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การวจิยัครัง้นีมี้จุดมุ่งหมาย เพ่ือพฒันาทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางพ

รีเมียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดียโดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชัน่  วิธีด าเนินการวิจยัแบ่งเป็น 6 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้ตอนท่ี 1 การ
ก าหนดสภาพปัญหา ใช้การสัมภาษณ์พนักงานท่ีใช้เคร่ืองส าอางพรีเมียมท่ีเป็นผู้หญิงวยัเร่ิมท างานช่วงอายุ  21-30 ปี 
จ านวน 10 คน เพ่ือร่างทฤษฎีโปรแกรม ขัน้ตอนท่ี 2 การพัฒนาทฤษฎีเปล่ียนแปลงและความเส่ียง เป็นการคาดคะเน 
โมเดลเชิงตรรกะหรือทฤษฎีการเปล่ียนแปลงที่ท าให้โครงการเกิดผลลพัธ์ตามต้องการ มีการระบปัุจจยัภายนอกท่ีส าคญัท่ี
ท าให้เกิดผลลพัธ์ โดยน าข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาใช้ร่วมกับข้อมูลจากการวิเคราะห์ทฤษฎีการเปล่ียนแปลง  โดยร่าง
โมเดลการกระท า (action model) และโมเดลการเปล่ียนแปลง  (change model) ก าหนดสมมติฐาน  if…then ตาม
แนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน ขัน้ตอนท่ี 3 การเก็บรวบรวมข้อมูลตามหลกัฐานเชิงประจักษ์ของทฤษฎีการ
เปล่ียนแปลง เก็บจากการสอบถามด้วยแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบทฤษฎีการเปล่ียนแปลงท่ีพัฒนาขึน้ ประกอบด้วย 
ตัวแทรกแซง (intervention) ตัวก าหนด (determinant) ผลผลิต (outcome) ก าหนดนิยามเชิงปฏิบัติการของตัวแปรท่ี
ศกึษาจากร่างทฤษฎีโปรแกรมการประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย   สร้างข้อค าถาม
จากนิยามเชิงปฏิบตักิารท่ีก าหนดขึน้ มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั จ านวน 25 ข้อ และตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา
ของแบบสอบถามโดยผู้ เช่ียวชาญจ านวน 3 ทา่น มีคา่ความเที่ยงตรงเชิงเนือ้หาอยู่ระหวา่ง 0.67 – 1.00 มีคา่ความเช่ือมัน่
อยู่ระหว่าง 0.55 – 0.94 ตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยั ผู้หญิงวยัเร่ิมท างาน อายุ 21-30 ปี ย่านธุรกิจในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
สาทร, สีลม และอโศก เคยใช้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์  จ านวน 400 คนการวิเคราะห์ข้อมูลใช้ ความถ่ี ร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขัน้ตอนท่ี 4 การประเมินคุณลักษณะและผลลัพธ์ท่ีเกิดขึน้  เป็นการประเมินทฤษฎี
โปรแกรมท่ีสร้างขึน้โดยใช้วิธีคอนติบิวชั่น  ขัน้ตอนนีพ้ิจารณาความสมเหตุสมผลของสมมติฐาน  ท่ีสร้างขึน้ ความ
น่าเช่ือถือ ตลอดจนรูปแบบของผลลัพธ์ท่ีเกิดขึน้ และพิจารณาจุดอ่อนของทฤษฎีโปรแกรม  โดยพิจารณาจากผลการ
ประเมินตามสมมติฐานว่าเป็นไปตามสมมติฐานหรือไม่  ขัน้ตอนท่ี 5 การหาหลกัฐานเชิงประจักษ์เพิ่มเติม เป็นการเก็บ
รวบรวมข้อมลูเพิ่มเตมิ โดยการสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญ จ านวน 3 คน ขัน้ตอนท่ี 6 ปรับปรุงจากหลกัฐานเชิงประจกัษ์เพ่ือให้
ทฤษฎีโปรแกรมมีความแกร่ง ผลการวจิยัสรุปได้ดงันี ้ทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียม
แบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย โดยใช้วธีิแบบคอนติบิวชัน่ ประกอบด้วย ตวัแทรกแซง 1 ตวั คือ การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย 
ตวัก าหนด 4 ตวั ได้แก่ การรับรู้คุณค่า ความไว้วางสินค้า ทศันคติต่อตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และผลลพัธ์ คือ
ความตัง้ใจซือ้ 
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The objective of this research is the development of a program theory for their purchasing 

intentions on premium brand cosmetics through social media and using the contribution method.  This 
research had six steps, as follows. Step 1: to identify the problem by interviewing 10 working women aged 
21-30, who used premium brand cosmetics and drafted the program theory. Step 2: to develop a theory of 
change, the risk and the identification of external factors were supposed to predict a model to produce the 
desired results. The data were collected by interviews and data on change theory. To determine the 
hypothesis if ... then according to the theory base. Step 3: Data collection based on empirical evidence to 
examine the developed change theory: interventions, determinants, outcomes and operational definitions. 
The data were collected by a five-point Likert scale and a questionnaire with 25 items and the IOC values 
were between 0.67-1.00 and the reliability was between 0.55-0.94. The samples consisted of 400 working 
women, aged 21-30 years and purchased premium brand cosmetics in the Bangkok business district 
(Sathorn, Silom and Asoke). The data was analyzed by mean and standard deviation. Step 4: to evaluate of 
the characteristics and results by considering the reasonableness, the credibility, the format of the results 
and the weaknesses of the hypothesis. Step 5: to identify more evidence by interviewing three experts. Step 
6: to improve the strengthened program theory from empirical evidence.The results of the research were 
program theory on purchasing intentions on premium cosmetics brands through social media using the 
contribution method, including one intervention (social media advertising), four determinants (value 
recognition, product trust, brand attitudes and brand image) and one outcome (purchasing). 

 
Keyword : Program theory development Purchasing intentions Premium brand cosmetics Social media 
Contribution methods 
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กติตกิรรมประกาศ 
  

ปริญญานิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จลลุ่วงด้วยดี จากการให้ค าปรึกษาและเอาใจใส่จากอาจารย์ท่ีปรึกษา 
อาจารย์ ดร.กาญจนา ตระกูลวรกุล และอาจารย์ ดร.ปิยพงษ์ คล้ายคลงึ อาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์
ร่วม ท่ีได้ทุ่มเทสละเวลาให้ค าปรึกษาและค าแนะน าความช่วยเหลือ  ร่วมถึง ติดตาม ปรับปรุง แก้ไข
ข้อบกพร่องจนส าเร็จลลุว่งด้วยดี ผู้ วิจยัขอกราบขอบพระคณุอาจารย์เป็นอย่างสงูมา ณ โอกาสนี ้

ขอกราบขอบพระคณุประธานกรรมการสอบ และกรรมการสอบ ท่ีกรุณาสละเวลาให้ค าแนะน า 
อนัเป็นประโยชน์ในการปรับปรุงแก้ไขปริญญานิพนธ์ให้มีความสมบรูณ์ย่ิงขึน้ 
ขอกราบขอบพระคุณ  ผู้ เช่ียวชาญ  ผู้ ทรงคุณวุฒิ  และผู้ เก่ียวข้องทุกท่าน ท่ีผู้ วิจัยขอรับความ

ช่วยเหลือ และขอค าแนะน า ตรวจทาน ปรับปรุง เสนอแนะและแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้ จนกระทัง่
ท าให้งานวิจยัส าเร็จลลุว่งไปด้วยดี 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านในส านักทดสอบทางการศกึษาและจิตวิทยา  หลกัสูตร
วิทยาศาสตรมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ท่ีให้ความรู้และค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ 

