้อาหารเสรมิและเพื่อเปรยีบเทยีบปจัจยัของผูม้ชีื่อเสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง
และอาหารเสรมิ กลุ่มประชากรตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูท้ีเ่คยเหน็รวีวิเครื่องสําอางและ
อาหารเสรมิจากผูม้ชีื่อเสยีง รวมทัง้เคยซือ้เครือ่งสาํอางหรอือาหารเสรมิทีอ่ยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 211 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มูลดงักล่าว สถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มูลในการ
วจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถติ ิPaired T-test 
เพื่อวเิคราะหอ์งคป์ระกอบของผูม้ชีื่อเสยีงทีร่วีวิสนิคา้กลุ่มเครื่องสาํอางและอาหารเสรมิทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค โดยกาํหนดใหม้นียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ผลการวเิคราะหข์องงานวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 
15-21 ปี มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหว่าง 10,001-20,000 บาท ซือ้สนิคา้ประเภทเครื่องสาํอาง
หรอือาหารเสรมิเฉลีย่ 3-4 ครัง้ต่อเดอืน โดยอทิธพิลในดา้นภาพลกัษณ์ของผูม้ชีื่อเสยีงทีท่าํการ
รวีวิผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอางมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค และอทิธพิลในดา้นรปูแบบของ
ผูม้ชีื่อเสยีงทีท่าํการรวีวิผลติภณัฑอ์าหารเสรมิมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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 The purpose of this research is 1.1 To study the level of factors of celebrities 
who have influenced to make decisions with buying cosmetics and supplements. 1.2 To 
compare the factors of celebrities who have influenced to make decisions with buying 
cosmetics and supplements. The population sample of this research is people who see 
clip review cosmetics and supplements from celebrities, and people who have brought 
cosmetics and supplements in Bangkok for 211 people by using a questionnaire to 
collect data. The statistics used to analyze the data in this research is frequency, 
percentage, mean, standard deviation, and Paired T-Test statistic. These stats were 
used to analyze elements of the celebrity who reviews cosmetics and supplements that 
influence consumers' purchasing decisions with the statistical significance of 0.05. 
 The result is that most people were male, with the age range of 15-21, and an 
average income of 10,001-20,000 baht per month. They also buy cosmetics or 
supplements around 3-4 times per month. The image of celebrities who review cosmetic 
products affect consumers' purchasing decisions and, the style of celebrities who review 
supplement products affect consumers' purchasing decisions. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 
 ในปจัจุบนัสนิคา้ที่เราสามารถพบเหน็และสามารถหาซื้อไดง้่ายดายกค็งจะไม่พน้สนิคา้
ประเภทความงาม อนัไดแ้ก่ เครื่องสําอางและอาหารเสรมิต่างๆ เพราะเทรนด์การดูแลตวัเอง
เป็นเทรนดท์ีค่่อนขา้งมาแรงมากในปจัจุบนั ผูค้นหนัมาสนใจดูแลตวัเองมากขึน้ สรรหาผลติภณัฑ์
ต่างๆ มาบาํรงุ ไมว่่าจะเป็นเครื่องสาํอาง ครมีบํารุง โลชัน่ อาหารเสรมิต่างๆ อกีทัง้ประเทศไทย
เป็นศนูยก์ลางธุรกจิความงามในอาเซยีน โดยมมีลูค่าตลาดถงึ 4,000 ลา้นเหรยีญสหรฐั และการ
ขยายตวัของตลาดสงูมาก ครอบคลุมตัง้แต่ธุรกจิตน้น้ํายนัปลายน้ํา (กสกิรไทย. 2560)  
 โดยภาพรวมของตลาดความงาม ในปี 2559 มอีตัราการเติบโตสูงขึน้กว่า 6.5% มี
มลูค่ารวมกว่า 154,000 ลา้นบาท ถอืเป็นหน่ึงในตลาดใหญ่ทีสุ่ดในกลุ่มอาเซยีน ตลาดรวมของ
ตลาดเครื่องสําอางกลุ่มเพื่อความสวยงามอยู่ที่ 210,000 ล้านบาท มกีารเติบโต 2-3% จากปี
ก่อนๆ และตลาดเครือ่งสาํอางกลุ่มดแูลบาํรงุผวิพรรณอยูท่ี ่70,000 ลา้นบาท มกีารเตบิโต 6.1% 
(บรษิทั ลอรอีลั (ประเทศไทย) จาํกดั. 2560) 
 Hippocrates เคยกล่าวไวน้านมาแลว้ว่า “Let Food be Your Medicines” “Let Medicines 
be Your Food” หรอืทานอาหารใหเ้ป็นยา อยา่ทานยาเป็นอาหาร ปจัจุบนัคาํกล่าวน้ีไมไ่ดเ้ป็น
คําเปรยีบเปรยใหดู้แลสุขภาพจากอาหารทีม่ปีระโยชน์กบัร่างกายเท่านัน้ เพราะโลกยุคใหม่ มี
นวตักรรมอาหารและเครื่องดื่มที ่ทัง้ใหคุ้ณค่าทางโภชนาการและยงัใสส่ว่นผสมทีบ่ํารุง, ป้องกนั 
ตลอดจนรกัษาโรคบางชนิดไวด้ว้ย ไมว่่าจะเป็นกลุ่ม “Nutraceutical” ทีเ่กดิจากการผสมระหว่าง
คาํว่า Nutrition (โภชนาการซึง่เน้นถงึอาหาร) กบัคําว่า Pharmaceutical (ยา) เขา้ดว้ยกนั รวมถงึ
กลุ่มอาหารเสรมิสุขภาพ และเสรมิความงามทีไ่ดร้บัความนิยมต่อเน่ือง จนในปจัจุบนัตลาดอาหาร
เสรมิในไทยมมีลูคา่มากกวา่ 60,000 ลา้นบาท ซึง่ในอนาคตลกัษณะโครงสรา้งทางสงัคมจะเปลีย่นแปลง
ไปเป็นสงัคมแห่งผูสู้งอายุโดยสมบูรณ์ โลกจะทวคีวามต้องการอาหารเพื่อสุขภาพ ทําใหต้ลาด
อาหารกลุ่มน้ีเตบิโต 6-7% ต่อปี และคาดการณ์วา่ ในปี 2560 น้ีจะมมีลูค่ามากถงึ 1 ลา้นลา้นเหรยีญ 
โดยจนี บราซลิ และอเมรกิาคอืประเทศทีบ่รโิภคสงูสดุตามลาํดบั (เนชัน่ทวี.ี 2560) 
 ทัง้น้ีช่องทางหลกัในการโฆษณาและขายสนิคา้นัน้ กค็อืช่องทาง Online และสื่อ Social 
Media ต่างๆ ปี 2559 ทีผ่า่นมาอคีอมเมริซ์ไทยมมีลูค่ามากถงึ 2,560,103.36 ลา้นบาท เตบิโต
ขึน้จากปีทีแ่ลว้กว่า 14.03% (มลูค่าอคีอมเมริซ์ไทยปี 2558 คอื 2,245,147.02 ลา้นบาท) สาํนกังาน
พฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกสค์าดการณ์ไวว้า่ในปี 2560 น้ี อคีอมเมริซ์ไทยจะมมีลูค่าเพิม่ขึน้
ประมาณ 2,812,592.03 ลา้นบาท เทยีบเป็นอตัราส่วนการเตบิโตต่อปีอยูท่ี ่9.86% (สาํนกังาน
พฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส.์ 2560) ซึง่แต่ละแบรนดก์ม็กีลยุทธใ์นการกระตุน้การสนใจของ
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ผูบ้รโิภคแตกต่างกนั ไมว่า่จะเป็นการทาํ Content Marketing, การจดัโปรโมชัน่ลดแลกแจกแถม 
และอกีหน่ึงกลยุทธ์ที่เป็นที่นิยมในการโปรโมท โดยเฉพาะสนิคา้กลุ่มความงาม คอื การใหผู้ม้ ี
ชื่อเสยีง ทาํการรวีวิสนิคา้  
 จากขอ้มลูขา้งตน้จะเหน็ไดว้่าตลาดเครื่องสําอางและอาหารเสรมิมโีอกาสทีจ่ะเตบิโต
ขึน้เรื่อยๆ การแข่งขนักเ็พิม่สงูมากขึน้ ผูผ้ลติแต่ละรายพยายามคดิหาวธิต่ีางๆ ในการโปรโมท
การขายสนิคา้ กลยุทธอ์ย่างการใหผู้ม้ชีื่อเสยีง ทาํการรวีวิสนิคา้ กเ็ป็นทีนิ่ยมอย่างมาก ทัง้น้ีผูว้จิยั
จงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเรื่อง “อทิธพิลของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้ที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค” เพือ่จะไดรู้ข้อ้มลูเทจ็จรงิวา่กลยทุธน้ี์สามารถสง่เสรมิการขายของธุรกจิได้
อยา่งตรงจุดหรอืไม ่อกีทัง้จะไดนํ้าขอ้มลูจากวจิยัมาปรบักลยุทธใ์นการโปรโมทสนิคา้ใหไ้ดอ้ยา่ง
ตรงจุดมากขึน้ เพือ่ใหธุ้รกจิเตบิโตต่อไป 
 
วตัถปุระสงคก์ารทาํวิจยั 
 ผูว้จิยัไดก้าํหนดวตัถุประสงคข์องการวจิยัในครัง้น้ี ดงัน้ี 
 1. เพือ่ศกึษาระดบัของปจัจยัของผูม้ชีื่อเสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง 
 2. เพือ่ศกึษาระดบัของปจัจยัของผูม้ชีื่อเสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิ 
 3. เพื่อเปรยีบเทยีบปจัจยัของผูม้ชีื่อเสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง
และอาหารเสรมิ 
 
ขอบเขตของการวิจยั 

 เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการวจิยั ผูว้จิยัไดก้ําหนดขอบเขตของงานวจิยัในครัง้น้ี
ไวด้งัน้ี 
 
 ขอบเขตประชากร 
 การวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัไดท้าํการศกึษาประชากรทีอ่าศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานครทีเ่คย
ซือ้สนิคา้ประเภทอาหารเสรมิหรอืเครือ่งสาํอางทีจ่าํหน่ายแบบออนไลน์ 
 
 ขอบเขตเน้ือหา 
 การวจิยัในครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสํารวจ ผูว้จิยัไดก้ําหนดขอบเขตของเน้ือหาสําหรบั
การวจิยั โดยจะทําการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เกี่ยวกบั
การตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางและอาหารเสรมิ จากการดรูวีวิของผูม้ชีื่อเสยีงผา่นช่องทาง Online 
หรอืสือ่ Social Media ต่างๆ 
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 ขอบเขตระยะเวลา 
 การวจิยัในครัง้น้ีมรีะยะเวลาในการดําเนินการตัง้แต่เดอืนสงิหาคม 2561-พฤษภาคม 
2562  
 
ตารางที ่1 แผนงานและระยะเวลาการดาํเนินงาน 

กิจกรรมการวิจยั เดือน (ส.ค. 2561 - พ.ค. 2562) 
ขัน้ตอนการดาํเนินงาน ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. 

กาํหนดหวัขอ้การวจิยั           
ศกึษาเอกสารและงานวจิยั 
ทีเ่กีย่วขอ้ง 

          

ออกแบบการวจิยัและจดัทาํ
แบบสอบถาม 

          

ดาํเนินการเกบ็แบบสอบถาม 
และบนัทกึขอ้มลู 

          

วเิคราะหแ์ละสรุปผลการวจิยั           
เขยีนรายงานการวจิยั           

 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 เพื่อใหผู้อ้่านสามารถอ่านงานวจิยัไดอ้ย่างเขา้ใจและมคีวามถูกตอ้ง ผูว้จิยัขออธบิายคําศพัท์
สาํคญัในการวจิยัในครัง้น้ี ดงัน้ี 
 1. ผู้มีช่ือเสียง หรือ Influencer หมายถงึ บุคคลผูเ้ป็นทีรู่จ้กัของสาธารณะ ไดร้บั
การยอมรบั และมชีื่อเสยีงจากการประสบความสําเรจ็ในสาขาอาชพีต่างๆ อาท ิดา้นการแสดง
ละครหรอืภาพยนตร ์ดา้นดนตร ีดา้นกฬีา ดา้นธุรกจิ ฯลฯ 
 2. รีวิวสินค้า หมายถงึ การนําเสนอแบ่งปนัประสบการณ์เกีย่วกบัผลติภณัฑต์วันัน้ๆ 
ใหแ้ก่บุคคลอื่นๆ ไดร้บัทราบถงึตวัผลติภณัฑน์ัน้ ในหลายๆ หวัขอ้ อาท ิวตัถุประสงคใ์นการใชง้าน, 
สรรพคุณ, วธิกีารใชง้าน, ประโยชน์ของการใชง้าน, ราคา, โปรโมชัน่ต่างๆ รวมถงึผลรบัของการ
ใชง้าน ซึง่จะทาํใหเ้กดิความรูจ้กัในตวัผลติภณัฑแ์ละแรงจงูใจในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 3. เครื่องสาํอาง หมายถงึ ผลติภณัฑเ์พื่อใชบ้นใบหน้า ผวิพรรณ เรอืนร่าง และผม 
โดยการทา ถู นวด พน่ หรอืโรย เพือ่ทาํความความสะอาด หรอืเสรมิเพือ่ใหเ้กดิความสวยงาม 
 4. อาหารเสริม หมายถงึ ผลติภณัฑท์ีใ่ชร้บัประทานเพิม่เตมิจากมือ้อาหารหลกั เพื่อ
เสรมิอาหารและใหส้ารอาหารเพิม่เตมิตามทีต่อ้งการ อาจใชเ้พือ่วตัถุประสงคท์างการแพทย ์บาง
ประเทศจดัว่าอาหารเสรมิเป็นยาเพื่อช่วยบํารุงสุขภาพ โดยสารอาหารที่มกัถูกนํามาทําเป็น
อาหารเสรมิ ไดแ้ก่ วติามนิ แรธ่าตุ พชื ผกั สมนุไพรต่างๆ 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 จากการวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัคาดหวงัวา่จะไดร้บัประโยชน์จากงานวจิยัน้ี ดงัน้ี 
 1. ผูข้ายสนิค้ากลุ่มเครื่องสําอางและอาหารเสรมิ สามารถนําผลวจิยัไปประยุกต์ใช้
เพือ่การปรบัปรงุกลยทุธก์ารโปรโมทและการขายสนิคา้ใหไ้ดเ้หมาะสมมากขึน้ 
 2. นักการตลาดสามารถนําผลวจิยัครัง้น้ีไปใชใ้นการพฒันาและคดิคน้กลยุทธก์ารตลาด
ในการขายสนิคา้กลุ่มเครือ่งสาํอางและอาหารเสรมิ 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
 จากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฏ ีงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง และการสมัภาษณ์ผูบ้รโิภค ผูว้จิยั
ไดก้าํหนดกรอบแนวคดิการวจิยัในครัง้น้ี ดงัแสดงในรปูที ่1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัของผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือเครื่องสาํอาง 

 

  - ภาพลกัษณ์ 
  - ความมชีื่อเสยีง 
  - ความน่าเชื่อถอื 
  - รปูแบบการนําเสนอ 

ปัจจยัของผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ืออาหารเสริม 

 

  - ภาพลกัษณ์ 
  - ความมชีื่อเสยีง 
  - ความน่าเชื่อถอื 
  - รปูแบบการนําเสนอ 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 เพื่อให้การวจิยับรรลุตามวตัถุประสงค์ ผู้วิจยัได้ทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ดงัน้ี  
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity 
Endorsement)  
 2.  แนวคดิการสรา้งแรงจงูใจกบัการสือ่การโฆษณา (Motivation) 
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 
 4.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 5.  กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณาโดยใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement)  
 มดูะ, มสูะ; และพทูทิ (Muda, Musa; and Putit. 2011) ไดใ้หค้วามหมายว่า บุคคลที่
มชีื่อเสยีง คอื กลุ่มบุคคลที่เป็นที่ รูจ้กัของสงัคมจากความสําเรจ็ในหลากหลายอาชพีการงาน 
เชน่ กฬีา ธุรกจิบนัเทงิ การเมอืง สือ่วทิย ุและโทรทศัน์ องคก์รธุรกจิ และอื่นๆ โดยผูบ้รโิภคจะมี
พฤตกิรรมในการเลยีนแบบในสิง่ทีบุ่คคลทีม่ ีชื่อเสยีงแสดงหรอืสือ่สารออกมา   
 ดอม; และคณะ (Dom; et al. 2016) กล่าวว่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง คอื บุคคลซึง่เป็นที่
จดจาํของกลุ่มคนสว่นใหญ่ในสงัคม และมคีวามสามารถในการสง่ต่อภาพลกัษณ์ของตวัเองไปยงั
สนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงผา่นการโฆษณา   
 ชาน, องิ; และลกั (Chan, Ng; and Luk. 2013) ไดใ้หค้าํจาํกดัความของบุคคลทีม่ี
ชื่อเสยีงไวว้่าเป็นกลุ่มคนอา้งองิทีม่อีทิธพิลอยา่งมากในการรบัรองถงึประโยชน์ของการใชส้นิคา้ 
การสนบัสนุนสนิคา้ หรอืแสดงออกเสมอืนหน่ึงนกัประชาสมัพนัธข์องตราสนิคา้นัน้ๆ ณ ช่วงเวลาใด
เวลาหน่ึง   
 คอวลัซกิ (Kowalczyk. 2011) ไดใ้หค้าํนิยามของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงเอาไวว้่า คอื ใคร
คนใดคนหน่ึงซึง่ม ีบุคลกิภาพทีโ่ดดเด่น และมชีื่อเสยีงทีเ่ป็นทีย่อมรบั อาจเพราะมทีกัษะความ 
สามารถทีพ่เิศษเฉพาะดา้น ซึง่นําไปสูค่วามสนใจของคนสว่นมากในสงัคม   
 อยา่งไรกด็บุีคคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 7 กลุ่ม ดงัน้ี   
 
 กลุ่มที ่1 ดารานกัแสดง (Actor, Actress)   
 เป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีเ่ป็นทีรู่จ้กัในวงกวา้ง นกัแสดงรุน่เก่าจะดแูลภาพลกัษณ์ตนเอง
ใหด้อียู่เสมอ มกัไม่ค่อยมเีรื่องเสื่อมเสยีใหเ้กดิประเดน็ทางสื่อ นักแสดงรุ่นต่อมา จะมผีูท้ี่คอย
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ดูแลในดา้นต่างๆ อาจเลอืกจากบุคคลที่สนิทของตวันักแสดงเอง ซึ่งไดพ้ฒันามาเป็นผูจ้ดัการ
ส่วนตัว อย่างไรก็ตามบุคคลที่มีชื่อเสียงกลุ่มน้ี มักจะมีภาพลักษณ์ที่ไม่ค่อยดีเท่าควรนัก  
อย่างไรกต็ามภาพลกัษณ์ทีต่ดิตวัของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงนัน้ บางทมีาจากบทบาทการแสดงไดท้ี่
รบั เช่น กบ สุวนันท์ คงยิง่ ที่ขึน้ชื่อว่าเป็นนางเอกคนดทีี่คอยถูกรงัแก ภาพลกัษณ์จงึดูเป็นที่
สงสาร น่าถนุถนอม ในขณะที่ อัม้ พชัราภา ไชยเชื้อ ไดร้บับทเป็นนางเอกยุคใหม่ ที่สูค้น ไม่
ยอมถูกรงัแกจากนางรา้ย อัม้จงึม ีภาพลกัษณ์ ทีเ่ป็นนางเอกขาลุย มคีวามมัน่ใจสงู ภาพลกัษณ์
เหล่าน้ี เป็นสิง่ทีก่ารตลาดใหค้วามสาํคญั ในการเลอืกสรรมาเป็นผูร้บัรองสนิคา้ (Brand Endorser) 
(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553)   
 
 กลุ่มที ่2 นกัรอ้ง (Singer)   
 เป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในดา้นการรอ้งเพลง ซึง่มทีีม่าแตกต่างกนั อาจมาจากเวทปีระกวด
ต่างๆ หรอือาจเป็นทายาทของบุคคลที่มชีื่อเสยีง มกัมภีาพลกัษณ์ที่ชดัเจน มทีมีงานคอยดูแล
อย่างเป็นมอือาชพี และสามารถควบคุมภาพลกัษณ์ของนักรอ้งเองไดด้กีว่าดารานักแสดงทัว่ไป 
(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553)   
 
 กลุ่มที ่3 นกัรอ้งมาสูด่ารา, ดารามาสูน่กัรอ้ง (Singer-Actor, Actress หรอื Actor, Actress-
Singer)   
 เป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงซึง่ประสบความสาํเรจ็มากกว่าหน่ึงอย่าง บา้งกเ็ริม่จากการเป็น
นกัรอ้ง ต่อมาเขา้สูว่งการแสดง เชน่ ทาทา ยงั, เบริด์ ธงไชย แมคอนิไตย ์บา้งกเ็ริม่จากการเป็น
นักแสดงก่อน แล้วจงึเขา้สู่วงการเพลง เช่น นัท มเีรยี บุคคลที่มชีื่อเสยีงเหล่าน้ีจะมโีอกาสที่
ดกีวา่สามารถเป็นไดท้ัง้นกัรอ้งและนกัแสดง ซึง่สามารถทาํชื่อเสยีงไดห้ลากหลายวงการ อยา่งไรกด็ ี
หากไม่ประสบความสําเรจ็ในบทบาทที่สอง กส็ามารถกลบัมาอยู่ในวงการเดมิไดง้่าย บุคคลที่
ประสบความสาํเรจ็ในสองบทบาท มกัเป็นบุคคลรุน่ใหมท่ีไ่ดร้บัการฝึกฝนจากสถาบนัต่างๆ ใหม้ี
ความสามารถหลากหลายดา้น (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553)  
 
 กลุ่มที ่4 ความสามารถทางกฬีา (Sport Figures)   
 เป็นบุคคลที่มชีื่อเสยีงความสามารถทางการกฬีาประสบความสําเรจ็ในการแข่งขนักฬีา
ทัง้ระดบัประเทศ ระดบัชาต ิหรอืมชีื่อเสยีงในวงการกฬีานานาชาต ิเช่น เดวดิ เบค็แฮม นกักฬีา
ประเภทฟุตบอลทีม่ชีื่อเสยีงระดบัโลก, บวัขาว บญัชาเมฆ นักกฬีาประเภทวงการการต่อสูท้ีม่ ี
ชื่อเสยีงระดบัโลก สาํหรบับุคคลเหล่าน้ีช่วงเวลาทีป่ระสบความสาํเรจ็ เป็นสิง่สาํคญัทีส่รา้งชื่อเสยีง
ใหก้บัตนเอง หากไม่ประสบความสาํเรจ็ ชื่อเสยีงกจ็ะลดลงตามไปดว้ย (ภสัสรนันท ์อเนกธรรมกุล. 
2553)   
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 กลุ่มที ่5 พธิกีร, ผูป้ระกาศขา่ว (New Anchors & MC)    
 เป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง จากหน้าทีท่ีต่อ้งปรากฎตวัตามสือ่สาธารณต่างๆ หรอืตามรายการ
ต่างๆ บ่อยครัง้จนเกดิความคุน้ชนิ และยงัมภีาพลกัษณ์เฉพาะตวั มหีน้าตา บุคลกิภาพทีด่ ีจงึมี
ความโดดเดน่ เป็นทีเ่หมาะสมใหน้กัการตลาดเลอืกใชเ้ป็นผูนํ้าเสนอสนิคา้ เชน่ กาละแมร ์ผูป้ระกาศ
ขา่ว ชอ่ง 3 (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553)   
 
 กลุ่มที ่6 นางงาม (Beauty) 
 เป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ทีผ่่านเวทกีารประกวดความสวยงาม ซึ่งถอืไดว้่าเป็นใบเบกิทาง 
เพื่อเขา้สูใ่นวงการอื่นๆ เช่น ดารา นักแสดง พธิกีร หรอืงานโฆษณา เพื่อใหช้ื่อเสยีงยงัคงอยูแ่ม้
หมดวาระในตําแหน่งการประกวดกต็าม (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553)   
 
 กลุ่มที ่7 ชื่อเสยีงฐานะทางสงัคม (High-So)   
 เป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีม่ฐีานะ และมชีื่อเสยีงในวงสงัคม แต่จะไดร้บัความนิยมในช่วง
ทีม่ ีกระแส สาเหตุเพราะจะเป็นทีรู่จ้กัแค่ในแวดวง High-so ดว้ยกนัเท่านัน้ อยา่งไรกต็ามความ
มชีื่อเสยีง ของบุคคลเหล่าน้ีจะไดร้บัความนิยมเช่นเดยีวกบักลุ่มอื่นๆ แต่จะแตกต่างกนัที่เป็น
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงที ่มตีดิตวัมาอยู่แล้ว ปจัจุบนั รุ่นลูกหลาน ไดม้กีารเปิดตวัเป็นที่รูจ้กัมากขึน้ 
(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553)   
 สิง่ทีเ่หมอืนกนัของบุคคลมชีื่อเสยีง (Celebrity) ในแต่ละกลุ่มคอื มคีวามสามารถและ
ประสบความสาํเรจ็ในดา้นใดดา้นหน่ึง ซึง่ผลสาํเรจ็นัน้ทําใหเ้ป็นทีส่นใจของผูค้น (นนัท ์โฆษติสกุล. 
2551) 
 
 ผลกระทบของการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) เป็นผูนํ้าเสนอในการโฆษณา 
 ทุกวนัน้ีสื่อโฆษณามกีารแขง่ขนัสงูมาก นกัการตลาดจําเป็นตอ้งนําเสนอไอเดยีทีม่คีวาม
แปลกใหม่ โดดเด่น มคีวามสรา้งสรรค ์และสามารถดงึดูดผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายทีม่ากกว่าแค่
การโฆษณา การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) มาเป็นผูนํ้าเสนอในการโฆษณานับเป็นกลยุทธ์
หน่ึงทีน่กัการตลาดนิยมใชก้นัอยา่งมาก เน่ืองจากการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) นัน้ก่อใหเ้กดิ
ผลดหีลายประการดงัน้ี 
 1. สามารถกระตุน้ความสนใจไดส้งู (Attention Increasing) เน่ืองจากผูบ้รโิภคมคีวาม
สนใจ เป็นทุนเดมิอยูแ่ลว้การเหน็บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงในโฆษณาจะทําใหต้ัง้ใจดตูดิตามอยา่งสนใจ 
และจดจาํ (นวทีพิย ์ตัง้จติปิยะนนท.์ 2550) 
 2. สรา้งความน่าเชื่อถอืไดส้งู (Creditability Building) แสดงว่าสนิคา้นัน้ตอ้งมคีุณภาพ 
เป็นทีน่่าเชื่อถอืสาํหรบัผูบ้รโิภค (สริลิคัน์ ประเสรฐิศร.ี 2548) 
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 3. สามารถปรบัปรุงภาพลกัษณ์สนิคา้ใหด้ขีึน้ (Image Polishing) สาํหรบัแบรนดท์ีม่ ี
ภาพลกัษณ์เก่าหรอืไม่ทนัสมยันิยม นําบุคคลที่มชีื่อเสยีงมาช่วยในแคมเปญโฆษณาเพื่อปรบั
ภาพลกัษณ์ ซึง่ภาพลกัษณ์ทีเ่ปลีย่นไปเป็นผลจากกระบวนการถ่ายโอนภาพลกัษณ์จากบุคคลที่
มชีื่อเสยีงมาสูแ่บรนด ์(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553) 
 4. ทาํใหภ้าพลกัษณ์โดยรวมของสนิคา้ดขีึน้ (Better Quality Image, Better Pricing 
Image) การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงในโฆษณาสามารถทาํใหภ้าพลกัษณ์โดยรวมของสนิคา้ดขีึน้ ทาํ
ใหผู้บ้รโิภครูส้กึวา่ราคาของสนิคา้นัน้คุม้ค่าแก่การซือ้ ทัง้ยงัมคีุณภาพทีด่แีละแตกต่างจากสนิคา้
คู่แข่ง รายอื่น ทัง้ทีใ่นความเป็นจรงิอาจจะมคีุณสมบตัใิกลเ้คยีงกนั เช่น เครื่องสําอางมสิทนี ที่
มกัถูกมองว่า เป็นสนิคา้ราคาค่อนขา้งถูกทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความ สงสยัในดา้นคุณภาพของตวั
สนิคา้ ทางมสิทนีจงึใช ้บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงอย่าง อัม้ พชัราภา, แพนเคก้ เขมนิจ มาช่วยในการ
สรา้งภาพลกัษณ์ของตวัสนิคา้ใหด้ขีึน้ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553) 
 5. แนะนําตราผลติภณัฑใ์หม ่(Brand Introduction) สนิคา้ใหมท่ีต่อ้งการใหเ้ป็นทีรู่จ้กั
ในกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายไดใ้นระยะเวลาอนัสัน้ นิยมใชบุ้คคลที่มชีื่อเสยีงมารบัรองสนิคา้โดย
อาศยัการเป็นทีรู่จ้กัของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมาทาํหน้าทีเ่ป็นใบเบกิทางใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้ และ
ตรายีห่อ้มากขึน้ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553) 
 6. สามารถปรบัเปลีย่นผลติภณัฑไ์ด ้(Product Repositioning) กรณีทีส่นิคา้วางขาย
ใน ตลาดมาเป็นเวลานานและต้องการปรบัเปลี่ยนภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑใ์หม่ วธิทีีง่่ายและ
รวดเรว็ทีสุ่ดคอื นําภาพลกัษณ์ของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมาช่วยในการเปลี่ยนภาพลกัษณ์ของตรา
สนิคา้ (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล, 2553) 
 7. สามารถสรา้งความเขม้แขง็ใหแ้ก่ตราผลติภณัฑไ์ด ้(Brand Strengthening) การให้
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงใชผ้ลติภณัฑใ์นทีส่าธารณะตลอดเวลา เป็นการสื่อสารทีด่เีป็นอย่างยิง่ เพราะ
ผูบ้รโิภคจะรูส้กึไดว้า่บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงนัน้ชื่นชอบผลติภณัฑแ์ละใชง้านจรงิ ไมใ่ช่เพยีงแค่การแสดง 
(นนัท ์โฆษติสกุล. 2551) 
 8. สรา้งภาพลกัษณ์ในตราสนิคา้เหมอืนกนัทัว่โลก (Underpin Global Campaign) ใน
กรณี ทีแ่คมเปญมลีกัษณะเหมอืนกนัทัว่โลก ซึง่ใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงเพยีงคนเดยีวหรอืชุดเดยีวกนั
ให้ทําหน้าที่เป็นตวัแทนเสนอนําเสนอสนิค้าให้แก่แบรนด์ในทุกประเทศ จะช่วยประหยดัทัง้
งบประมาณ อกีทัง้สรา้งความมัน่ใจไดว้่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์จะเหมอืนกนัทัว่ (ภสัสรนันท ์
อเนกธรรมกุล. 2553) 
 จากขอ้ความขา้งต้นสรุปไดว้่า ปจัจุบนันักการตลาดส่วนใหญ่เลง็เหน็ถงึความสําเรจ็
จากการนําบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง มาเป็นตวัแทนในการนําเสนอผลติภณัฑต่์างๆ เน่ืองจากผูบ้รโิภค
มกัจะตดิตามเรื่องราวของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีต่นเองชื่นชอบ และมแีนวโน้มทีจ่ะเลยีนแบบพฤต
กรรมของบุคคลที่มชีื่อเสยีงผู้นัน้ ไม่ว่าจะการแต่งการ การใช้สนิค้า และบรกิาร นัน้หมายถึง
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โอกาสทางการสื่อสารการตลาดที่สามารถดงึดูดความสนใจและกระตุ้นใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อ
ผลติภณัฑ ์(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553) 
 