ขอขอบคณุผู้ให้ความร่วมมือในการสมัภาษณ์และตอบแบบสอบถาม ท่ีสละเวลาอนัมีคา่ 
และให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีในการให้สมัภาษณ์และตอบแบบสอบถาม 
ขอขอบคณุพ่ีสภุาพร เทียมบญุประเสริฐ และพ่ีทรงเกียรติ เถนว้อง ท่ีคอยให้ค าปรึกษา ช่วยเหลือ 
ให้ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ในการวิจยั ขอขอบคณุเพ่ือนเพลง พ่ีสมภพ พ่ีเต้ย ท่ีอยู่เคียงข้างกนั

และคอย 
ให้ความช่วยเหลือกนัตลอดมา ขอกราบขอบพระคณุ คุณครูบาอาจารย์ผู้ประสิทธ์ิประสาทวิชา

ให้แก่ผู้ วิจยัตัง้แตว่ยัเดก็จนถงึปัจจบุนั 
ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และน้องสาว ผู้ เป็นก าลังใจส าคัญท่ีมอบความรักความ

ห่วงใย ทัง้คอยรับคอยส่ง สนับสนุนเร่ืองต่าง ๆ มาโดยตลอด ให้ค าปรึกษาในเวลาท่ีสุขและทุกข์ ผู้ ท่ีเป็น
ก าลงัใจ 

อนัย่ิงใหญ่ และมอบความรักอนับริสทุธ์ิให้ผู้ วิจยัเสมอมา 
  
  

วรพร  พิพฒัน์ 
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บทที่ 1 
บทน า 

ภูมิหลัง 
เคร่ืองส าอางมีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้ หญิงเป็นอย่างมาก เห็นได้จากท่ีผู้หญิง

หลาย ๆ คน ต้องแต่งหน้าเป็นประจ า จนเป็นสิ่งท่ีส าคญัในการด าเนินชีวิตประจ าวนัของผู้หญิง 
โดยเคร่ืองส าอางท่ีได้รับความนิยมจากผู้หญิงท่ีมีก าลงัซือ้ในประเทศไทยสว่นใหญ่เป็น พรีเมียมแบ
รนด์ ซึ่งเป็นเคร่ืองส าอางประเภทสีสนัท่ีมีราคาสงูกว่าท้องตลาดทัว่ไปและได้รับการจดัอนัดบัจาก 
Euromonitor (2016) เ ช่ น  Artistry, Chanel, Estee Lauder, Lancome, Shiseido, M.A.C, 
Bobbi Brown ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร( 2558) นอกจากนีก้ารเปล่ียนแปลงสภาพเศรษฐกิจและ
สงัคมท าให้ผู้หญิงยุคใหม่เป็นผู้หญิงท างาน (Working Women) มีค่านิยมในการเสริมความงาม
มากขึน้ โดยเฉพาะการใช้เคร่ืองส าอางเพ่ือเสริมสร้างบคุลิกภาพเฉพาะตวัท่ีดดีูน่ามอง สร้างความ
มัน่ในใจในการอยู่ร่วมกบัผู้ อ่ืน และเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของตนเองให้ได้รับการยอมรับจากสงัคม
ด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในวยัเร่ิมท างาน (First Jobber) ซึง่เป็นการเปล่ียนผา่นของช่วงอายจุากวยั
เรียนเข้าสู่วัยเร่ิมท างานหรือมีการก าลังศึกษาต่อในระดับท่ีสูงกว่าปริญญาตรี ท่ีส าคัญวัยเร่ิม
ท างานกลุม่นีย้งัเป็นวยัท่ีเร่ิมมีรายได้เป็นของตนเองและมีอ านาจในการซือ้อยา่งแท้จริ 

ข้อมลูจาก Euromonitor (2016) ระบวุ่า มลูคา่ตลาดผลิตภณัฑ์ความงามและผลิตภณัฑ์
ดแูลร่างกาย (Beauty and Personal Care) ของประเทศไทยในปี 2551-2557 มลูคา่ตลาดเพิ่มขึน้
อย่างต่อเน่ืองทัง้ตลาดพรีเมียมแบรนด์และตลาดระดบัแมส โดยพบว่าในปี 2557 มีมูลคา่ตลาดพ
รีเมียมแบรนด์อยู่ท่ี 27,716.40 ล้านบาท ปี 2558-2559 มลูคา่ตลาดมีแนวโน้มสงูขึน้อย่างตอ่เน่ือง 
ซึง่ปี 2559 มีมลูคา่ตลาดพรีเมียมแบรนด์เพิ่มขึน้ท่ี 31,355.60 ล้านบาท ดงันัน้จึงมีแนวโน้มเพิ่มขึน้
อย่างตอ่เน่ือง หากพิจารณาประเภทของเคร่ืองส าอางโดยการเปรียบเทียบสดัส่วนของแมสแบรนด์
และพรีเมียมแบรนด์จะพบว่า แมสแบรนด์มีสดัส่วนยอดขายเพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ืองซึ่งสวนทางกับ 
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์กลับมีสัดส่วนยอดขายน้อยลงทุกปี ซึ่งเป็นปัญหาทางธุรกิจท่ี
ผู้ประกอบการเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ต้องปรับเปล่ียนกลยุทธ์ในการรับรู้ตราสินค้าของ
ผู้ บริโภค เพ่ือสามารถเพิ่มยอดขายให้สูงขึน้ ด้วยวิธีการทางการตลาดต่าง ๆ ในการจูงใจให้
ผู้บริโภคมีความสนใจในตราสินค้า เพ่ือน าไปสู่ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์เพิ่มมาก
ขึน้ 

 



  2 

ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) คือ การท่ีผู้บริโภคพิจารณาตัดสินใจซือ้ในสินค้า
หรือบริการใด ๆ มาเป็นระยะเวลาหนึ่งแล้ว โดยท าการซือ้หรือใช้บริการจากผู้ ให้บริการรายเดิม
อย่างตอ่เน่ือง Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos (2010) ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดความตัง้ใจซือ้
สินค้าได้นัน้ จะต้องเกิดรับรู้สินค้า (Brand Awareness) หรือการรู้จกัตราสินค้าชนิดนัน่ก่อน จาก
ความหมายของการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness)  ท่ีหมายถึง การท่ีท าให้ผู้บริโภคท่ียังไม่
เคยรู้จกัตราสินค้านัน้ ๆ มาก่อน ได้รู้จกัสินค้านัน้ เช่น การจดักิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ การรับรู้
ตราสินค้าถือเป็นจุดเร่ิมต้นท่ีจะเกิดการซือ้ โดยตราสินค้าจะเข้าไปอยู่ในใจของผู้ บริโภคได้ใน
ขณะท่ีผู้บริโภคก าลงันกึถึงสินค้าใดสินค้าหนึ่งของสินค้าประเภทนัน้ ๆ อยู่ แสดงวา่ตราสินค้านัน้ ๆ 
มีความนา่เช่ือถือ และ มีคณุภาพท่ีดีจนท าให้ผู้บริโภคมีความมัน่คงอยูใ่นใจ ดงันัน้ การท่ีตราสินค้า
ใดตราสินค้าหนึ่ง หากเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคจึงมักจะถูกเลือกซือ้ก่ อนเสมอ มากกว่าตรา
สินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภค ซึ่งตราสินค้านัน้จะช่วยลดหรือแก้ไขปัญหาในการแข่งขนัของ
สินค้าในตลาด ในด้านของราคาเน่ืองจากสญัลักษณ์ของตราสินค้านัน้จะเป็นตวัสร้างมูลค่าเพิ่ม
ให้แก่ผลิตภณัฑ์ (Brand Value) และสามารถสร้างคณุคา่ให้ตราสินค้า (Brand Equity) ได้อีกด้วย 
ศรีกญัญา มงคลศริิ (2547) 