แนวคิดการสร้างแรงจงูใจกบัการส่ือการโฆษณา (Motivation) 
 ในทุกวนัน้ีสื่อออนไลน์กําลงัได้รบัความนิยมเป็นอย่างมาก และผู้บริโภคเองก็รบัสื่อ
เหล่าน้ีแทบตลอดเวลา ทําใหก้ารจดจําโฆษณาแต่ละเรื่องนัน้เป็นไปไดย้าก งานโฆษณาที่มคีวาม
โดดเด่นแปลกใหม่ และตรงใจผูบ้รโิภคเท่านัน้ จงึจะสามารถสรา้งการรบัรูแ้ละการจดจําใหแ้ก่
ผูบ้รโิภคได ้ดงันัน้เราจงึจาํเป็นทีจ่ะตอ้งศกึษา แรงจงูใจ (Motivation) ในการอธบิายพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภค (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล. 2553) 
  
 แรงจงูใจ (Motivation) 
 แมคคลแีลนด ์(McCelland. 1987) กล่าวไวว้่า แรงจงูใจเป็นความตัง้ใจอยา่งมสีต ิ(Conscious 
Intents) เป็นความนึกคดิในตวับุคคล คลา้ยคลงึกบัเพทร ิ(Petri. 1991) ทีไ่ดอ้ธบิายไวว้่า แรงจงูใจ
เป็นแนวความคดิที ่เราใชเ้มื่อตอ้งการอธบิายถงึพลงัหรอแรง (Forces) ทีเ่กดิขึน้ หรอืมอียู่ใน
สิง่มชีวีติ ที่ทําใหเ้กดิและชี้นําพฤติกรรม ในขณะเดยีวกนัแนวคดิเกี่ยวกบัแรงจูงใจน้ีสามารถ
อธบิายพฤตกิรรมเกีย่วกบัความรุนแรงไดด้ว้ย กล่าวคอื ยิง่มรีะดบัแรงจูงใจมากเท่าไร ยิง่ทําให้
เกดิพฤตกิรรมทีร่นุแรงมากขึน้เทา่นัน้ 
 นอกจากน้ี แรงจูงใจอาจหมายถงึ สภาวะทีบุ่คคลถูกกระตุ้น ซึ่งสภาวะนัน้จะนําไปสู่
พฤตกิรรมทีมุ่ง่บรรลุเป้าหมายของตนเอง ซึง่แรงจงูใจจะประกอบไปดว้ย แรงขบั (Drives) การ
กระตุน้ เรง่เรา้ (Urges) แรงปรารถนา (Wishes) หรอืความตองการ (Desires) ทีจ่ะก่อใหเ้กดิ
เหตุการณ์ทีนํ่าไปสูพ่ฤตกิรรมในทีส่ดุ (Mowen. 1995) 
 บูนี; และเคริท์ซ (Boone; and Kurtz. 1995) ไดนิ้ยามความหมายของการสื่อสารทาง
การตลาดว่าคอื กจิกรรมทุกๆอย่างที่เป็นการส่งเสรมิทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา
ผ่านสื่อต่างๆ การขายโดยพนักงานขาย กจิกรรมส่งเสรมิการขาย โปรโมชัน่ ประชาสมัพนัธ์ต่างๆ 
เป็นตน้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
 ศุภร เสรรีตัน์ (2550) กล่าวว่า การตดัสนิใจ (Decision) หมายถงึ การเลอืกทีจ่ะกระทํา
การสิง่ใดสิง่หน่ึง โดยเฉพาะจากบรรดาทางเลอืกต่างๆ ทีม่อียูณ่ฐัชยา ใจจนู (2557) ไดใ้หค้วาม 
หมายวา่ “การตดัสนิใจ” วา่เป็นสิง่ทีพ่งึกระทาํเมื่อไมม่เีวลาทีจ่ะทาํการคน้หาขอ้เทจ็จรงิอกีต่อไป 
ปญัหาทีเ่กดิขึน้คอื เมื่อใดทีเ่ราจะตอ้งทําการตดัสนิใจเมื่อใดทีเ่ราจะตอ้งหยุดหาขอ้เทจ็จรงิ เพื่อ
จะไดท้าํการตดัสนิใจหรอืเมื่อใดที ่เราควรจะหาขอ้มลูมาช่วยสนบัสนุนเพื่อประกอบการตดัสนิใจ
ที่ส่งผลใหก้ารตดัสนิใจมปีระสทิธภิาพ  การตดัสนิใจคอื กระบวนการคดัเลอืกแนวทางปฏบิตัิ
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จากทางเลอืกต่างๆ เพื่อใหบ้รรลุ วตัถุประสงค์ที่ต้องการซึ่งจดัเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการ
แกไ้ขปญัหา (กติต ิภกัดวีฒันะกุล. 2546)    
 การตดัสนิใจ (Decision Making) หมายถงึ กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระทาํสิง่ใด
สิง่หน่ึง จากทางเลอืกต่างๆ ทีม่อียู่ซึ่งผูบ้รโิภคมกัจะต้องตดัสนิใจในทางเลอืกต่างๆ ของสนิคา้
และบรกิารอยู่ เสมอโดยทีเ่ขาจะเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารตามขอ้มูลและขอ้จํากดัของสถานการณ์ 
การตดัสนิใจจงึเป็นกระบวนการทีส่าํคญัและอยูภ่ายในจติใจของผูบ้รโิภค (ฉตัยาพร เสมอใจ. 2550)  
 ฟินลปิ คอตเลอร;์ และคณะ (Philip Kotler; et al. 2010) กล่าวว่า วธิกีารทีผู่บ้รโิภค
ทําการตดัสนิใจประกอบดว้ยปจัจยัภายในคอื แรงจูงใจ การรบัรูก้ารเรยีนรูบุ้คลกิภาพ และทศันคติ
ของผูบ้รโิภค ซึง่จะสะทอ้นถงึความตอ้งการความตระหนัก ในการทีม่สีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย
กจิกรรมทีม่ผีูบ้รโิภคเขา้มาเกี่ยวขอ้งสมัพนัธ์กบัขอ้มลูทีม่อียู่ หรอื ขอ้มลูทีฝ่า่ยผูผ้ลติใหม้าและ
สุดทา้ยคอืการประเมนิค่าของทางเลอืกเหล่านัน้ จากความหมายดงักล่าวขา้งตน้สรุปไดว้่า การ
ตดัสนิใจคอื กระบวนการประเมนิทางเลอืกใดทางเลอืกหน่ึง เพือ่นํามาซึง่สิง่ทีต่อ้งการ รวมไปถงึ
การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร   
 
 กระบวนการตดัสนิใจซือ้  
 หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครบัภาวะแวดลอ้มทางการตลาด และทําการซือ้โดยการก่อกระบวน 
การตดัสนิใจดงักล่าวเป็นกระบานการแกไ้ขปญัหา (Problem Solving) เมื่อผูบ้รโิภคเผชญิกบั
ปญัหาทีแ่กไ้ดโ้ดยการซือ้ (อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2549) 
 นักการตลาดจําเป็นตอ้งศกึษาปจัจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อผูซ้ือ้ และทําความเขา้ใจว่า
ผูบ้รโิภค ทาํการตดัสนิใจซือ้จรงิๆ อยา่งไรโดยเฉพาะตอ้งแยกแยะใหไ้ดว้่าใครเป็นผูท้าํการตดัสนิใจ
ซือ้รปูแบบ และขัน้ตอนในกระบวนการซือ้เป็นอยา่งไร กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Decision 
Process) แมผู้บ้รโิภคจะมคีวามแตกต่างกนัมคีวามตอ้งการแตกต่างกนัแต่ผูบ้รโิภคจะมรีปูแบบ
การตดัสนิใจซือ้ที ่คลา้ยคลงึกนั ซึง่กระบวนการตดัสนิใจซือ้แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงัน้ี  
 1. การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอืปญัหา (Problem/Need Recognition)    
  ในขัน้ตอนแรกผูบ้รโิภคจะตระหนักถงึปญัหา หรอืความต้องการในสนิคา้หรอืการ
บรกิาร ซึง่ ความตอ้งการหรอืปญัหานัน้เกดิขึน้มาจากความจาํเป็น (Needs) ซึง่เกดิจาก   
  1.1  สิง่กระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เชน่ ความรูส้กึหวิขา้วกระหายน้า เป็นตน้ 
  1.2  สิง่กระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกดิจากการกระตุน้ของสว่นประสม
ทางการตลาด (4 P's) เช่น เหน็ขนมเคก้น่ากนิจงึรูส้กึหวิ, เหน็โฆษณาสนิคา้ในโทรทศัน์ กจิกรรม
สง่เสรมิการตลาดจงึเกดิความรูส้กึอยากซือ้อยากได,้ เหน็เพือ่นมรีถใหมแ่ลว้อยากได ้เป็นตน้ 
 2.  การแสวงหาขอ้มลู (Information Search)    
  เมื่อผูบ้รโิภคทราบถงึความตอ้งการในสนิคา้หรอืบรกิารแลว้ ลําดบัขัน้ต่อไปผูบ้รโิภค
กจ็ะทาํการแสวงหาขอ้มลู เพือ่ใชป้ระกอบการตดัสนิใจ โดยแหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภค แบ่งเป็น    
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  2.1  แหล่งบุคคล (Personal Sources) เชน่ การสอบถามจากเพือ่น ครอบครวั คน 
รูจ้กัทีม่ปีระสบการณ์ในการใชส้นิคา้ หรอืบรกิารนัน้ๆ    
  2.2  แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เชน่ การหาขอ้มลูจากโฆษณาตาม
สือ่ ต่างๆ พนกังานขาย รา้นคา้ บรรจุภณัฑ ์   
  2.3  แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอยีดของ 
สนิคา้หรอืบรกิารจากสือ่มวลชน หรอืองคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค    
  2.4  แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกดิจากการประสบการณ์ส่วนตวั 
ของผูบ้รโิภคทีเ่คยทดลองใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆ มาก่อน    
 3.  การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives)    
  เมื่อไดข้อ้มูลจากขัน้ตอนที ่2 แลว้ ในขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคกจ็ะทําการประเมนิทางเลอืก  
โดยในการประเมนิทางเลอืกนัน้ ผูบ้รโิภคตอ้งกาํหนดเกณฑห์รอืคุณสมบตัทิีจ่ะใชใ้นการประเมนิ 
เชน่ ยีห่อ้ ราคา รปูแบบ บรกิารหลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้    
 4.  การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision)  
  หลงัจากทีไ่ดท้ําการประเมนิทางเลอืกแลว้ ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้สู่ในขัน้ของการตดัสนิใจ
ซือ้ ซึง่ตอ้งมกีารตดัสนิใจในดา้นต่างๆ ดงัน้ี    
  4.1  ตรายีห่อ้ทีซ่ือ้ (Brand Decision)    
  4.2  รา้นคา้ทีซ่ือ้ (Vendor Decision)    
  4.3  ปรมิาณทีซ่ือ้ (Quantity Decision)    
  4.4  เวลาทีซ่ือ้ (Timing Decision)    
  4.5  วธิกีารในการชาํระเงนิ (Payment-Method Decision)   
 5.  พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior)  
   หลงัจากที่ลูกคา้ไดท้ําการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ หรอืบรกิารไปแลว้นัน้ นักการตลาด
จะต้องทําการตรวจสอบความพงึพอใจภายหลงัการซื้อ ซึ่งความพงึพอใจนัน้เกดิขึน้จากการที่
ลูกคา้ทําการ เปรยีบเทยีบสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิกบัสิง่ทีค่าดหวงั ถ้าคุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ด ้
รบัจรงิ ตรงกบัทีค่าดหวงัหรอืสูงกว่าที่ไดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้กจ็ะเกดิความพงึพอใจในสนิคา้
หรอืบรกิารนัน้ โดยถ้าลูกคา้มคีวามพงึพอใจกจ็ะเกดิพฤตกิรรมในการซื้อซํ้า หรอืบอกต่อ เป็นต้น 
แต่เมื่อใดกต็ามทีคุ่ณค่าที ่ไดร้บัจรงิต่างกว่าทีไ่ดค้าดหวงัเอาไว ้ลูกคา้กจ็ะเกดิความไม่พงึพอใจ 
พฤตกิรรมทีต่ามมากค็อื ลูกคา้จะเปลีย่นไปใชผ้ลติภณัฑข์องคู่แข่งขนั และมกีารบอกต่อไปยงั
ผูบ้รโิภคคนอื่นๆ ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจงึตอ้งทาํการตรวจสอบความพงึพอใจของลูกคา้หลงัจากที่
ลูกคา้ซื้อ สนิคา้หรอืบรกิารไปแลว้ โดยอาจจะทําผ่านการใชแ้บบสํารวจความพงึพอใจ หรอืจดัตัง้
ศนูยร์บั ขอ้รอ้งเรยีนของลกูคา้ (Call Center) เป็นตน้ 
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งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 ณฏัฐห์ทยั เจมิแป้น (2558) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง การโฆษณาโดยใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง   
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขต กรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์
เพื่อศกึษาถงึความมอีทิธพิลของการโฆษณาโดยใช ้บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีม่ผีลต่อภาพลกัษณ์ของ
ผลติภณัฑ ์และมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์สก๊อตของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
วธิกีารวจิยัแบบเชงิปรมิาณ ไดจ้ากการเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างของผูบ้รโิภคที่เหน็
โฆษณาสก๊อตในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
คอื แบบสอบถาม สถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มลูเบือ้งตน้ คอื สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ 
คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน และใชส้มการถดถอย เชงิเสน้แบบพหุ (Multiple Linear Regression) ใน
การทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบันัยสําคญั 0.05 ผลการศกึษาพบว่า การโฆษณาโดยใชบุ้คคลทีม่ี
ชื่อเสยีง มอีทิธพิลต่อการ ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่
ระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 โดยดา้นความดงึดดูใจ (Attractive) ของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง มอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา 
ดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity) ของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ตามดว้ยดา้นความไวว้างใจ 
(Trustworthiness) ของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ดา้นความเคารพ (Respect) ของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
ตามลําดบั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ในทางตรงกนัขา้ม ความชํานาญเชีย่วชาญ (Expertise) 
ของบุคคลที่มชีื่อเสยีง ไม่มอีทิธพิลต่อ การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05  
 ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล (2553) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ผลกระทบจากการใชบุ้คคลที่
มชีื่อเสยีง (Celebrity) ทีเ่ป็นผูนํ้าเสนอสนิคา้หลากหลายตราสนิคา้ในงานโฆษณา มวีตัถุประสงค์
เพื่อทราบถงึผลกระทบของการนําเสนอโฆษณาโดยเลอืกใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงซึ่งมลีกัษณะเป็น 
Multiple Product Endorser มาเป็นตวัแทนในการโฆษณาและประชาสมัพนัธส์นิคา้ในดา้นทศันคติ
ของผูบ้รโิภค วธิกีารวจิยัแบบ เชงิคุณภาพ โดยใชว้ธิสีมัภาษณ์เชงิลกึ กบัผูใ้หข้อ้มูลจํานวน 8 คน 
โดยผูใ้หข้อ้มลูเป็นผูท้ีต่ดิตามสื่อโทรทศัน์เป็นประจาํ ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคเกดิความเบื่อ
หน่ายต่อบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีเ่ป็นผูนํ้าเสนอสนิคา้ เน่ืองจากพบเหน็ไดจ้ากหลายโฆษณาและตาม
สื่อบ่อยครัง้ ทําใหผู้บ้รโิภคลดความสนใจในการดูโฆษณา นอกจากนัน้สนิคา้บางอย่างไม่เหมาะสม
สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ทําใหผู้บ้รโิภคมองว่าบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงนัน้เป็น
เพยีงผูนํ้าเสนอสนิคา้ทีไ่ดร้บัค่าตอบแทนในการนําเสนอสนิคา้นัน้ ไม่ไดช้ื่นชอบผลติภณัฑน์ัน้จรงิ 
จงึขาดความเชื่อถอืในตวับุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ส่งผลใหค้วามตัง้ใจซือ้สนิคา้นัน้ลดลงไปดว้ย อย่างไรก็
ตาม ผลกระทบดงักล่าวไม่ไดส้่งผลต่อตราสนิคา้ทุกตราสนิคา้ และบุคคลที่มชีื่อเสยีงทุกราย โดย 
เฉพาะบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีผู่บ้รโิภคชื่นชอบเป็นพเิศษ 
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 ณฐัชยา ใจจนู (2557) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และการรบัรูคุ้ณค่า
ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์
เพือ่สาํรวจพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้รโิภคในเขต กรงุเทพมหานคร, ศกึษา
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของผลติภณัฑเ์สรมิอาหารทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร และศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าของผลติภณัฑอ์าหารเสรมิทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร วธิกีารวจิยัแบบ 
เชงิปรมิาณ ไดจ้ากการเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างของประชากรทีบ่รโิภคผลติภณัฑเ์สรมิ
อาหาร เขตกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงและใชก้ลุ่มตวัอย่าง จํานวน 
400 คน ผลการศกึษาพบว่าปจัจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ อนัไดแ้ก่ ชื่อตราสนิคา้ เครื่องหมาย
ตราสนิคา้ เครื่องหมายรบัรองคุณภาพ ประเทศผูผ้ลติสนิคา้ และปจัจยัดา้น การรบัรูคุ้ณค่า ไดแ้ก่ 
สิง่เรา้ อวยัวะรบัสมัผสั ประสบการณ์เดมิ ทศันคต ิส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ ผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
 เกศสริ ีป ัน้ธุระ (2556) ไดท้ําการศกึษาเรื่อง การรบัรูคุ้ณค่าและการตัง้ใจซือ้ซํ้าของ
ผูบ้รโิภคต่อสนิคา้ อาหารโอทอป มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่า ทศันคต ิ
และกลุ่มอา้งองิทีม่ต่ีอการตัง้ใจซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคต่อสนิคา้โอทอป วธิกีารวจิยัแบบเชงิปรมิาณ
ใช้มาตรวดัลเิคริ์ทเก็บขอ้มูลจากผู้บรโิภคในงานแสดงสนิค้าโอทอป 540 คน วเิคราะห์ขอ้มูล
พืน้ฐานดว้ยสถติพิรรณนาและใชส้มการโครงสรา้งทีเ่ป็นโมเดลประยุกต์ทฤษฎ ีการกระทําตามแผน 
วจิยัเชงิคุณภาพใชก้ารวเิคราะหเ์น้ือหาผลสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูบ้รโิภคซือ้ครัง้แรก และผูบ้รโิภค
ปจัจุบนัของสนิคา้อาหารโอทอป รวม 10 คน ผลวจิยัเชงิปรมิาณพบว่า โมเดลสมการ โครงสรา้ง
ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุทีพ่ฒันาขึน้ มคี่าดชันีความกลมกลนืตามเกณฑม์าตรฐานทีด่แีละสอดคลอ้ง
กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ ผลพบว่าการตัง้ใจซื้อซํ้าของผูบ้รโิภคต่อสนิคา้อาหารโอทอปจะเพิม่ขึน้ 
ถ้าผูบ้รโิภคมทีศันคติด ีมกีารรบัรูคุ้ณค่าเพิม่ขึน้และการคล้อยตามกลุ่มอา้งองิ การรบัรูคุ้ณค่า 
สนิคา้อาหารโอทอป จะเพิม่ขึน้ถ้าผูบ้รโิภคมทีศันคตดิเีพิม่ขึน้ โดยมผีลทางออ้มบางส่วนจาก
กลุ่มอา้งองิ ยิง่กวา่นัน้ผลวจิยัเชงิคุณภาพ พบว่า ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเอง มคีวามเตม็ใจ
ซือ้ซํ้า ยนิด ีทีจ่ะบอกต่อ รูส้กึเชื่อถอืทีเ่ป็นสนิคา้อาหารไทย ตน้ตํารบั จากขอ้คน้พบน้ีทาํใหว้สิา
หกจชิุมชนควรเน้น ประชาสมัพนัธ์ คุณค่าสนิคา้ เสรมิสรา้งทศันคตทิีด่แีก่ผูบ้รโิภคอย่างจรงิจงั
และต่อเน่ือง จะชว่ยสง่เสรมิใหต้ระหนกัรบัรูคุ้ณคา่สนิคา้อาหารโอทอปและตัง้ใจซือ้ซํ้า 
 อนงคนุ์ช รตันวจิติร (2552) ไดท้ําการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมและปจัจยัทีม่ผีลต่อการ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงคเ์พื่อทําการศกึษา
พฤติกรรม การบรโิภคผลติภณัฑเ์สรมิอาหารของผูบ้รโิภค และปจัจยัทางการตลาดที่มผีลต่อ
ตดัสนิใจซื้อ ผลติภณัฑเ์สรมิ จากผลการศกึษาพบว่า พฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑเ์สรมิอาหาร
ของผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมในการซือ้ผลติภณัฑบ์ํารุงผวิและวติามนิ/แร่ธาตุ ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อ
ดว้ยตนเองเป็นส่วนใหญ่มกัจะซื้อ 1-2 ครัง้ต่อเดอืน รูปแบบที่นิยมเลอืกใชม้ากที่สุดมลีกัษณะ



14 

 
  

เป็นแคปซูล และเป็นผลติภณัฑใ์นประเทศ โดยวตัถุประสงค์ในการซื้อส่วนใหญ่มกัจะซื้อเพื่อ
รบัประทานเอง และมคีา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ในการซือ้ผลติภณัฑเ์สรมิอาหารต่อครัง้คอื 501-1,000 บาท 
จากผลการศกึษาในส่วนของส่วนประสมทางการตลาด พบว่าปจัจยัทางดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายและดา้นการส่งเสรมิการขายมรีะดบัความสาํคญัมาก ผลการวจิยัน้ี
สามารถนําไปประยุกต์ใชเ้ป็น แนวทางใหก้บัผูท้ีด่ําเนินธุรกจิผลติภณัฑเ์สรมิ อาหารในการปรบัปรุง
แผนการดาํเนินงานใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้และเพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
พงึพอใจสงูสดุและมอีตัราการบรโิภคทีเ่พิม่มากขึน้   
 วภิาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ไดท้าํการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร มวีตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาปจัจยัด้านทศันคติ ความไว้วางใจและส่วนประสมทางการตลาดของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งคอืประชากรในกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุตัง้แต่ 23 ปีขึน้ไป จํานวน 
400 คน โดยวธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi-Stage Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม
เพือ่รวบรวมขอ้มลู วธิกีารทางสถติ ิไดแ้ก่ การแจกแจงความถี ่คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบน
มาตรฐาน และการวเิคราะหส์มการถดถอยพหุคณู (Multiple Regressions) ผลการศกึษาพบว่า 
ปจัจยัดา้นทศันคต ิปจัจยัดา้นความไวว้างใจ และปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05  
 จุฑารตัน์ เกยีรตริศัม ี(2558) ไดท้ําการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อการซือ้สนิคา้ผ่าน
ทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มวีตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาปจัจยัที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าผ่านทางแอพพลิเคชัน่ ออนไลน์ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึ่งได้แก่ปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ ในเรื่องของ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน รวมถงึปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด และ
ปจัจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ีไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นผลติภณัฑร์าคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การ
สง่เสรมิการตลาด การยอมรบัเทคโนโลย ีความปลอดภยัและความน่าเชื่อถอื และการใหบ้รกิาร
สว่นบุคคล วา่สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่นทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของผูบ้รโิภคใน เขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลหรอืไมอ่ยา่งไร โดยเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 405 คน 
ผ่านทางแบบสอบถามทางออนไลน์ และนําขอ้มูลทีไ่ดม้าวเิคราะหผ์ลค่าทางสถติติามวตัถุประสงค์
ของงานวจิยัดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู ผลการวจิยัพบว่าปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผา่น
ทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลอยา่งมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มจีาํนวน 4 ปจัจยั โดยเรยีงลําดบัจากมากไปน้อย ดงัน้ี 1. ปจัจยัดา้น
ผลติภณัฑ ์ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และการยอมรบัเทคโนโลย ี2. ปจัจยัดา้นความปลอดภยัและ
ความน่าเชื่อถอื 3. ปจัจยัดา้นราคา คุณภาพและความหลากหลายของสนิคา้ในแอพพลเิคชัน่ 
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และความตรงต่อเวลาในการจดัสง่สนิคา้ 4. ปจัจยัดา้น การประชาสมัพนัธ ์การสื่อสารกบัผูบ้รโิภค 
และความมชีื่อเสยีงของแอพพลเิคชัน่ 
 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่2 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

ปัจจยัของผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ือเครื่องสาํอาง 

 

  - ภาพลกัษณ์ 
  - ความมชีื่อเสยีง 
  - ความน่าเชื่อถอื 
  - รปูแบบการนําเสนอ 

ปัจจยัของผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซ้ืออาหารเสริม 

 

  - ภาพลกัษณ์ 
  - ความมชีื่อเสยีง 
  - ความน่าเชื่อถอื 
  - รปูแบบการนําเสนอ 
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บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการวิจยั 

 
 จากการศกึษาเรื่อง อทิธพิลของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้กลุ่มเครื่องสําอาง
และอาหารเสรมิทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค เป็นการวจิยัในเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และนําขอ้มลูไปวเิคราะหท์างสถติเิพื่อใหไ้ดข้อ้สรุปตาม
วตัถุประสงคใ์นการทาํวจิยั ผูว้จิยัไดก้าํหนดวธิกีารวจิยัไวด้งัน้ี 
 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  วธิกีารสุม่ตวัอยา่ง 
 4.  การทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม 
 5.  สถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มลู 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากร 
 ขอบเขตประชากรทีใ่ชศ้กึษาคอื เพศหญงิ และเพศชาย อายุ 15-60 ปี ทีอ่าศยัอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร และเคยซื้อสนิคา้ประเภทอาหารเสรมิและเครื่องสําอางที่จําหน่ายแบบออนไลน์ 
เน่ืองจากเป็นวยัทีก่่อใหเ้กดิผลผลติทางดา้นเศรษฐกจิ และมกีาํลงัซือ้ 
 
 ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 ลติเติล้ (Little. 2013) กล่าวว่า การวจิยัเชงิสงัคมศาสตรแ์ละพฤตกิรรมศาสตร ์ควรมี
กลุ่มตวัอยา่งขัน้ตํ่าตอ้งไมน้่อยกวา่ 100 ตวัอยา่ง 
 ไบลีย่ ์(Bailey. 1994) กล่าวว่า การคาํนวณทางสถติติอ้งมกีลุ่มตวัอยา่งขัน้ตํ่าอยา่งน้อย 
30 ตวัอยา่ง และอยา่งไรกด็ ีจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งไมค่วรน้อยกวา่ 100 ตวัอยา่ง จงึจะเหมาะสม 
 ทัง้น้ี ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการทําวจิยัครัง้น้ีมจีํานวนทัง้สิน้ 211 ตวัอย่าง ซึ่งถอื
วา่ผา่นเกณฑต์ามเงือ่นไขทีล่ติเติล้ (Little. 2013) และไบลีย่ ์(Bailey. 1994) ไดก้ล่าวไว ้
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผูว้จิยั ไดใ้ชแ้บบสอบถาม ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในงานวจิยัครัง้น้ี โดยมขี ัน้ตอน
การสรา้งแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 1.  ศกึษาขอ้มลู บทความ และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ในการสรา้งกรอบแนวคดิ เพื่อเป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถามเพือ่ใหค้รอบคลุมตามจุดประสงคข์องงานวจิยั 
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 2.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ปรกึษากบัอาจารยท์ี่ปรกึษาเพื่อใหเ้กดิความ
เหมาะสม และถูกตอ้ง 
 3.  แบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ แบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงัน้ี 
  สว่นที ่1 คาํถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  ท่านเคยซื้อสนิค้าประเภทเครื่องสําอางหรืออาหารเสรมิผ่านช่องทางออนไลน์
หรอืไม ่จาํนวน 1 ขอ้ 
  เพศ จาํนวน 1 ขอ้ 
  อาย ุจาํนวน 1 ขอ้ 
  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จาํนวน 1 ขอ้ 
  ปกติท่านซื้อสนิค้าประเภทเครื่องสําอางหรอือาหารเสรมิโดยเฉลี่ยบ่อยเพยีงใด 
จาํนวน 1 ขอ้ 
  สว่นที ่2 คําถามเกี่ยวกบัข้อมูลด้านองค์ประกอบของผู้มชีื่อเสยีงที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางและอาหารเสรมิ จาํนวน 24 ขอ้ ไดแ้ก่ 
  องคป์ระกอบของผูม้ชีื่อเสยีง 
  1. ดา้นภาพลกัษณ์ของผูม้ชีื่อเสยีง จาํนวน 3 ขอ้ 
   - ไดร้บัการยอมรบัในสงัคม 
   - มบุีคลกิภาพด ี
   - มคีวามประพฤตดิ ี
  2. ดา้นความมชีื่อเสยีงของผูม้ชีื่อเสยีง จาํนวน 3 ขอ้ 
   - มคีวามถีใ่นการออกขา่วตามสือ่กระแสหลกั 
   - มจีาํนวนแฟนคลบัมาก 
   - มยีอดผูต้ดิตามใน Page หรอื Instagram สงู 
  3. ดา้นความน่าเชื่อถอืของผูม้ชีื่อเสยีง จาํนวน 3 ขอ้ 
   - ผูม้ชีื่อเสยีงเป็นผูม้คีวามรูใ้นสนิคา้นัน้ 
   - ผูม้ชีื่อเสยีงใชส้นิคา้นัน้จรงิ 
   - ผูม้ชีื่อเสยีงรวีวิหรอืสาธติการใชง้านไดอ้ยา่งคล่องแคล่ว 
  4. ดา้นรปูแบบการนําเสนอของผูม้ชีื่อเสยีง จาํนวน 3 ขอ้ 
   - นําเสนอสนิคา้ไดอ้ยา่งน่าสนใจ 
   - การนําเสนอทาํใหท้า่นคลอ้ยตาม 
   - การนําเสนอมเีอกลกัษณ์ 
  สว่นที ่3 ขอ้เสนอแนะ จาํนวน 1 ขอ้ 
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วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ผูว้จิยัใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) และ
ขอบเขตประชากรตามทีผู่ว้จิยักําหนดไว ้คอื ประชากรเพศหญงิ และเพศชาย อายุ 15-60 ปี ที่
อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเคยซือ้สนิคา้ประเภทอาหารเสรมิหรอืเครื่องสาํอางทีจ่ําหน่าย
แบบออนไลน์ เพือ่ใหผ้ลการวจิยัเป็นไปตามแนวทางทีว่างไว ้
 
การทดสอบคณุภาพแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นเครือ่งมอืในงานวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดท้าํการตรวจสอบคุณภาพ ดงัน้ี 
 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) นําเสนอแบบสอบถามต่อผูเ้ชีย่วชาญ 
จํานวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความชดัเจนของการใชภ้าษา ความถูกต้องและความเหมาะสม
ของเน้ือหาของคําถามในแต่ละขอ้ ว่าแต่ละขอ้ตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยัหรอืไม่ โดยใช้
แบบประเมนิความสอดคลอ้ง (IC or IOC : Index of Item - Objective Congruence ) เพื่อหา
ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้คาํถามกบัประเดน็หลกัของเน้ือหาพวงรตัน์ ทวรีตัน์ (2543) โดย
มเีกณฑก์ารพจิารณาใหค้ะแนน ดงัน้ี  
 
  +1 เมือ่แน่ใจวา่ ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
   0 เมือ่ไมแ่น่ใจวา่ ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
  -1 เมือ่แน่ใจวา่ ขอ้คาํถามนัน้ไมส่อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 
 จากนัน้จงึนําผลคะแนนทีไ่ดจ้ากขอ้คาํถามในแต่ละขอ้มาคาํนวณคา่ IOC จากสตูร 
 

IOC  =  
N
R  

 

 เมือ่  IOC หรอื IC คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งคาํถามกบัเน้ือหา 
   R คอื  ผลรวมของคะแนนจากความคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญ 
   N   คอื  จาํนวนผูเ้ชีย่วชาญ 
 
 ขอ้คาํถามแต่ละขอ้จะตอ้งมคี่า IOC เท่ากบัหรอืมากกว่า 0.60 จงึจะถอืว่าขอ้คําถาม
นัน้ใชไ้ด ้หากขอ้คําถามใดที่ไดค้่า IOC ตํ่ากว่า 0.60 ขอ้คําถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืนําไป
ปรบัปรุงแกไ้ขใหมจ่นกว่าจะใชไ้ดส้มนึก ภทัทยิธนี (2546) ซึง่แบบสอบถามของงานวจิยัฉบบัน้ี
มดีชันีความสอดคลอ้งระหว่างเน้ือหากบัคาํถามเท่ากบั 1 และไมม่ขีอ้คาํถามใดทีม่คีะแนนความ
สอดคลอ้งน้อยกวา่ 0.60 
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 2. การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม
โดยนําแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 คน และทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม
โดยใชส้ตูรสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั (Cronbachs’ Alpha Coefficient) (Cronbach. 1990 : 
204) ดงัน้ี 
 

k  =  












2
Total

2
items

S
S

1
1k

k
 

 
 เมือ่ k   =  คา่สมัประสทิธิข์องความเชื่อถอืไดข้องเครือ่งมอืทีใ่ชว้ดั 
   k  =  จาํนวนขอ้คาํถามในแบบสอบถาม 
    2

itemsS  = ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนทีว่ดัไดจ้ากแต่ละขอ้คาํถาม  
   2

TotalS  =  คา่ความแปรปรวนของคะแนนจากขอ้คาํถามทุกขอ้ 
 
 เมือ่คาํนวณคา่สมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคัตอ้งมคีา่ 0.70 ขึน้ไปจงึจะถอืวา่ผา่นการ
ตรวจสอบความเชื่อมัน่ ผลการหาคุณภาพแบบสอบถามพบว่า แบบสอบถามมคี่าสมัประสทิธิอ์ลัฟา
ของครอนบคัเทา่กบั 0.963  
 
ตารางที ่2 ผลการทดสอบคา่สมัประสทิธิแ์อลฟาครอนบคั 

Cronbach’s Alpha N of Items 
.963 32 

 
สถิติท่ีใช้วิเคราะหข้์อมลู 
 ผูท้าํวจิยัไดก้าํหนดคา่สถติสิาํหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูไวด้งัน้ี คอื 
 1.  การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
เพื่อใชห้าค่าทางสถติทิีป่ระกอบดว้ยความถี่ (Frequency) รอ้ยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย 
(Mean) 
  1.2 ขอ้มลูทัว่ไปเพิม่เตมิในสว่นของความถีใ่นการซือ้เครือ่งสาํอาง หรอือาหารเสรมิ 
 2.  การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิพือ่เปรยีบเทยีบคา่ระหวา่ง 2 ตวัแปร (Paired Sample T-test)  
  การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างองคป์ระกอบของผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิเครื่อง 
สาํอางและองคป์ระกอบของผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิอาหารเสรมิ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
แตกต่างกนัรไึม ่ซึง่มกีารวเิคราะหป์จัจยัยอ่ยของตวัแปรตน้ ดงัน้ี    
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  2.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ของผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิเครื่องสาํอางและ
ภาพลกัษณ์ของผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิอาหารเสรมิทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ 
  2.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างความมชีื่อเสยีงของผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิเครื่องสาํอาง
และความมชีื่อเสยีงของผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิอาหารเสรมิทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์
  2.3 ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิเครื่องสาํอาง
และความน่าเชื่อถอืของผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิอาหารเสรมิทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์
  2.4 ความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบการนําเสนอของผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิเครื่อง 
สาํอางและรปูแบบการนําเสนอของผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิอาหารเสรมิทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑ ์
 3. เกณฑก์ารแปลผล 
  3.1  คา่เฉลีย่เลขคณติ ( X ) 
   คอื คา่เฉลีย่ทีไ่ดจ้ากการเฉลีย่ขอ้มลูทัง้หมด 
 

X   =  
n

x  

 
 เมือ่ x หมายถงึ คะแนนจากคาํตอบแต่ละคน 
   X  หมายถงึ คา่เฉลีย่เลขคณติของกลุ่มตวัอยา่ง 
   x หมายถงึ ผลรวมของคา่ต่างๆ ของกลุ่มตวัอยา่ง 
   n หมายถงึ จาํนวนประชากรทัง้หมด 
 
  3.2  คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) 
   คอื การวดัคา่การกระจายของขอ้มลู 
 

    S.D.  =  
1n

)XX( 2


  

 
 เมือ่  S.D.  แทน   คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
   X แทน   คา่คะแนน 
   n แทน   จาํนวนคะแนนในแต่ละกลุม่ 
    แทน   ผลรวม 
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  3.3  คา่รอ้ยละ (Percentage) 
   คอื อตัราสว่นในการเปรยีบเทยีบจาํนวนใดจาํนวนหน่ึงกบั 100 โดยใชส้ญัลกัษณ์ % 
 
    รอ้ยละ  =          x 100    
   
  3.4 การแปลความหมายคา่เฉลีย่เลขคณติ 
   ผูว้จิยัแปลผลคา่เฉลีย่เลขคณติโดยวธิแีบ่งอนัตรภาคชัน้ (วุฒ ิสขุเจรญิ. 2561)  
 

 
   ชว่งคะแนนในแต่ละอนัตรภาคชัน้ = 
 
   จากขอ้คาํถาม มากทีส่ดุ = 5 มาก = 4 ปานกลาง = 3 น้อย = 2 และน้อยทีสุ่ด = 1 
ดงันัน้ค่าคะแนนสงูสุด = 5 และค่าคะแนนตํ่าสุด = 1 ช่วงคะแนนแต่ละอนัตรภาคชัน้มผีลคะแนน = 
0.8 โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี 
 
  คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.00-1.80 หมายความวา่ ตํ่ามาก/น้อยทีส่ดุ 
  คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.81-2.60 หมายความวา่ ตํ่า/น้อย 
  คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 2.61-3.40 หมายความวา่ ปานกลาง 
  คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 3.41-4.20 หมายความวา่ สงู/มาก 
  คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 4.21-5.00 หมายความวา่ สงูมาก/มากทีส่ดุ 
 
 
 

จาํนวนของขอ้มลูยอ่ย 
จาํนวนรวมทัง้หมด 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ 
จาํนวนอนัตรภาคชัน้ 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การวเิคราะหข์อ้มูลสําหรบังานวจิยั “อทิธพิลของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้
กลุ่มเครื่องสําอางและอาหารเสรมิทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค” ผูว้จิยัไดท้ําการวจิยั
จากการเกบ็แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 211 ชุด ซึ่งผูว้จิยัไดเ้ลอืกใชส้ถติเิชงิพรรณนา 
เพือ่อธบิายลกัษณะของขอ้มลู ไดแ้ก่ คา่เฉลีย่เลขคณติ รอ้ยละ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน สว่น
ในดา้นองคป์ระกอบของผูม้ชีื่อเสยีง ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางและอาหารเสรมิผูว้จิยั
ไดเ้ลอืกใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Paired T-test) เพื่อประเมนิความแตกต่างระหว่างค่ากลางของสอง
ประชากรทีม่กีารกระจายแบบปกตแิต่ไมอ่สิระต่อกนั โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 
 ตอนที ่1 ผลการศกึษาขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 ผลการศกึษาระดบัของปจัจยัของผูม้ชีื่อเสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครือ่งสาํอางและอาหารเสรมิ 
 ตอนที ่3 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 เพื่อใหก้ารเกดิความเขา้ใจเกีย่วกบัการวเิคราะหข์อ้มลูมากยิง่ขึน้ ผูว้จิยัไดก้ําหนดสญัลกัษณ์
และความหมายในการแทนคา่สถติใินการนําเสนอ ดงัต่อไปน้ี 
 X   หมายถงึ  คา่เฉลีย่เลขคณติ (Mean) 
 S.D หมายถงึ  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t   หมายถงึ  คา่สถติทิอสอบท ี
 Sig. หมายถงึ  นยัสาํคญัทางสถติ ิ
 
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้น้ีมจีาํนวน 221 ตวัอยา่ง ประกอบดว้ยเพศชาย 
จาํนวน 121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.3 และเป็นเพศหญงิ จาํนวน 90 คน คดิเป็นรอ้ยละ 42.7 
 
ตารางที ่3 ปจัจยัสว่นบุคคลดา้นประชากรศาสตร ์(เพศ) 

ปัจจยัส่วนบคุคลด้านประชากรศาสตร ์(เพศ) จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 
หญงิ 

121 
90 

57.3 
42.7 

รวม 211 100.0 
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 โดยจากกลุ่มตวัอยา่งนัน้มอีายุน้อยกว่า 15 ปี จาํนวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.5 อายุ
ระหว่าง 15-21 ปี จาํนวน 91 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.1 อายุระหว่าง 22-29 ปี จาํนวน 74 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 35.1 อายุระหว่าง 30-39 ปี จาํนวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 อายุระหว่าง 40-49 คน 
จาํนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.9 และอาย ุ50 ปีขึน้ไป จาํนวน 0 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0 
 
ตารางที ่4 ปจัจยัสว่นบุคคลดา้นประชากรศาสตร ์(อาย)ุ 

ปัจจยัส่วนบคุคลด้านประชากรศาสตร ์(อาย)ุ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
อายนุ้อยกวา่ 15 ปี 
อายรุะหวา่ง 15-21 ปี 
อายรุะหวา่ง 22-29 ปี 
อายรุะหวา่ง 30-39 ปี 
อายรุะหวา่ง 40-49 ปี 
อาย ุ50 ปีขึน้ไป 

18 
91 
74 
26 
2 
0 

8.5 
43.1 
35.1 
12.3 
0.9 
0.0 

รวม 211 100.0 
 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนของกลุ่มตวัอย่าง แบ่งเป็นผู้ที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่า 
10,000 บาท จาํนวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.5 ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหว่าง 10,001-
20,000 บาท จาํนวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.5 ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหว่าง 20,001-
30,000 บาท จาํนวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.0 ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหว่าง 30,001-
40,000 บาท จาํนวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 ผูท้ีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 40,000 บาท 
จาํนวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.4 และไมม่รีายได ้จาํนวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.6 
 
ตารางที ่5 ปจัจยัสว่นบุคคลดา้นประชากรศาสตร ์(รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน) 

ปัจจยัส่วนบคุคลด้านประชากรศาสตร ์
(รายได้เฉล่ียต่อเดือน) 