การโฆษณาสินค้ากบัผู้หญิงในการใช้เคร่ืองส าอางส่วนใหญ่ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์หรือ
โซเชียลมีเดีย (social media) ดังจะเห็นได้จากผลงานวิจัยของ เรณุกา คุ้มทรัพย์สิริ (2559) ได้
ท าการศึกษาเร่ืองการรับรู้ตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้หญิงวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า การรับรู้ผ่านนวตักรรมส่งผลตอ่การรับรู้ตราสินค้าเคร่ืองส าอางของผู้หญิงวยัท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร เช่นเดียวกบั ฐานทศัน์ ชมพพูล (2554)ได้ท าการศกึษาเร่ือง การเปิดรับการสาธิต
การใช้เคร่ืองส าอางผ่านส่ือออนไลน์กับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอางของผู้ หญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า มากกว่าคร่ึงหนึ่งของกลุ่มตัวอย่าง เป็นผู้ ท่ีเคยซือ้เคร่ืองส าอางตาม
ค าแนะน าจากการสาธิตการใช้เคร่ืองส าอางผ่านส่ือออนไลน์ นอกจากนี ้ปิยะชาติ อิศรภักดี 
(2559) เสนอแนะว่า ผู้ บริโภคในยุคการตลาด 4.0 ไม่ได้เป็นเพียงผู้ รับสารฝ่ายเดียว จึงต้องมี
เทคโนโลยีในการส่งเสริมการตลาดเพิ่มมากขึน้ ซึ่งรวมถึงเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบ
ใหม่ท่ีเรียกว่า สังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการแสดงออกด้านความคิดเห็น รวมไปถึงการแลกเปล่ียนประสบการณ์ท่ีมี
ตอ่ผลิตภณัฑ์รวมถึงบริการ จนเกิดเป็นเครือข่ายทางสงัคมของผู้บริโภค ซึง่ช่องการส่ือสารท่ีเข้ามา
ตอบสนอง เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook), ยูทูบ (Youtube) และทวิตเตอร์ (Twitter) จะเห็นได้ว่า จาก
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องยงัไมพ่บการน าแนวคดิ 
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การประเมินมาออกแบบ ความตัง้ใจซือ้ ซึ่งแนวคิดการประเมินหนึ่งคือ การประเมินโดย
ใช้ทฤษฎีเป็นฐาน (theory-based evaluation) ได้เข้ามาตอบสนองแนวคิดทางการประเมินโดย
เน้นบทบาทของวิธีการและมีเป้าหมายในการจดัหาข้อมลูท่ีน ามาใช้ในการออกแบบการปรับปรุง
และการน าไปใช้ของโปรแกรม Chen (1990) ซึ่งเป็นการสนับสนุนการใช้พหุวิธีการ (multiple 
method) และให้ความส าคญักบัความต้องการจ าเป็นทางทฤษฎีท่ีให้ข้อแนะน าผู้ประเมินโดยช่วย
จดัล าดับความส าคัญของค าถามการประเมินและวิธีการประเมินทฤษฎีมาจากความรู้โดยการ
แสวงหาวิ ธีการทางวิทยาศาสตร์หรือเป็นประสบการณ์ ท่ี ได้จากผู้ ป ฏิบัติ  (Chen, 1990; 
Donaldson, 2007) ตามท่ี Rossi, Freeman, and Lipsey (1999) กล่าวว่า เป้าหมายของการ
สร้างทฤษฎีโปรแกรมใหม่เพ่ืออธิบายโปรแกรมในบทบาทท่ีเป็นสิ่งท่ีถกูสนใจและเหตนีุจ้ึงเป็นส่วน
หนึง่ของการสนบัสนนุวิธีการท างานของโปรแกรมท่ีเป็นสาเหตใุห้เกิดผลลพัธ์ตามท่ีตัง้ใจ 

การประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานต้องอาศยัการพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมในการประเมิน 
ดงันัน้ วิธีการพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมท่ีเหมาะสมจะช่วยให้ได้ทฤษฎีโปรแกรมท่ีมีความเพียงพอ 
วิธีการหนึ่งท่ี Erica Wimbush, Steve Montage and Tamara Mulherin (2012) เสนอคือ วิธีแบบคอนติ
บิวชั่น ประกอบด้วย 6 ขัน้ตอน ได้แก่  (1) การก าหนดสภาพปัญหา (2) การพัฒนาทฤษฎี
เปล่ียนแปลงและความเส่ียง (3) การเก็บรวบรวมข้อมูลตามหลกัฐานเชิงประจกัษ์ของทฤษฎีการ
เปล่ียนแปลง(4) การประเมินคุณลักษณะและผลลัพธ์ท่ีเกิดขึน้ (5) การหาหลักฐานเชิงประจักษ์
เพิ่มเตมิ และ (6) การปรับปรุงจากหลกัฐานเชิงประจกัษ์เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความแกร่ง 

จากสภาพของการเปล่ียนแปลงทางด้านการตลาดท่ีกลา่วมาในข้างต้น ท าให้การรับรู้ตรา
สินค้าของผู้ หญิงเก่ียวกับเคร่ืองส าอางพรีเมียมเกิดการแข่งขันกันสูงขึน้ ซึ่งผู้ ใช้ เคร่ืองส าอางพ
รีเมียมส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงวยัเร่ิมท างานท่ีมีก าลงัซือ้ ซึ่งการประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเม่ียมแบรนด์ โดยใช้แนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน ถือเป็นสาระสนเทศส าคญัในการ
เพิ่มช่องทางการตลาดแก่ผู้ประกอบการได้ ผู้ วิจยัจึงสนใจใช้วิธีคอนติบิวชัน่มาใช้ในการพัฒนา
ทฤษฎีโปรแกรมซึ่งเป็นวิธีการประเมินแบบใหม่จากการพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมแบบเดิม โดยมี
ขัน้ตอนแรกคือ การร่างทฤษฎีโปรแกรมขึน้จากทฤษฎีและบริบทท่ีศกึษา จากนัน่เพิ่มขัน้ตอนการ
ปรับทฤษฎีโปรแกรมจากหลักฐานเชิงประจักษ์ อีกครัง้ ท าให้ทฤษฎีโปรแกรมชนิดนีมี้ความ
น่าเช่ือถือมากขึน้กว่าแบบเดิมและสามารถน าไปใช้ได้จริง ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงสนใจท่ีจะพฒันาทฤษฎี
โปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดียโดยใช้
วิธีแบบคอนติบิวชั่น อันจะเป็นประโยชน์ในวงการธุรกิจและผู้ประกอบการธุรกิจ เคร่ืองส าอาง
ตลอดจนเป็นแนวทางน าไปประยกุต์ใช้ในธุรกิจประเภทอ่ืนได้ 
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ค าถามการวิจัย 
ทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจซือ้ของธุรกิจเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 

การโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดียโดยใช้วิธีแบบคอนตบิิวชัน่ ควรมีลกัษณะอยา่งไร 

ความมุ่งหมายการวิจัย 
ษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เพ่ือพฒันาทฤ  

การโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดียโดยใช้วิธีแบบคอนตบิิวชัน่ 

ขอบเขตการวิจัย 
การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการพฒันาทฤษฎีโปรแกรมโดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชัน่ตามแนวคิดของ 

Erica Wimbush, Steve Montage and Tamara Mulherin (2012) ประกอบด้วย 6 ขัน้ตอน ได้แก่ 
(1) การก าหนดสภาพปัญหา(2) การพฒันาทฤษฎีเปล่ียนแปลงและความเส่ียง(3) การเก็บรวบรวม
ข้อมูลตามหลักฐานเชิงประจักษ์ของทฤษฎีการเปล่ียนแปลง(4) การประเมินคุณลักษณะและ
ผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้(5) การหาหลกัฐานเชิงประจกัษ์เพิ่มเติม และ (6) การปรับปรุงจากหลกัฐานเชิง
ประจกัษ์เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความแกร่ง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัเป็นผู้หญิงวยัเร่ิมท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อายรุะหวา่ง 21 
- 30 ปี เน่ืองจากกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มเร่ิมมีก าลงัซือ้ และสนใจในการใช้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ เคย
ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ โดยตวัแปรท่ีศกึษาคือ ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์  

นิยามศัพท์ 
การพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมด้วยวิธีแบบคอนติบิวช่ัน หมายถึง การพฒันาแผนภาพ

ท่ีแสดงถึงการออกแบบการประเมินความตัง้ใจซือ้ เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ของธุรกิจ
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผา่นโซเซียลมีเดียโดยใช้วิธีแบบคอนตบิวิชัน่ประกอบด้วย 6 ขัน้ตอน ได้แก
(1) การก าหนดสภาพปัญหา(2) การพัฒนาทฤษฎีเปล่ียนแปลงและความเส่ียง (3) การเก็บ
รวบรวมข้อมลูตามหลกัฐานเชิงประจกัษ์ของทฤษฎีการเปล่ียนแปลง (4) การประเมินคณุลกัษณะ
และผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ (5) การหาหลกัฐานเชิงประจกัษ์เพิ่มเติม และ (6) การปรับปรุงจากหลกัฐาน
เชิงประจกัษ์เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความแกร่ง 

ทฤษฎีโปรแกรม หมายถึง แผนภาพท่ีแสดงถึงกระบวนการท างานและกลไกท่ีเก่ียวข้อง
กบัการประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ของธุรกิจเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์
ผา่นโซเซียลมีเดีย 
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การรับรู้ตราสินค้า หมายถึงการท่ีท าให้ผู้บริโภคท่ียงัไมเ่คยรู้จกัตราสินค้านัน้ ๆ มาก่อน
ได้รู้จกัสินค้านัน้ผา่นโซเซียลมีเดีย 

เค ร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์  หมายถึง เค ร่ืองส าอางประเภทสีสัน  (Colour 
Cosmetics) ซึ่งใช้ส าหรับการแต่งใบหน้า (Facial Make-Up) การแต่งตา (Eye Make-Up) การ
แตง่ริมฝีปาก (Lip Products) และการตกแตง่เล็บมือ (Nail Products) ซึ่งมีคณุภาพสงูและมีราคา
สงูกว่าเคร่ืองส าอางท้องตลาดทัว่ไป จ านวน 26 แบรนด์ ตามเกณฑ์ของ Euromonitor (2016) เช่น 
Artistry, Shiseido, Mac, Bobbi Brown    Christian Dior, Estee Lauder, Lancôme, Clinique, 
Chanel, Nars, Shu Uemura, Kanebo, Anna Sui, Sisley, Yves Saint Laurent ,  Clarins, La 
Mer, Kose, IPSA, SK-II, Guerlain, Biotherm, Cle de Peau Beaute, Elizabeth Arden, 
Givenchy, Stila                                    

การโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Advertising) หมายถึง การน าเสนอ
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เพ่ือเป็นช่องทางส าหรับการส่ือสารข้อมูลทาง
การตลาด ขององค์การ หรือกลุม่ธุรกิจเคร่ืองส าอาง เชน่ เฟซบุ๊ก ยทูบู แอปพลิเคชนัไลน์ 

ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง การท่ีบคุคลมี
ความมุง่หมายหรือสนใจท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ใช้ โดยเป็นสิ่งท่ีเป็นความรู้สึกภายใน
จิตใจ 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. ความส าคัญต่อการพัฒนาวิธีวิทยาการประเมิน ท าให้ได้สารสนเทศเก่ียวกับการ

พฒันาทฤษฎีโปรแกรมโดยใช้วิธีแบบคอนตบิวิชัน่ซึง่เป็นวิธีการใหมท่างการพฒันาทฤษฎีโปรแกรม 
สามารถเป็นตวัอยา่งให้กบันกัวิชาการด้านการประเมินน าไปประยกุต์ใช้ประเมินในบริบทตา่ง ๆ 

2. ความส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ ท าให้ได้ข้อมูลสารสนเทศเก่ียวกับทฤษฎี
โปรแกรมส าหรับการประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดียโดยใช้
วิธีแบบคอนติบิวชัน่ ซึ่งสารสนเทศท่ีได้จะท าให้ทราบว่ามีปัจจยัใดท่ีส่งผลตอ่ธุรกิจเคร่ืองส าอางพ
รีเมียมจากการรับรู้ตราสินค้าผ่านโซเซียลมีเดีย ตลอดจนเป็นประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการธุรกิจ
และผู้สนใจธุรกิจผา่นโซเซียลมีเดีย 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การน าเสนอเนือ้หาบทนีแ้บ่งเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนท่ี 1 แนวคิดการประเมินโดยใช้
ทฤษฎีเป็นฐาน (theory-based evaluation) ตอนท่ี 2 แนวคิดเก่ียวกับเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ ตอนท่ี 3 แนวคิดเก่ียวกบัตราสินค้า ตอนท่ี 4 ความตัง้ใจซือ้สินค้า และตอนท่ี 5 กรอบแนวคิด
การวิจยั 

ตอนที่ 1 แนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน (theory-based evaluation) 
1.1 ความเป็นมาของการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 
นักประเมินพัฒนาแนวคิดทฤษฎีเป็นฐาน (theory-based approaches) มาใช้ในการ

ประเมินโครงการทางสังคมเป็นจ านวนมากจึงเกิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน ( theory-
based evaluation) ซึ่งมาจากหลายแนวคิด เช่น ทฤษฎีโปรแกรม (program theory) ทฤษฎีแรง
ขบั (theory driven) โมเดลเชิงตรรกะ (logic models) เป็นต้น แต่ยังมีความเหมือนท่ีร่วมกันของ
แนวคิดคือ เป็นโครงสร้างใหม่ของโมเดลเชิงสาเหตบุนฐานของความหลากหลายในแหล่งข้อมูล 
เพ่ือให้เข้าใจถึงวิธีการแทรกแซง (intervention) หรือโครงการ (program) ท่ีได้รับความสนใจอัน
เป็นสาเหตท่ีุท าให้เกิดผลลพัธ์ (output) และมีผลกระทบ (outcomes) ตามมา Stame (2004) 

Suchman (1967) ได้อ้างถึงข้อสังเกตของทฤษฎีโปรแกรมโดยในปี ค.ศ. 1996 ศึกษา
ติดตามการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน ย้อนรอยศึกษาบทความของ Fitz-Gibbon and Morris 
ในปี ค.ศ. 1975 ช่ือบทความว่า ‘‘Theory-Based Evaluation’’ และ Suchman (1967) ได้อ้างถึง
ข้อสงัเกตของทฤษฎีโปรแกรม (Weiss, 2007) และ Weiss (2007) มีแนวคิดเก่ียวกับการประเมิน
โดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน (theory-based evaluation) 