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกวา่ 10,000 บาท 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหวา่ง 10,001-20,000 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหวา่ง 20,001-30,000 บาท 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหวา่ง 30,001-40,000 บาท 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกวา่ 40,000 บาท 
ไมม่รีายได ้

39 
58 
57 
19 
24 
14 

18.5 
27.5 
27.0 
9.0 
11.4 
6.6 

รวม 211 100.0 
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 จากกลุ่มตวัอย่างพบว่า มอีตัราเฉลี่ยในการซื้อผลติภณัฑป์ระเภทเครื่องสําอางหรอื
อาหารเสรมิน้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน จํานวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 ซือ้ผลติภณัฑป์ระเภท
เครื่องสําอางหรอือาหารเสรมิเฉลีย่ 1-2 ครัง้ต่อเดอืน จํานวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.4 ซื้อ
ผลติภณัฑป์ระเภทเครื่องสาํอางหรอือาหารเสรมิเฉลีย่ 3-4 ครัง้ต่อเดอืน จํานวน 109 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 51.7 ซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครื่องสาํอางหรอือาหารเสรมิเฉลีย่มากกว่า 4 ครัง้ต่อเดอืน 
จาํนวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.4 
 
ตารางที ่6 ปจัจยัสว่นบุคคลดา้นประชากรศาสตร ์(อตัราเฉลีย่ในการซือ้ผลติภณัฑ)์   

ปัจจยัส่วนบคุคลด้านประชากรศาสตร ์
(อตัราเฉล่ียในการซ้ือผลิตภณัฑ)์   

จาํนวน (คน) ร้อยละ 

ซือ้ผลติภณัฑน้์อยกวา่ 1 ครัง้ต่อเดอืน 
ซือ้ผลติภณัฑเ์ฉลีย่ 1-2 ครัง้ต่อเดอืน 
ซือ้ผลติภณัฑเ์ฉลีย่ 3-4 ครัง้ต่อเดอืน 
ซือ้ผลติภณัฑม์ากกวา่ 4 ครัง้ต่อเดอืน 

1 
98 
109 
3 

0.5 
46.4 
51.7 
1.4 

รวม 211 100.0 
 
ตอนท่ี 2 ผลการศึกษาระดบัของปัจจยัของผู้มีช่ือเสียงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสาํอางและอาหารเสริม 
 ปจัจยัของผูม้ชีื่อเสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง 
 
ตารางที ่7 ปจัจยัของผูม้ชีื่อเสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง 

อิทธิพลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เครื่องสาํอาง X  S.D. แปลผล ลาํดบัท่ี 

1. ภาพลกัษณ์ต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง 4.6714 .47 มากทีส่ดุ 1 
2. ความมชีื่อเสยีงต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งสาํอาง 

4.3128 .62 มากทีส่ดุ 2 

3. ความน่าเชือ่ถอืต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งสาํอาง 

4.2575 .52 มากทีส่ดุ 4 

4. รปูแบบการนําเสนอต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งสาํอาง 

4.2717 .56 มากทีส่ดุ 3 
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 จากตารางที ่7 พบว่าอทิธพิลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางนัน้ ผูบ้รโิภคให้
ความสาํคญักบัภาพลกัษณ์ของของผูม้ชีื่อเสยีง อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ X  = 4.6714 
รองลงมาคอืความมชีื่อเสยีงของผูม้ชีื่อเสยีง อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ มคี่าเฉลีย่ X  = 4.3128 รปูแบบ
การนําเสนอของผูม้ชีื่อเสยีง อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ X  = 4.2717 และความน่าเชื่อถอืของ
ผูม้ชีื่อเสยีง อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ มคีา่เฉลีย่ X  = 4.2575 ตามลาํดบั 
 
 ปจัจยัของผูม้ชีื่อเสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิ 
 
ตารางที ่8 ปจัจยัของผูม้ชีื่อเสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิ 

อิทธิพลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
อาหารเสริม        X  S.D. แปลผล ลาํดบัท่ี 

1. ภาพลกัษณ์ต่อการตดัสนิใจซือ้อาหารเสรมิ 4.5103 .54 มากทีส่ดุ 3 
2. ความมชีื่อเสยีงต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร
เสรมิ 

4.6777 .49 มากทีส่ดุ 2 

3. ความน่าเชือ่ถอืต่อการตดัสนิใจซือ้อาหาร
เสรมิ 

4.4739 .53 มากทีส่ดุ 4 

4. รปูแบบการนําเสนอต่อการตดัสนิใจซือ้
อาหารเสรมิ 

4.7820 .42 มากทีส่ดุ 1 

 
 จากตารางที ่8 พบว่าอทิธพิลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาหารเสรมินัน้ ผูบ้รโิภคให้
ความสาํคญักบัรปูแบบการนําเสนอของผูม้ชีื่อเสยีง อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ X  = 4.7820 
รองลงมาคอืความมชีื่อเสยีงของผูม้ชีื่อเสยีง อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ มคีา่เฉลีย่ X  = 4.6777 ภาพลกัษณ์
ของของผูม้ชีื่อเสยีง อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ X  = 4.5103 และความน่าเชื่อถอืของผูม้ี
ชื่อเสยีง อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ มคีา่เฉลีย่ X  = 4.4739 ตามลาํดบั 
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ตอนท่ี 3 ผลการเปรียบเทียบปัจจยัของผู้มีช่ือเสียงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเครื่อง 
สาํอางและอาหารเสริม 
 ผลการวเิคราะหอ์ทิธพิลของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้ต่อการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค จากกลุ่มตวัอยา่ง 211 คน โดยเลอืกใชส้ถติ ิPaired T-test ในการวเิคราะหอ์ทิธพิล
ของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
ตารางที ่9 เปรยีบเทยีบปจัจยัของผูม้ชีื่อเสยีงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสําอางและ

อาหารเสรมิ 
 Paired Differences 

t df 
Sig. 

(2-tailed) Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 

95% Confidence Interval of 
the Difference 

Lower Upper 
Pair 1 : Cos_Image - 
Food_Image 

.16114 .46729 .03217 .09772 .22455 5.009 210 .000 

Pair 2 : Cos_Reputation - 
Food_Reputation 

-.36493 .59633 .04105 -.44586 -.28400 -8.889 210 .000 

Pair 3 : Cos_Trust -
Food_Trust 

-.21643 .53947 .03714 -.28964 -.14322 -5.828 210 .000 

Pair 4 : Cos_Present - 
Food_Present 

-.51027 .49684 .03420 -.57770 -.44284 -14.918 210 .000 

 
 H0 =  อทิธิพลด้านภาพลกัษณ์ของผู้มชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอาง
และผลติภณัฑอ์าหารเสรมิไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 = อทิธิพลด้านภาพลกัษณ์ของผู้มชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอาง
และผลติภณัฑอ์าหารเสรมิแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่1 อทิธพิลดา้นภาพลกัษณ์ของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง
และผลติภณัฑอ์าหารเสรมิไมแ่ตกต่างกนั 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ค่า Sig. (2-tailed) ไดเ้ท่ากบั 0.000 จงึปฏเิสธ H0 

ยอมรบั H1 แสดงว่า อทิธพิลดา้นภาพลกัษณ์ของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง
และผลติภณัฑอ์าหารเสรมิแตกต่างกนั และเมื่อพจิารณาจากค่า t พบว่าค่า t มเีครื่องหมายเป็น 
+ แสดงวา่อทิธพิลดา้นภาพลกัษณ์ของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอางมากกว่า
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ แสดงดงัตารางที ่9 สรุปผลอทิธพิลของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้  
ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
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 H0 =  อทิธพิลดา้นความมชีื่อเสยีงของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง
และผลติภณัฑอ์าหารเสรมิไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 = อทิธพิลดา้นความมชีื่อเสยีงของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง
และผลติภณัฑอ์าหารเสรมิแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่2 อิทธิพลด้านความมีชื่อเสียงของผู้มชีื่อเสียงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครือ่งสาํอางและผลติภณัฑอ์าหารเสรมิไมแ่ตกต่างกนั 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ค่า Sig. (2-tailed) ไดเ้ท่ากบั 0.000 จงึปฏเิสธ H0 

ยอมรบั H1 แสดงว่า อทิธพิลดา้นความมเีชื่อเสยีงของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง
และผลติภณัฑอ์าหารเสรมิแตกต่างกนั และเมื่อพจิารณาจากค่า t พบว่าค่า t มเีครื่องหมายเป็น - 
แสดงว่าอทิธพิลดา้นความมชีื่อเสยีงของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางน้อยกว่า
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ แสดงดงัตารางที ่9 สรุปผลอทิธพิลของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิ
สนิคา้ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
 H0 =  อทิธพิลดา้นความน่าเชื่อถอืของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง
และผลติภณัฑอ์าหารเสรมิไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 = อทิธพิลดา้นความน่าเชื่อถอืของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง
และผลติภณัฑอ์าหารเสรมิแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่3 อิทธิพลด้านความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครือ่งสาํอางและผลติภณัฑอ์าหารเสรมิไมแ่ตกต่างกนั 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ค่า Sig. (2-tailed) ไดเ้ท่ากบั 0.000 จงึปฏเิสธ H0 

ยอมรบั H1 แสดงว่า อทิธพิลดา้นความน่าเชื่อถอืของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง
และผลติภณัฑอ์าหารเสรมิแตกต่างกนั และเมื่อพจิารณาจากค่า t พบว่าค่า t มเีครื่องหมายเป็น - 
แสดงว่าอทิธพิลดา้นความน่าเชื่อถอืของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสําอางน้อยกว่า
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ แสดงดงัตารางที ่9 สรุปผลอทิธพิลของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้  
ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
 H0 =  อทิธพิลดา้นรปูแบบการนําเสนอของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง
และผลติภณัฑอ์าหารเสรมิไมแ่ตกต่างกนั 
 H1 = อทิธพิลดา้นรปูแบบการนําเสนอของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง
และผลติภณัฑอ์าหารเสรมิแตกต่างกนั 
 สมมตฐิานที ่4 อทิธพิลดา้นรปูแบบการนําเสนอของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งสาํอางและผลติภณัฑอ์าหารเสรมิไมแ่ตกต่างกนั 
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 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ค่า Sig. (2-tailed) ไดเ้ท่ากบั 0.000 จงึปฏเิสธ H0 

ยอมรบั H1 แสดงว่า อทิธพิลดา้นรูปแบบการนําเสนอของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องสาํอางและผลติภณัฑอ์าหารเสรมิแตกต่างกนั และเมื่อพจิารณาจากค่า t พบว่าค่า t มเีครื่องหมาย
เป็น - แสดงว่าอทิธพิลดา้นรปูแบบการนําเสนอของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องสาํอาง
น้อยกว่าผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ แสดงดงัตารางที ่9 สรุปผลอทิธพิลของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงใน
การรวีวิสนิคา้ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
สรปุผลวิจยั 
 
ตารางที ่10 สรปุผลอทิธพิลของการใชผู้ม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้ต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ปัจจยั อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ภาพลกัษณ์ เครือ่งสาํอาง > ผลติภณัฑอ์าหาร 
ความมชีื่อเสยีง เครือ่งสาํอาง < ผลติภณัฑอ์าหาร 
ความน่าเชื่อถอื เครือ่งสาํอาง < ผลติภณัฑอ์าหาร 
รปูแบบการนําเสนอ เครือ่งสาํอาง < ผลติภณัฑอ์าหาร 

 
ข้อเสนอแนะสาํหรบัการนําผลไปใช้ในธรุกิจ 
 1. จากผลการวจิยัพบว่าอทิธพิลในดา้นภาพลกัษณ์ของผูม้ชีื่อเสยีงส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องสาํอางมากกว่าอาหารเสรมิ ดงันัน้หากตอ้งการทําการตลาดสาํหรบัผลติภณัฑเ์ครื่องสาํอาง 
ควรเน้นการรวีวิจากกลุ่มผูม้ชีื่อเสยีงที่มคีวามโดนเด่นในด้านภาพลกัษณ์ ไม่ว่าจะเป็นในดา้น
การเป็นทีย่อมรบัในสงัคม มบุีคลกิภาพทีด่ ีและมคีวามพฤตดิ ี
 



29 

 
  

 
 

รปูที ่3 คุณอัม้ พชัราภา ไชยเชือ้ นกัแสดงชื่อดงั รวีวิผลติภณัฑข์องแบรนด ์Aurum 
 
         ทีม่า : Aurum_Official.  (2562).  รีวิวผลิตภณัฑข์องแบรนด ์Aurum.  ออนไลน์. 
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รปูที ่4 คุณแอฟ ทกัษอร ภกัดิส์ขุเจรญิ นกัแสดงชื่อดงั รวีวิผลติภณัฑข์องแบรนด ์Kohgendo 
 
         ทีม่า : Kohgendo_Thailand.  (2562).  รีวิวผลิตภณัฑ์ของแบรนด ์Kohgendo.  
ออนไลน์. 
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รปูที ่5 คุณพมิ ฐานิดา มานะเลศิเรอืงกุล Online Influencer ชื่อดงั รวีวิผลติภณัฑข์องแบรนด ์
Foreo 

 
         ทีม่า : Foreo Thailand.  (2562).  รีวิวผลิตภณัฑข์องแบรนด ์Foreo.  ออนไลน์. 
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 2. จากผลการวจิยัพบว่าอทิธพิลดา้นความมชีื่อเสยีงของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องสาํอางน้อยกว่าผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ ดงันัน้หากต้องการทําการตลาดสาํหรบัผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิควรเน้นการรวีวิจากผูม้ชีื่อเสยีงที่มชีื่อเสยีง เป็นทีรู่จ้กัอย่างมาก มคีวามถี่ในการออก
ขา่วตามสื่อกระแสหลกั มแีฟนคลบัจาํนวนมาก มยีอดผูต้ดิตามใน Page หรอื Instagram สงู เน่ือง 
จากจะสามารถสรา้งการรบัรูใ้หแ้ก่ผูบ้รโิภคจาํนวนมาก  
 

 
 

รปูที ่6 คุณแตว้ ณฐพร เตมรีกัษ์ นกัแสดงชื่อดงั รวีวิผลติภณัฑข์องแบรนด ์18Thailand 
 
         ทีม่า : 18Thailand.  (2562).  รีวิวผลิตภณัฑข์องแบรนด ์18thailand.  ออนไลน์. 
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 3. จากผลการวจิยัพบว่าอทิธพิลดา้นความน่าเชื่อถอืของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครื่องสาํอางน้อยกว่าผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ ดงันัน้หากต้องการทําการตลาดสาํหรบัผลติภณัฑ์
อาหารเสรมิ ควรเน้นการรวีวิจากผูม้ชีื่อเสยีงทีม่คีวามน่าเชื่อถอื มคีวามรูใ้นผลติภณัฑช์นิดนัน้ มี
การใชผ้ลติภณัฑจ์รงิ มกีารรวีวิสาธติการใชไ้ดอ้ยา่งคล่องแคล่ว จงึจะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
เชื่อถอื และมัน่ใจในตวัผลติภณัฑ ์รวมถงึเกดิการตดัสนิใจซือ้ 
 

 
 

รปูที ่7 คุณเป้ย ปานวาด บุญยรตักลนิ นกัแสดงชื่อดงั รวีวิผลติภณัฑข์องแบรนด ์Luca’s Milk 
 
         ทีม่า : Lucashouse.  (2562).  รีวิวผลิตภณัฑข์องแบรนด ์Luca’s Milk.  ออนไลน์. 
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 4. จากผลการวจิยัพบว่าอทิธพิลดา้นรปูแบบการนําเสนอของผูม้ชีื่อเสยีงมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอางน้อยกว่าผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ ดงันัน้หากตอ้งการทาํการตลาดสาํหรบั
ผลติภณัฑอ์าหารเสรมิ ควรเน้นการรวีวิจากผูม้ชีื่อเสยีงทีม่เีอกลกัษณ์ในการนําเสนอ มกีารนําเสนอ
ไดอ้ยา่งน่าสนใจ สามารถทาํใหผู้เ้กดิความคลอ้ยตาม 
 

 
 
รปูที ่8 คุณเม พรพรรณ เรอืงปญัญาธรรม Beauty and Travel Blogger รวีวิผลติภณัฑข์องแบรนด ์

Regenez 
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รปูที ่8 คุณเม พรพรรณ เรอืงปญัญาธรรม Beauty and Travel Blogger รวีวิผลติภณัฑข์องแบรนด ์
Regenez (ต่อ) 

 
         ทีม่า : Mega Lifesciences Pty.Ltd (Thailand).  (2562).  รีวิวผลิตภณัฑข์องแบรนด ์
Regenez.  ออนไลน์. 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง อิทธิพลของการใช้ผูมี้ช่ือเสียงในการรีวิวสินค้าต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 
คาํช้ีแจง 
 แบบสอบถามเรื่อง “อทิธพิลของการใช้ ดารา หรอื ผูม้ชีื่อเสยีง ในการรวีวิสนิค้า ที่
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค” ดําเนินโดย นางสาววมิมว์ภิา เตยีวริตัน์ มวีตัถุประสงค์
เพื่อนําขอ้มลูไปศกึษาและพฒันากลยุทธท์างการตลาดต่อไป ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามจะ
ถูกเกบ็เป็นความลบั ผูว้จิยัขอความอนุเคราะหใ์นการตอบแบบสอบถามจากท่านเพื่อนําขอ้มูล
ดงักล่าวไปใชใ้นการศกึษาต่อไป 
 แบบสอบถามชุดน้ีมจีาํนวน 3 หน้า ประกอบดว้ยคาํถาม รวม 36 ขอ้ แบ่งเป็น 3 ตอน 
ไดแ้ก่ 
 ตอนที ่1 คาํถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน  5  ขอ้ 
 ตอนที ่2 คาํถามเกีย่วกบัขอ้มลูดา้นองคป์ระกอบของดารา หรอื  
    บุคคลมชีื่อเสยีง ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งสาํอาง  
    และอาหารเสรมิ จาํนวน  24  ขอ้  
 ตอนที ่3 ขอ้เสนอแนะ  
 ผลการสํารวจในครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ในเชงิการศกึษาผูว้จิยัจงึใคร่ขอความ
กรุณาผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านอ่านคําถามใหช้ดัเจน พรอ้มทัง้ตอบคําถามทุกขอ้ ขอ้มลูของ
ท่านทีต่อบในแบบสอบถามน้ีจะถอืเป็นความลบัไม่มผีลผูกพนัใดๆ ต่อผูต้อบแบบสอบถามและ
ใชใ้นรปูผลรวมเทา่นัน้ 
 ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ไดก้รุณาสละเวลาอนัมคี่าในการ
ตอบแบบสอบถามครัง้น้ี 
 

วมิมว์ภิา เตยีวริตัน์ 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิาการวางแผนและการจดัการเชงิกลยทุธส์าํหรบัผูป้ระกอบการ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ตอนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  กรณุาใสเ่ครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัสถานภาพของทา่น 
 
1.  ท่านเคยซือ้สนิคา้ประเภท เครื่องสาํอาง และอาหารเสรมิ ผ่านช่องทางออนไลน์หรอืไม่ (ถ้า
ไมเ่คยใหย้ตุกิารตอบแบบสอบถาม) 
  1) เคย   2) ไมเ่คย 
2.  เพศ   
  1) ชาย  2) หญงิ 
3.  อาย ุ
  1) น้อยกวา่ 15 ปี  2) 15-21 ปี    
  3) 22-29 ปี  4) 30-39 ปี    
  5) 40-49 ปี   6) 50 ปีขึน้ไป 
4.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  1) น้อยกวา่ 10,000 บาท  2) 10,001-20,000 บาท  
  3) 20,001-30,000 บาท  4) 30,001-40,000 บาท 
  5) 40,000 บาทขึน้ไป  6) ไมม่รีายได ้
5.  ปกตทิา่นซือ้สนิคา้ประเภทเครือ่งสาํอางหรอือาหารเสรมิโดยเฉลีย่บ่อยเพยีงใด 
  1) น้อยกวา่ 1 ครัง้ต่อเดอืน 
  2) 1-2 ครัง้ต่อเดอืน 
  3) 3-4 ครัง้ต่อเดอืน 
  4) มากกวา่ 4 ครัง้ต่อเดอืน 
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ตอนท่ี 2 ข้อมูลด้านองคป์ระกอบของดารา หรือ บุคคลมีช่ือเสียง ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเครื่องสาํอางและอาหารเสริม 

คาํช้ีแจง  โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัระดบัความคดิเหน็ของทา่น  
 องคป์ระกอบของดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงทีม่านําเสนอ (รวีวิ) เครื่องสาํอาง ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซือ้ต่อทา่นเพยีงใด 
 

องคป์ระกอบของดาราหรือบคุคลมีช่ือเสียง 
ระดบัความสาํคญั 

มาก 
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

ภาพลกัษณ์ของดาราหรือผูมี้ช่ือเสียง 
ไดร้บัการยอมรบัในสงัคม      
มบุีคลกิภาพด ี      
มคีวามประพฤตดิ ี      
ความมีช่ือเสียงของดาราหรือผูมี้ช่ือเสียง 
มคีวามถีใ่นการออกขา่วตามสือ่กระแสหลกั      
มจีาํนวนแฟนคลบัมาก      
มยีอดผูต้ดิตามใน Page หรอื Instagram สงู      
ความน่าเช่ือถือ 
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงเป็นผูม้คีวามรูใ้นสนิคา้นัน้      
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงใชส้นิคา้นัน้จรงิ      
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงรวีวิหรอืสาธติการใชง้าน
ไดอ้ยา่งคล่องแคล่ว 

     

รปูแบบการนําเสนอ 
นําเสนอสนิคา้ไดอ้ยา่งน่าสนใจ      
การนําเสนอทาํใหท้า่นคลอ้ยตาม      
การนําเสนอมเีอกลกัษณ์      
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 องคป์ระกอบของดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงทีม่านําเสนอ (รวีวิ) อาหารเสริม สง่ผลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ต่อทา่นเพยีงใด 
 

องคป์ระกอบของดาราหรือบคุคลมีช่ือเสียง 
ระดบัความสาํคญั 

มาก 
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

ภาพลกัษณ์ของดาราหรือผูมี้ช่ือเสียง 
ไดร้บัการยอมรบัในสงัคม      
มบุีคลกิภาพด ี      
มคีวามประพฤตดิ ี      
ความมีช่ือเสียงของดาราหรือผูมี้ช่ือเสียง 
มคีวามถีใ่นการออกขา่วตามสือ่กระแสหลกั      
มจีาํนวนแฟนคลบัมาก      
มยีอดผูต้ดิตามใน Page หรอื Instagram สงู      
ความน่าเช่ือถือ 
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงเป็นผูม้คีวามรูใ้นสนิคา้นัน้      
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงใชส้นิคา้นัน้จรงิ      
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงรวีวิหรอืสาธติการใชง้าน
ไดอ้ยา่งคล่องแคล่ว 

     

รปูแบบการนําเสนอ 
นําเสนอสนิคา้ไดอ้ยา่งน่าสนใจ      
การนําเสนอทาํใหท้า่นคลอ้ยตาม      
การนําเสนอมเีอกลกัษณ์      

 
ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะ          
 ...............................................................................................................................
...............................................................................................................................................
...............................................................................................................................................
............................................................................................................................................... 
 

ขอขอบคุณในความรว่มมอืทีท่า่นไดเ้สยีสละเวลาใหข้อ้มลูอนัเป็นประโยชน์ในครัง้น้ี 
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ภาคผนวก ข. 
แบบฟอรม์การหาความสอดคล้อง IOC 
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การคาํนวณหาค่าดชันีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
(Index of Objective Congruence : IOC) 

 
ชื่อเรือ่ง   อทิธพิลของการใชด้าราผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้กลุ่มเครื่องสาํอางและอาหาร

เสรมิทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
  THE INFLUENCERS’ REVIEWING THAT EFFECT TO THE COSMETICS 

OR SUPPLE MENTARY FOOD CONSUMERS’ DECISION 
ผูว้จิยั   วมิมว์ภิา เตยีวริตัน์ โทร. 082-624-9965 
หลกัสตูร   บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  
  สาขาการวางแผนและการจดัการเชงิกลยทุธส์าํหรบัผูป้ระกอบการ (S.M.E) 
   สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
อาจารยท์ีป่รกึษา ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. วุฒ ิ สขุเจรญิ 
 

เร่ือง ข้อท่ี ข้อคาํถาม 
ความเหน็ผูเ้ช่ียวชาญ

คนท่ี รวม 
ค่า 
IOC 

ผล 
1 2 3 

อทิธพิลของการใชด้าราผูม้ ี
ชือ่เสยีงในการรวีวิสนิคา้
กลุ่มเครือ่งสาํอางและ
อาหารเสรมิทีส่ง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

1 ทา่นเคยซือ้สนิคา้ประเภท 
เครือ่งสาํอาง หรอื อาหาร
เสรมิ ผา่นชอ่งทางออนไลน์
หรอืไม ่(ถา้ไมเ่คยใหยุ้ตกิาร
ตอบแบบสอบถาม) 

1 1 1 3 1 ผา่น 

2 เพศ 1 1 1 3 1 ผา่น 
3 อาย ุ 1 1 1 3 1 ผา่น 
4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 1 1 1 3 1 ผา่น 
5 ปกตทิา่นซือ้สนิคา้ประเภท

เครือ่งสาํอางหรอือาหาร
เสรมิโดยเฉลีย่บอ่ยเพยีงใด 

1 1 1 3 1 ผา่น 

6 ไดร้บัการยอมรบัในสงัคม 1 1 1 3 1 ผา่น 
7 มบุีคลกิภาพด ี 1 1 1 3 1 ผา่น 
8 มคีวามประพฤตดิ ี 1 1 1 3 1 ผา่น 
9 มคีวามถีใ่นการออกขา่วตาม

สือ่กระแสหลกั 
1 1 1 3 1 ผา่น 

10 มจีาํนวนแฟนคลบัมาก 1 1 1 3 1 ผา่น 
11 มยีอดผูต้ดิตามใน Page 

หรอื Instagram สงู 
1 1 1 3 1 ผา่น 

12 ดาราหรอืบุคคลมชีือ่เสยีง
เป็นผูม้คีวามรูใ้นสนิคา้นัน้ 

1 1 1 3 1 ผา่น 
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เร่ือง ข้อท่ี ข้อคาํถาม 
ความเหน็ผูเ้ช่ียวชาญ

คนท่ี รวม 
ค่า 
IOC 

ผล 
1 2 3 

อทิธพิลของการใชด้าราผูม้ ี
ชือ่เสยีงในการรวีวิสนิคา้
กลุ่มเครือ่งสาํอางและ
อาหารเสรมิทีส่ง่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
(ต่อ) 

13 ดาราหรอืบุคคลมชีือ่เสยีงใช้
สนิคา้นัน้จรงิ 

1 1 1 3 1 ผา่น 

14 ดาราหรอืบุคคลมชีือ่เสยีง
รวีวิหรอืสาธติการใชง้านได้
อยา่งคล่องแคล่ว 

1 1 1 3 1 ผา่น 

15 นําเสนอสนิคา้ไดอ้ยา่ง
น่าสนใจ 

1 1 1 3 1 ผา่น 

16 การนําเสนอทาํใหท้า่นคลอ้ย
ตาม 

1 1 1 3 1 ผา่น 

17 การนําเสนอมเีอกลกัษณ์ 1 1 1 3 1 ผา่น 
18 ขอ้เสนอแนะ       
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ภาคผนวก ค. 
แบบตรวจสอบผูเ้ช่ียวชาญ 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



51 

ชื่อเรือ่ง   อทิธพิลของการใชด้าราผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้กลุ่มเครือ่งสาํอางและอาหารเสรมิทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
  THE INFLUENCERS’ REVIEWING THAT EFFECT TO THE COSMETICS OR SUPPLE MENTARY FOOD CONSUMERS’ 

DECISION 
ผูว้จิยั   วมิมว์ภิา เตยีวริตัน์  
หลกัสตูร   บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  
  สาขาการวางแผนและการจดัการเชงิกลยทุธส์าํหรบัผูป้ระกอบการ (S.M.E) 
   สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
อาจารยท์ีป่รกึษา ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. วุฒ ิ สขุเจรญิ 
ผูเ้ชีย่วชาญ  1. ดร. ภญิรดา แกว้เขยีว 
   2. …………………......................... 
   3. ……………………………………. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



52 

แบบประเมินความสอดคล้องของข้อคาํถามกบันิยามขององคป์ระกอบต่างๆ 
 

คาํชี้แจง 
 ขอความอนุเคราะหจ์ากผูเ้ชีย่วชาญโปรดพจิารณาคุณภาพของเครื่องมอืแบบประเมนิทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้  โดยพจิารณาความสอดคลอ้งของขอ้
รายการประเมนิว่ามคีวามสอดคลอ้งกบันิยามศพัทข์ององคป์ระกอบต่างๆ หรอืไม ่คําตอบทีไ่ดจ้ากท่านจะเป็นขอ้มลูในการปรบัปรุงและพฒันาเครื่องมอื
ใหม้คีุณภาพมากยิง่ขึน้   
 ขอใหท้่านทาํเครื่องหมาย ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่าน และกรุณาใหข้อ้เสนอแนะเมื่อตอ้งการแกไ้ขลงในช่องว่าง เกณฑท์ีใ่ชใ้น
การประเมนิม ี3 ระดบั ดงันี้ 
 
 +1  เมือ่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัองคป์ระกอบตามนิยามศพัท ์
  0  เมือ่ไมแ่น่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัองคป์ระกอบตามนิยามศพัท ์
 -1  เมือ่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้ไมส่อดคลอ้งกบัองคป์ระกอบตามนิยามศพัท ์
 
 ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงู มา ณ โอกาสนี้ 
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ตอนที่ 1 ข้อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