แนวคิดของทฤษฎีโปรแกรม (program theory) ท่ีได้น าเสนอมาอย่างต่อเน่ืองใน
วรรณกรรมทางด้านการประเมินตัง้แต่ ค.ศ. 1970 (Weiss, 1972) เม่ือปี ค.ศ.1980 Chen และ
Rossi (1983, 1987) ได้แนะน าอย่างเป็นทางการเก่ียวกับข้อสงัเกตของการประเมินโดยใช้ทฤษฎี
โปรแกรม (program theory evaluation) แม้ว่าว่ามีการโต้เถียงในการวิชาการเก่ียวกับนิยามของ
ทฤษฎีโปรแกรมและการประเมินโดยใช้ทฤษฎีโปรแกรม โดย Bickman (1987) ให้นิยามของทฤษฎี
โปรแกรม (program theory) หมายถึง การสร้างโมเดลท่ีเป็นไปได้และสามารถรับรู้ได้เก่ียวกับ
โปรแกรมท่ีจะน ามาสนบัสนนุการท างาน 
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นกัการศึกษาทางยุโรปน าส่วนส าคญัของการทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจยัของ การ
ประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานถือเป็นความก้าวหน้าทางการประเมินแต่ก็ยงัมีปัญหาในบางส่วน 
Weiss (1997, 2007) ปัญหาหนึ่งท่ีได้รับความสนใจในการน าแนวคิดนีม้าใช้ในบริบทท่ีมีความ
ซบัซ้อนและมีความขดัแย้ง การประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานทัง้หมดใช้แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบัตวั
แทรกแซง (intervention theory approach) ในขณะท่ีเช่ือว่าเป็นจริง การสร้าง หรือการก าหนด 
การมีอิทธิพลเหนือกวา่ของทฤษฎีตวัแทรกแซงหลกั (dominant intervention theory) 

การประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน (theory-based evaluation) เป็นประโยชน์ภายใต้
ความเช่ือพืน้ฐานและผู้ มีส่วนได้เสียมีสมมติฐานเก่ียวกับกลยุทธ์ท่ีจะน าไปสู่การเปล่ียนแปลงท่ี
ต้องการ Hernandez, Hodges, & Worthington, 2000; Weiss (1995) แนวคิดการประเมินโดยใช้
ทฤษฎีเป็นฐานมีประโยชน์ในการเช่ือมโยงการประเมินไปสู่ความต้องการของผู้ ใช้หรือความ
ต้องการจ าเป็นท่ีอยากรู้และท าความเข้าใจเก่ียวกบัโครงการ ข้อมลูท่ีรวบรวมสามารถเช่ือมโยงกบั
ความเช่ือของผู้ ปฏิบัติงานในโครงการเก่ียวกับประสิทธิผลของกลยุทธ์ท่ี เป็นทฤษฎีการ
เปล่ียนแปลง แนวคิดนีส้ามารถชีน้ าเก่ียวกับการรวบรวมข้อมูลให้กับคณะผู้ประเมินท่ีจะเป็นองค์
ส าหรับการพิจารณา การรายงานผลลัพธ์ในบริบทท่ีด าเนินการผลิตและสงัเคราะห์หาผลลพัธ์การ
การศกึษาข้ามระดบัของโปรแกรมแบบพห ุ

ตาราง 1 พฒันาการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 

ค.ศ. พัฒนาการประเมิน 
1967 Suchman ได้อ้างถึงข้อสงัเกตของทฤษฎีโปรแกรม 
1970 Weis ได้แสดงให้เห็นวา่การประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานใช้ในทกุพืน้ท่ีของการสง่เสริมสขุภาพ

และการปอ้งกนัความเสีย่ง การใช้ทฤษฎีโปรแกรมขณะนีย้งัรวมถึงในเร่ืองของการประเมินการ
อนรัุกษ์พลงังาน 

1975 Fitz-Gibbon and Morris เขียนบทความ ‘‘Theory-Based Evaluation’’ 
1980 Chen and Rossi (1983, 1987) ได้แนะน าอยา่งเป็นทางการเก่ียวกบัข้อสงัเกตของการประเมนิ

โดยใช้ทฤษฎีโปรแกรม )program theory evaluation) 
1987 Bickman (1987) ให้นิยามของทฤษฎีโปรแกรม )program theory) หมายถึง การสร้างโมเดลที่

เป็นไปได้และสามารถรับรู้ได้เก่ียวกบัโปรแกรมที่จะน ามาสนบัสนนุการท างาน 
2007 Weiss มีแนวคิดเก่ียวกบัการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน )theory-based evaluation) 
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1.2 แนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน  
Weiss (2007) กล่าวถึง ค าจ ากัดความท่ีเก่ียวข้องกับการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็น

ฐาน มีนกัวิชาการได้ใช้ค าศพัท์แตกตา่งกนัแต่แนวคิดหรือความหมายไม่ได้ตา่งกนั ได้แก่ theory-
based, theory-driven, theory-oriented, theory anchored, theory-of-change, intervention 
theory, outcomes hierarchies, program theory, และ program logic เป็นต้นส าหรับหัวข้อนี ้
ผู้วิจยัขอน าเสนอแนวคดิท่ีใช้ทฤษฎีเป็นฐาน ดงันี ้

1.2.1 การประเมินทฤษฎีแรงขับ (theory-driven evaluation) 
การประเมินทฤษฎีแรงขับ (theory-driven evaluation) และการประเมินโดยใช้

ทฤษฎีเป็นฐาน (theory-based evaluation) ได้เข้ามาตอบสนองแนวคิดทางการประเมินโดยเน้น
บทบาทของวิธีการและมีเปา้หมายในการจดัหาข้อมูลท่ีน ามาใช้ในการออกแบบการปรับปรุงและ
การน าไปใช้ของโปรแกรม Chen (1990) ซึ่งเป็นการสนบัสนนุการใช้พหวุิธีการ (multiple method) 
และให้ความส าคญักบัความต้องการจ าเป็นทางทฤษฎีท่ีให้ข้อแนะน าผู้ประเมินโดยช่วยจดัล าดบั
ความส าคญัของค าถามการประเมินและวิธีการประเมิน ทฤษฎีมาจากความรู้โดยการแสวงหา
วิธีการทางวิทยาศาสตร์หรือเป็นประสบการณ์ท่ีได้จากผู้ ปฏิบัติได้ (Chen, 1990; Donaldson, 
2007)ตามท่ี Rossi, Freeman, and Lipsey (1999) กล่าวว่า เป้าหมายของการสร้างทฤษฎี
โปรแกรมใหม่เพ่ืออธิบายโปรแกรมในบทบาทท่ีเป็นสิ่งท่ีถกูสนใจและเหตนีุจ้ึงเป็นสว่นหนึง่ของการ
สนบัสนนุวิธีการท างานของโปรแกรมท่ีเป็นสาเหตใุห้เกิดผลลพัธ์ตามท่ีตัง้ใจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างการประเมิน (evaluation) และการเมือง (politics) ท่ีได้
ระบุโดย  Weiss มุมมองของ Weiss ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียมีความแตกต่างในฐานคติ และมีความ
เข้าใจโดยนยั ดงันัน้โปรแกรมอาจจะมีมากกว่าหนึ่งทฤษฎี ทฤษฎีตา่ง ๆ เหล่านีมี้ความจ าเป็นต้อง
ได้รับฉันทามติก่อนท่ีจะได้รับการทดสอบในการประเมิน Stame (2004) ส่วน Leeuw (2003) ได้
ให้ข้อเสนอแนะว่า การสร้างทฤษฎีโปรแกรมเป็นสิ่งส าคัญมากกว่าผลลัพธ์ของโปรแกรม 
งบประมาณท่ีใช้ในโปรแกรม และมีมากกว่าความเส่ียงท่ีเข้าร่วม ซึ่งความเส่ียงนีอ้้างอิงถึงผลลพัธ์
ท่ีความคาดหวงั และผลลพัธ์ท่ีไมไ่ด้คาดหวงั 

การประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานได้รับการพัฒนาตัง้แต่การตีพิมพ์เผยแพร่
บทความของ Carol Weiss ในปี ค.ศ.1970 Weis ได้แสดงให้เห็นว่าการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็น
ฐานใช้ในทกุพืน้ท่ีของการสง่เสริมสขุภาพและการปอ้งกนัความเส่ียง การใช้ทฤษฎีโปรแกรมขณะนี ้
ยงัรวมถึงในเร่ืองของ 
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การประเมินการอนุ รักษ์พลังงาน New York State Energy Research and 
Development Authority (2006) การท าความเข้าใจเก่ียวกับชุมชนและครอบครัว กิจกรรมการ
ทจุริต เป็นต้น 

1.2.2 ทฤษฎีโปรแกรม 
ส่วนประกอบของทฤษฎีโปรแกรมมี 2 ประการ ได้แก่ (1) การใช้กระบวนการท่ีมี

เป้าหมายในการจัดหาการบริการท่ีตัง้ใจให้ประชากรเป้าหมาย และ (2) การเช่ือมสาเหตุของ
สมมตฐิานและผลกระทบของตวัแทรกแซง Rossi et al. (1999) and Donaldson (2007) 

ตัวอย่างเช่น การอ้างถึง 2 ส่วนประกอบนีใ้นบทบาทของทฤษฎีกระบวนการ
โปรแกรม (the program process theory) และทฤษฎีผลกระทบโปรแกรม (program impact 
theory) นอกจากนี ้Rossi et al. (1999, pp. 167–168) ได้ให้นิยามของทฤษฎีผลกระทบโปรแกรม 
(program impact theory) หมายถึง เป้าหมายและวัตถุประสงค์ท่ีอธิบายเก่ียวกับผลลัพธ์ของ
กระบวนการเปล่ียนแปลงของโปรแกรมท่ีเป็นสาเหตุให้เกิดผลลัพธ์ในเง่ือนไขทางสังคม โดย
วตัถปุระสงค์เป็นขัน้ตอนท่ีเป็นตวัแทนผ่านเส้นทางการให้บริการของโปรแกรมเพ่ือปรับปรุงเง่ือนไข
ทางสงัคมท่ีเป็นเปา้หมายสงูสดุของโปรแกรม 

เคร่ืองมือหนึ่งท่ีได้กล่าวถึงในการช่วยทบทวนทฤษฎีโปรแกรมคือ โมเดลเชิง
ตรรกะ Frechtling (2007) โมเดลเชิงตรรกะมีลักษณะเป็นตัวแทรกแซง โดยนิยามองค์ประกอบ
และเช่ือมโยงความชดัเจน 

โมเดลเชิงตรรกะ ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ (1) ปัจจัยน าเข้า (inputs) เป็น
ทรัพยากรท่ีน ามาใช้ในโครงการ (2) กิจกรรม (activities) เป็นการปฏิบตัิการท่ีด าเนินการภายใต้
โครงการ (3) ผลผลิต (outputs) เป็นผลท่ีเกิดขึน้ทนัทีจากการปฏิบตั ิเชน่ เหตกุารณ์ การมีส่วนร่วม 
ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น และ (4) ผลลพัธ์ (outcomes) เป็นความปรารถนาท่ีจะท าให้บรรลคุวามส าเร็จ
หรือเกิดการเปล่ียนแปลง (Frechtling, 2007; McLaughlin & Jordan, 1999). 

ข้อควรพิจารณาของการใช้ทฤษฎีโปรแกรม  ประการแรก ประเภทของทฤษฎี
โปรแกรมท่ีใช้ Weiss พบว่าหลายครัง้ในการประเมินขึน้อยู่กับทฤษฎีท่ีน ามาใช้ว่ามีกิจกรรมท่ี
เฉพาะเจาะจงและผลลพัธ์ท่ีอาจจะเกิดขึน้ทนัที แทนท่ีทฤษฎีโปรแกรมจะเป็นกลไกเฉพาะของการ
เปล่ียนแปลง หลายองค์การท่ีดดัแปลงทฤษฎีโปรแกรมโดยเน้นท่ีทฤษฎีท่ีน ามาใช้เท่านัน้ องค์กร
เหล่านีจ้ึงน ามาใช้เป็นแบบฉบับในรูปของ 5 เส้นทาง ได้แก่ ปัจจัยน าเข้า ( inputs) กิจกรรม 
(activities) ผลผลิต (outputs)  ผลลัพธ์ (outcomes) และผลกระทบ (impacts) นอกจากนีอ้าจ
เพิ่มความต้องการจ าเป็น (need) บริบท (context) ฐานคติ (assumptions) และปัจจัยภายนอก 
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(external factors)รูปแบบนีซ้ึ่งได้อ้างถึงในโมเดลเชิงตรรกะ (program logics or logic models) 
แทนท่ีทฤษฎีโปรแกรมสามารถเป็นการเร่ิมต้นท่ีดี เน้นผลลพัธ์มากกวา่กิจกรรม หรือโปรแกรมและ
นโยบายท่ีถกูประเมิน อยา่งไรก็ตาม แผนผงัลกัษณะสัน้เหลา่นีเ้ป็นแบบสรุปของกรอบแนวคิดท่ีใช้
ในทฤษฎีโปรแกรมเน่ืองจากไม่ได้ทดสอบกลไกเชิงสาเหตุ (causal mechanisms) ในโปรแกรม
และนโยบาย ใช้ลูกศรแสดงความเช่ือมโยงระหว่างองค์ประกอบ แต่ไม่ได้แสดงถึงความแตกต่าง
ความสมบรูณ์และทางเลือกของมาตรฐานเชิงสาเหตท่ีุเก่ียวข้องกบัการได้มาของผลลพัธ์  ดงันัน้จึง
ได้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์น้อยส าหรับการปรับปรุงโปรแกรม แต่ไม่ได้เป็นการกระท าท่ีผิดพลาด
ตัง้แต่การเร่ิมด้วยการใช้ทฤษฎีแทรกแซงอย่างง่าย ในความเป็นจริงนัน้เป็นความยากท่ีจะสร้าง
ความชัดเจนในทฤษฎีโปรแกรมโดยปราศจากทฤษฎีการน าไปใช้ ผู้ประเมินค้นหาตวัอย่างของ
ทฤษฎีโปรแกรมท่ีเป็นกลไกอยา่งชดัเจนได้จากตวัอยา่งของ Pawson and Tilley 

ประการท่ีสอง คณุภาพของทฤษฎีโปรแกรม Weiss พบว่า หลายทฤษฎีขึน้อยู่กบั
ฐานคติของผู้ปฏิบตัิและเหตผุลเชิงตรรกะและต่อจากนีมี้ความง่าย เป็นส่วนหนึ่งหรือมีความผิด
อยา่งชดัเจน แม้วา่สามารถใช้ประโยชน์ไปสูฐ่านคตขิองผู้ปฏิบตัท่ีิชดัเจนเก่ียวกบัวิธีการท างานของ
โปรแกรมท่ีตัง้ใจไว้ บ่อยครัง้ท่ีสิ่งนีไ้ม่เป็นทฤษฎีโปรแกรมท่ีเหมาะสมส าหรับการวางแผนและ
ประเมินโปรแกรม 