องคป์ระกอบ ข้อที่ ข้อคาํถาม 
สอดคล้อง 

+1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่สอดคล้อง 

-1 
ข้อเสนอแนะ 

เพือ่ศกึษาปจัจยัสว่นบุคคลของ
บรโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้ประเภท
เครือ่งสาํอางหรอือาหารเสรมิ 

1 

ทา่นเคยซือ้สนิคา้ประเภท 
เครือ่งสาํอาง หรอื อาหารเสรมิ ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์หรอืไม ่(ถา้ไมเ่คยให้
ยตุกิารตอบแบบสอบถาม) 

    

2 เพศ     
3 อาย ุ     
4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน     

5 
ปกตทิา่นซือ้สนิคา้ประเภท
เครือ่งสาํอางหรอือาหารเสรมิโดยเฉลีย่
บ่อยเพยีงใด 

    
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ตอนที่ 2 ข้อมลูด้านองคป์ระกอบของดารา หรือ บคุคลมีชื่อเสียง ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องสาํอางและอาหารเสริม 
 

องคป์ระกอบ ข้อที่ ข้อคาํถาม 
สอดคล้อง 

+1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่สอดคล้อง 

-1 
ข้อเสนอแนะ 

เพือ่ทราบขอ้มลูวา่องคป์ระกอบ
ดา้นใดของดารา หรอืผูท้ีม่ชีื่อเสยีง 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค 

องคป์ระกอบของดาราหรือผูท้ี่มีชื่อเสียงในด้านภาพลกัษณ์ 
6 ไดร้บัการยอมรบัในสงัคม     
7 มบีุคลกิภาพด ี     
8 มคีวามประพฤตดิ ี     

องคป์ระกอบของดาราหรือผูท้ี่มีชื่อเสียงในด้านความมีชื่อเสียง 

10 
มคีวามถีใ่นการออกขา่วตามสือ่กระแส
หลกั     

11 มจีาํนวนแฟนคลบัมาก     

12 
มยีอดผูต้ดิตามใน Page หรอื 
Instagram สงู     
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องคป์ระกอบ ข้อที่ ข้อคาํถาม 
สอดคล้อง 

+1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่สอดคล้อง 

-1 
ข้อเสนอแนะ 

เพือ่ทราบขอ้มลูวา่องคป์ระกอบ
ดา้นใดของดารา หรอืผูท้ีม่ชีื่อเสยีง 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค (ต่อ) 

องคป์ระกอบของดาราหรือผูท้ี่มีชื่อเสียงในด้านความน่าเชื่อ 

13 
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงเป็นผูม้ี
ความรูใ้นสนิคา้นัน้     

14 
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงใชส้นิคา้นัน้
จรงิ     

15 
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงรวีวิหรอื
สาธติการใชง้านไดอ้ยา่งคล่องแคล่ว     

องคป์ระกอบของดาราหรือผูท้ี่มีชื่อเสียงในด้านรปูแบบการนําเสนอ 
16 นําเสนอสนิคา้ไดอ้ยา่งน่าสนใจ     
17 การนําเสนอทาํใหท้า่นคลอ้ยตาม     
18 การนําเสนอมเีอกลกัษณ์     

 
ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 
 

องคป์ระกอบ ข้อที่ ข้อคาํถาม 
สอดคล้อง 

+1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่สอดคล้อง 

-1 
ข้อเสนอแนะ 

เพือ่ทราบขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ 19 ขอ้เสนอแนะ     
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ชื่อเรือ่ง   อทิธพิลของการใชด้าราผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้กลุ่มเครือ่งสาํอางและอาหารเสรมิทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
  THE INFLUENCERS’ REVIEWING THAT EFFECT TO THE COSMETICS OR SUPPLE MENTARY FOOD CONSUMERS’ 

DECISION 
ผูว้จิยั   วมิมว์ภิา เตยีวริตัน์  
หลกัสตูร   บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  
  สาขาการวางแผนและการจดัการเชงิกลยทุธส์าํหรบัผูป้ระกอบการ (S.M.E) 
   สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
อาจารยท์ีป่รกึษา ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. วุฒ ิ สขุเจรญิ 
ผูเ้ชีย่วชาญ  1. ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. ภทัรพร ทมิแดง 
   2. …………………......................... 
   3. ……………………………………. 
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แบบประเมินความสอดคล้องของข้อคาํถามกบันิยามขององคป์ระกอบต่างๆ 
 

คาํชี้แจง 
 ขอความอนุเคราะหจ์ากผูเ้ชีย่วชาญโปรดพจิารณาคุณภาพของเครื่องมอืแบบประเมนิทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้  โดยพจิารณาความสอดคลอ้งของขอ้
รายการประเมนิว่ามคีวามสอดคลอ้งกบันิยามศพัทข์ององคป์ระกอบต่างๆ หรอืไม ่คําตอบทีไ่ดจ้ากท่านจะเป็นขอ้มลูในการปรบัปรุงและพฒันาเครื่องมอื
ใหม้คีุณภาพมากยิง่ขึน้   
 ขอใหท้่านทาํเครื่องหมาย ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่าน และกรุณาใหข้อ้เสนอแนะเมื่อตอ้งการแกไ้ขลงในช่องว่าง เกณฑท์ีใ่ชใ้น
การประเมนิม ี3 ระดบั ดงันี้ 
 
 +1  เมือ่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัองคป์ระกอบตามนิยามศพัท ์
  0  เมือ่ไมแ่น่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัองคป์ระกอบตามนิยามศพัท ์
 -1  เมือ่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้ไมส่อดคลอ้งกบัองคป์ระกอบตามนิยามศพัท ์
 
 ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงู มา ณ โอกาสนี้ 
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ตอนที่ 1 ข้อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

องคป์ระกอบ ข้อที่ ข้อคาํถาม 
สอดคล้อง 

+1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่สอดคล้อง 

-1 
ข้อเสนอแนะ 

เพือ่ศกึษาปจัจยัสว่นบุคคลของ
บรโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้ประเภท
เครือ่งสาํอางหรอือาหารเสรมิ 

1 

ทา่นเคยซือ้สนิคา้ประเภท 
เครือ่งสาํอาง หรอื อาหารเสรมิ ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์หรอืไม ่(ถา้ไมเ่คยให้
ยตุกิารตอบแบบสอบถาม) 

    

2 เพศ     
3 อาย ุ     
4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน     

5 
ปกตทิา่นซือ้สนิคา้ประเภท
เครือ่งสาํอางหรอือาหารเสรมิโดยเฉลีย่
บ่อยเพยีงใด 

   
ควรเพิม่ Online 
ลงไปดว้ย 
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ตอนที่ 2 ข้อมลูด้านองคป์ระกอบของดารา หรือ บคุคลมีชื่อเสียง ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องสาํอางและอาหารเสริม 
 

องคป์ระกอบ ข้อที่ ข้อคาํถาม 
สอดคล้อง 

+1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่สอดคล้อง 

-1 
ข้อเสนอแนะ 

เพือ่ทราบขอ้มลูวา่องคป์ระกอบ
ดา้นใดของดารา หรอืผูท้ีม่ชีื่อเสยีง 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค 

องคป์ระกอบของดาราหรือผูท้ี่มีชื่อเสียงในด้านภาพลกัษณ์ 
6 ไดร้บัการยอมรบัในสงัคม    ควรปรบัภาษาให้

ชดัเจน เขา้ใจงา่ย 7 มบีุคลกิภาพด ี    
8 มคีวามประพฤตดิ ี    

องคป์ระกอบของดาราหรือผูท้ี่มีชื่อเสียงในด้านความมีชื่อเสียง 

10 
มคีวามถีใ่นการออกขา่วตามสือ่กระแส
หลกั    

 

11 มจีาํนวนแฟนคลบัมาก     

12 
มยีอดผูต้ดิตามใน Page หรอื 
Instagram สงู    
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องคป์ระกอบ ข้อที่ ข้อคาํถาม 
สอดคล้อง 

+1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่สอดคล้อง 

-1 
ข้อเสนอแนะ 

เพือ่ทราบขอ้มลูวา่องคป์ระกอบ
ดา้นใดของดารา หรอืผูท้ีม่ชีื่อเสยีง 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค (ต่อ) 

องคป์ระกอบของดาราหรือผูท้ี่มีชื่อเสียงในด้านความน่าเชื่อ 

13 
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงเป็นผูม้ี
ความรูใ้นสนิคา้นัน้     

14 
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงใชส้นิคา้นัน้
จรงิ     

15 
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงรวีวิหรอื
สาธติการใชง้านไดอ้ยา่งคล่องแคล่ว     

องคป์ระกอบของดาราหรือผูท้ี่มีชื่อเสียงในด้านรปูแบบการนําเสนอ 
16 นําเสนอสนิคา้ไดอ้ยา่งน่าสนใจ     
17 การนําเสนอทาํใหท้า่นคลอ้ยตาม     
18 การนําเสนอมเีอกลกัษณ์     

 
ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 
 

องคป์ระกอบ ข้อที่ ข้อคาํถาม 
สอดคล้อง 

+1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่สอดคล้อง 

-1 
ข้อเสนอแนะ 

เพือ่ทราบขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ 19 ขอ้เสนอแนะ     
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ชื่อเรือ่ง   อทิธพิลของการใชด้าราผูม้ชีื่อเสยีงในการรวีวิสนิคา้กลุ่มเครือ่งสาํอางและอาหารเสรมิทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
  THE INFLUENCERS’ REVIEWING THAT EFFECT TO THE COSMETICS OR SUPPLE MENTARY FOOD CONSUMERS’ 

DECISION 
ผูว้จิยั   วมิมว์ภิา เตยีวริตัน์  
หลกัสตูร   บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  
  สาขาการวางแผนและการจดัการเชงิกลยทุธส์าํหรบัผูป้ระกอบการ (S.M.E) 
   สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญีปุ่น่ 
อาจารยท์ีป่รกึษา ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร. วุฒ ิ สขุเจรญิ 
ผูเ้ชีย่วชาญ  1. คุณบุญยฤทธิ ์ศรปีาน 
   2. …………………......................... 
   3. ……………………………………. 
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แบบประเมินความสอดคล้องของข้อคาํถามกบันิยามขององคป์ระกอบต่างๆ 
 

คาํชี้แจง 
 ขอความอนุเคราะหจ์ากผูเ้ชีย่วชาญโปรดพจิารณาคุณภาพของเครื่องมอืแบบประเมนิทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้  โดยพจิารณาความสอดคลอ้งของขอ้
รายการประเมนิว่ามคีวามสอดคลอ้งกบันิยามศพัทข์ององคป์ระกอบต่างๆ หรอืไม ่คําตอบทีไ่ดจ้ากท่านจะเป็นขอ้มลูในการปรบัปรุงและพฒันาเครื่องมอื
ใหม้คีุณภาพมากยิง่ขึน้   
 ขอใหท้่านทาํเครื่องหมาย ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่าน และกรุณาใหข้อ้เสนอแนะเมื่อตอ้งการแกไ้ขลงในช่องว่าง เกณฑท์ีใ่ชใ้น
การประเมนิม ี3 ระดบั ดงันี้ 
 
 +1  เมือ่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัองคป์ระกอบตามนิยามศพัท ์
  0  เมือ่ไมแ่น่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัองคป์ระกอบตามนิยามศพัท ์
 -1  เมือ่แน่ใจวา่ขอ้คาํถามนัน้ไมส่อดคลอ้งกบัองคป์ระกอบตามนิยามศพัท ์
 
 ขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงู มา ณ โอกาสนี้ 
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ตอนที่ 1 ข้อมลูส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

องคป์ระกอบ ข้อที่ ข้อคาํถาม 
สอดคล้อง 

+1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่สอดคล้อง 

-1 
ข้อเสนอแนะ 

เพือ่ศกึษาปจัจยัสว่นบุคคลของ
บรโิภคทีเ่คยซือ้สนิคา้ประเภท
เครือ่งสาํอางหรอือาหารเสรมิ 

1 

ทา่นเคยซือ้สนิคา้ประเภท 
เครือ่งสาํอาง หรอื อาหารเสรมิ ผา่น
ชอ่งทางออนไลน์หรอืไม ่(ถา้ไมเ่คยให้
ยตุกิารตอบแบบสอบถาม) 

    

2 เพศ     
3 อาย ุ     
4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน     

5 
ปกตทิา่นซือ้สนิคา้ประเภท
เครือ่งสาํอางหรอือาหารเสรมิโดยเฉลีย่
บ่อยเพยีงใด 

    
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ตอนที่ 2 ข้อมลูด้านองคป์ระกอบของดารา หรือ บคุคลมีชื่อเสียง ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องสาํอางและอาหารเสริม 
 

องคป์ระกอบ ข้อที่ ข้อคาํถาม 
สอดคล้อง 

+1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่สอดคล้อง 

-1 
ข้อเสนอแนะ 

เพือ่ทราบขอ้มลูวา่องคป์ระกอบ
ดา้นใดของดารา หรอืผูท้ีม่ชีื่อเสยีง 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค 

องคป์ระกอบของดาราหรือผูท้ี่มีชื่อเสียงในด้านภาพลกัษณ์ 
6 ไดร้บัการยอมรบัในสงัคม     
7 มบีุคลกิภาพด ี     
8 มคีวามประพฤตดิ ี     

องคป์ระกอบของดาราหรือผูท้ี่มีชื่อเสียงในด้านความมีชื่อเสียง 

10 
มคีวามถีใ่นการออกขา่วตามสือ่กระแส
หลกั     

11 มจีาํนวนแฟนคลบัมาก     

12 
มยีอดผูต้ดิตามใน Page หรอื 
Instagram สงู     
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องคป์ระกอบ ข้อที่ ข้อคาํถาม 
สอดคล้อง 

+1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่สอดคล้อง 

-1 
ข้อเสนอแนะ 

เพือ่ทราบขอ้มลูวา่องคป์ระกอบ
ดา้นใดของดารา หรอืผูท้ีม่ชีื่อเสยีง 
สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค (ต่อ) 

องคป์ระกอบของดาราหรือผูท้ี่มีชื่อเสียงในด้านความน่าเชื่อ 

13 
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงเป็นผูม้ี
ความรูใ้นสนิคา้นัน้     

14 
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงใชส้นิคา้นัน้
จรงิ     

15 
ดาราหรอืบุคคลมชีื่อเสยีงรวีวิหรอื
สาธติการใชง้านไดอ้ยา่งคล่องแคล่ว     

องคป์ระกอบของดาราหรือผูท้ี่มีชื่อเสียงในด้านรปูแบบการนําเสนอ 
16 นําเสนอสนิคา้ไดอ้ยา่งน่าสนใจ     
17 การนําเสนอทาํใหท้า่นคลอ้ยตาม     
18 การนําเสนอมเีอกลกัษณ์     

 
ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 
 

องคป์ระกอบ ข้อที่ ข้อคาํถาม 
สอดคล้อง 

+1 
ไม่แน่ใจ 

0 
ไม่สอดคล้อง 

-1 
ข้อเสนอแนะ 

เพือ่ทราบขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิ 19 ขอ้เสนอแนะ     
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