ประการท่ีสาม ทฤษฎีโปรแกรมท่ีใช้ในการประเมิน ในปี ค .ศ 1997 Weiss 
สงัเกตเห็นนักประเมินหลายคนพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมแต่ไม่ได้ใช้ในการแนะน าการประเมินได้
ทัง้หมด ส่ีงนีด้เูหมือนว่ามีปัญหาเพียงเล็กน้อยในปัจจุบนั ในส่วนของการปฏิบตัิในภาพรวมของ
การพฒันาการวดัการปฏิบตัิงานหรือตวัแปรการปฏิบตักิารบนพืน้ฐานของทฤษฎีโปรแกรม อย่างไร
ก็ตามวิถีของทฤษฎีโปรแกรมต้องใช้แนะน าการประเมินในหลายกรณีการประเมินยังคงรวบรวม
หลักฐานเก่ียวกับแต่ละองค์ประกอบในโมเดลเชิงตรรกะ และตอบค าถามเก่ียวกับสิ่งท่ีเกิดขึน้ 
แม้ว่าจะสามารถใช้ประโยชน์ในการรายงานเก่ียวกับโปรแกรมหรือนโยบายในขอบเขตของการ
ปฏิบตัิงานท่ีมีความสอดคล้องกัน ซึ่งอาจไม่ได้ใช้ศกัยภาพอย่างเต็มท่ีของการประเมินโปรแกรม
โดยใช้ทฤษฎี รวมทัง้การกลา่วถึงสาเหตขุองคณุลกัษณะ 

ความท้าทาย 3 ประการของคุณลักษณะเชิงสาเหตุ สิ่งหนึ่งท่ียกเลิกความ
พยายามสู่การใช้ทฤษฎีโปรแกรมในการประเมินส าหรับวตัถปุระสงค์เพ่ือการพฒันาไม่ได้เป็นการ
จับผิด (to improve, not to prove)  ทางเลือกอ่ืนในการรวมทฤษฎีโปรแกรมกับวิธีการเก่ียวกับ
คณุลกัษณะเชิงสาเหตุ ดงัตวัอย่างเช่น Cook (2000) ได้อภิปรายเก่ียวกับ ความผิดพลาดเชิงทวิ
ภาคีระหว่างการออกแบบเชิงทดลองและทฤษฎีโปรแกรม วิธีการทางทฤษฎีโปรแกรมสามารถ
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น ามาใช้ออกแบบได้ดีกว่าวิธีการเชิงทดลอง นอกจากนีท้ฤษฎีโปรแกรมยงัสามารถน ามาใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานซึ่งส ารวจโดยการใช้วิธีการท่ีไม่ใช่การทดลอง (Pawson and Tilley, 1997; 
Tilley, 2000) 

การใช้ระดับความแตกต่างของการน าไปใช้และบริบทท่ีต่างการไปใช้ไม่ได้
หมายถึงสิ่งรบกวนท่ีถูก งออกไปแต่ค่อนข้างท่ีจะเป็นโคดักรอ อกาสในการทดสอบสมมติฐาน สิ่ง
หนึง่ท่ีสามารถสร้างให้โปรแกรมมีความแกร่งไม่เพียงแตก่ารน าไปสู่ผลลพัธ์ท่ีสงัเกตได้เท่านัน้แตย่งั
เป็นการอธิบายในสิ่งท่ี เกิดขึน้อีกด้วย จุดส าคัญของการเพิ่มขึน้เป็นวิธีการท่ีเก่ียวกับการ
ประเมินผลกระทบ สิ่งนีอ้าจเป็นข้อพิจารณาของการประเมินทฤษฎีโปรแกรมท่ีสนบัสนนุให้เกิดการ
พฒันาตอ่ไป 

ขัน้ตอนในการประเมินโดยใช้ทฤษฎีโปรแกรมขัน้ตอนในการประเมินท่ีน าเสนอ
นีเ้ก่ียวข้องกับทฤษฎีการวางแผนและการน าผลไปใช้ของตวัแทรกแซง )intervention) ผลของการ
ประเมิน วิธีการออกแบบการเก็บข้อมลู และความยัง่ยืน โดยมี 10 ขัน้ตอน ดงันี ้

1. อธิบายความเข้าใจของโปรแกรมและความคงท่ีของส่วนประกอบโปรแกรม 
(Demonstrate understanding of the program and the stability of its components) โด ย มี
ค าถามท่ีช่วยในการสร้างการออกแบบโปรแกรม 3 ค าถามได้แก่ (1) อะไรคือความแตกต่าง
ส่วนประกอบของการแทรกแซง (2) ความแตกต่างของส่วนประกอบมีความคงท่ีหรือไม่ และ (3) 
ท าอย่างไรให้ส่วนประกอบของความซบัซ้อนของตวัแทรกแซงมีความสมัพนัธ์ซึ่งกันและกนั ทัง้นีผู้้
ประเมินควรอ านวยความสะดวกในกระบวนการน าเจ้าหน้าท่ีของโครงการเก่ียวกบัการแทรกแซง 

2. พั ฒ น าค ว าม เข้ า ใจ เ ก่ี ย ว กั บ ท ฤ ษ ฎี โป รแ ก รม  (Develop explicit 
understanding of the program theory) โปรแกรมอยู่บทพืน้ฐานของแนวคิด ถ้า...และแล้ว 
(if…then) (Pawson, 2006) ทฤษฎีโปรแกรมควรแสดงให้เห็นถึงสมมติฐานท่ีท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงในโครงการ ผู้ประเมินควรอ านวยความสะดวกในการพัฒนาทฤษฎีโปรแกรม แต่
เจ้าหน้าท่ีของโครงการควรเป็นผู้ น าในการพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมตัง้แต่เร่ิมต้นโครงการ 
กระบวนการปรับปรุงข้อมูลท่ีสะท้อนจากผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย การเปล่ียนแปลงของผู้ มีส่วนได้ส่วน
เสียให้เข้าใจทฤษฎีโปรแกรมมีความจ าเป็นต้องมีเอกสารโดยมีคูมื่อจากผู้ประเมิน ซึ่งจะชว่ยให้เพิ่ม
การเรียนรู้อนัจะเป็นประโยชน์ตอ่การพฒันาวฒันธรรมการประเมิน 

3. บูรณาการสงัเคราะห์หลกัฐานในทฤษฎีโปรแกรม (Integrate a synthesis of 
evidence within the program theory) ขัน้ตอนนีเ้น้นความเข้าใจในกลไก (mechanisms) และ
บริบทภายใต้ทฤษฎีโปรแกรม ค าถามทางทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัโครงการควรจะขบัเคล่ือนโดยเจ้าหน้าท่ี
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ของโครงการ ค าถามควรระบุเก่ียวกับการน าไปใช้ของโปรแกรม การสังเคราะห์หลักฐานการ
ประเมินควรกระท าโดยทีมนักประเมิน ให้มีการประชุมวิพากษ์การเรียนรู้ระหว่างเจ้าหน้าท่ี
โครงการและทีมนกัประเมิน การสังเคราะห์หลกัฐานเป็นขัน้ตอนส าคญัในการสร้างวฒันธรรมแห่ง
การเรียนรู้ ในการสร้างระบบการเรียนรู้ระหวา่งทฤษฎีโปรแกรมเก่ียวกบัหลกัฐานท่ีมีอยู ่  

4. พฒันาความเข้าใจของเวลาท่ีก าหนดในโครงการของผลกระทบ (Develop an 
understanding of the program’s anticipated timeline of impact) จุดเน้นของวิถีท่ีก าหนดของ
ผลลัพธ์และระยะเวลาของผลกระทบท่ีน ามาใช้ในกระบวนการของโครงการอย่างเข้มงวดและ
เคร่งครัด ระยะเวลาท่ีจะเกิดผลกระทบควรพัฒนาโดยทีมของโครงการ ซึ่งจะต้องได้รับการ
ชว่ยเหลือในเร่ืองของกระบวนการผา่นหลกัฐานของทฤษฎีโปรแกรมและวิธีการ  

5. พฒันากรอบการเรียนรู้ (Develop a learning framework: Be explicit about 
what can be learned from the evaluation) การสร้างทฤษฎีโปรแกรมเป็นสิ่ งจ าเป็นท่ีทีมผู้
ประเมินและทีมเจ้าหน้าท่ีโครงการต้องท างานร่วมกนัพฒันาให้เกิดกรอบการเรียนรู้ท่ีชดัเจน อะไร
เป็นสิ่งท่ีได้เรียนรู้จากการประเมิน การประเมินอย่างไรช่วยให้เจ้าหน้าท่ีของโครงการบรรลุ
เปา้หมาย  

6. อภิปรายผลกระทบของการประเมินท่ีน ามาใช้ (discuss the impact of the 
evaluation on use and influence) เน่ืองจากแนวคิดการประเมินท่ีน ามาใช้มีข้อจ ากัดท่ีแตกต่าง
กัน ทีมโครงการและนักประเมินมีความจ าเป็นต้องพัฒนาแผนงาน แผนงานท่ีกล่าวถึงต้อง มี
วิธีการประเมินอยา่งไรท่ีท าให้เกิดความแตกตา่งระหวา่งการวางแผนและการปฏิบตั ิ  

7. พัฒ นาออกแบบการประ เมิ น  (develop a comprehensive evaluation 
design) จุดเน้นท่ีกล่าวถึงการออกแบบการประเมิน ได้แก่ การอภิปรายผลการออกแบบการ
ประเมินเน้นกรอบการเรียนรู้ การเรียนรู้ผลกระทบ การออกแบบไมใ่ช้การวดั วิธีการ หรือทฤษฎี แต่
เป็นการออกแบบท่ีน าไปใช้ศกึษาผลกระทบเชิงสาเหตขุองโครงการ การออกแบบใช้ฐานคติท่ีคงท่ี
ของโครงการ การออกแบบการประเมินท่ีดีควรมีการเปล่ียนแปลงของกลไก การออกแบบการ
ประเมินมีความจ าเป็นท่ีจะต้องได้รับการพฒันาท่ีเกิดจากความร่วมมือระหว่างเจ้าหน้าท่ีโครงการ
และทีมนกัประเมิน 

8. อธิบายการเกิดขึ น้และพลวัตการเรียน รู้เก่ียวกับการเรียน รู้โครงการ 
(Demonstrate emergent, dynamic learning about the program learning as the program is 
implemented) วิธีการท่ีเป็นนวตักรรมช่วยให้เกิดความเข้าใจการท างานของโปรแกรมอย่างไรท่ีมี
ความจ าเป็นในการน าไปใช้ต้องแต่เร่ิมโครงการและตลอดระหว่างการด าเนินโครงการ  วิธีการนี ้
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ต้องการฝึกเชิงวิเคราะห์ ทีมประเมินเป็นผู้น าในการน าไปใช้ อย่างไรก็ตามต้องให้เกิดความร่วมมือ
อย่างใกล้ชิดระหว่างทีมนักประเมินกับทีมเจ้าหน้าท่ีโครงการท่ีต้องก าหนดค าถามท่ีเก่ียวข้องกับ
โครงการ วิธีการนีช้่วยให้เกิดการเรียนรู้จากการประเมิน เน้นการเรียนรู้จากวิธีการท่ีจะสามารถท า
ให้เกิดกลไก 

9. อภิปรายความสัมพัน ธ์ระหว่างการประเมินกับกรอบแนวคิดของการ
แพ ร่กระจาย  (Discuss the relationship between evaluation and a framework of spread) 
กรอบแนวคิดการแพร่กระจายควรได้รับการพัฒนาจากทีมนักประเมินและเจ้าหน้าท่ีโครงการ
หลงัจากมีการน าโครงการไปสูก่ารปฏิบตั ิกรอบแนวคดิควรมีการปรับปรุงวิธีการอยา่งตอ่เน่ือง สิ่งท่ี
เก่ียวข้องกบัการประเมินและระบบการจดัการผลท่ียงัขาดหรือเป็นไมไ่ด้ผลและการปฏิบตัิท่ีดี  

10. อภิปรายความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการปฏิบัติงานกับความ
ยั่ ง ยื น ( Demonstrate consideration of the relationship between performance and 
sustainability) ปัญหาหนึ่งของการน าโครงการไปสู่การปฏิบัติคือการขาดโครงสร้างและ
กระบวนการในการตัง้ค าถามท่ีเช่ือมโยงความสามารถในการปฏิบตังิานกบัความยัง่ยืน 

1.2.3 การประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
แม้ว่าผู้ ประเมินท างานอย่างมีแบบฉบับตามกลุ่มของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย 

(stakeholder) หลายกลุ่ม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทฤษฎีแทรกแซงซึ่งต้องได้รับการตกลง
ร่วมกัน อย่างไรก็ตามในบางรูปแบบของการประเมินอาจจะมีความเป็นไปได้ มีความยากอย่าง
มาก หรือบางสถานการณ์ท่ีไม่พึงปรารถนาในการลดตวัแทรกแซงท่ีมีความซับซ้อนท่ีเหนือกว่า
ทฤษฎีตวัแทรกแซง (intervention theory) 

เหตผุลประการหนึ่งท่ีน ามาใช้ คือ จ านวนตวัแทรกแซงหลายตวัเก่ียวข้องกับการ
ท างานท่ีมีความแตกตา่งในสถานการณ์และความคาดหวงัในการแทรกแซง สิ่งนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของ
หลักฐานอย่างกว้าง ตวัแทรกแซงพหุพืน้ท่ี และตวัแทรกแซงพหุระดบั ในกรณีเหล่านีโ้ดยเฉพาะ
อย่างยิ่งทฤษฎีท่ีฝังในโปรแกรมของตวัเอง หลายทฤษฎียงัคงอยูใ่นพืน้ท่ีท่ีมีกลุม่ผู้ มีสว่นได้ส่วนเสีย
ท่ีหลากหลายและการบริหารจัดการและระดับการเมืองท่ีเก่ียวข้องกับการใช้ ผลลัพธ์ และ
ผลกระทบของโครงการและข้อเสนอแนะในการปรับปรุง 

การสร้างทฤษฎีโปรแกรมต้องการให้ผู้ประเมินรู้จกัเปา้หมายและการน าไปใช้ของ
โปรแกรม ดังท่ี to Donaldson (2007) and Rossi et al. (1999) กล่าวว่า ทฤษฎีโปรแกรมต้อง
พัฒนากระบวนการซ า้ท่ีเก่ียวข้องกับผู้ประเมิน เจ้าหน้าท่ีของโครงการ และผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย 
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Rossi et al. (1999, p. 164) เรียกเจ้าหน้าท่ีของโครงการและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียว่าเป็นแหล่งของ
ข้อมลูท่ีมีความส าคญัท่ีสดุในบริบทของการประเมิน 

กระบวนการท่ีชัดเจนทางทฤษฎีสามารถท าให้สมบูรณ์ระหว่างขัน้ของการ
ออกแบบโปรแกรมซึ่งอาจจะเป็นกรณีเชิงอดุมคติ แตใ่นความเป็นจริงอาจจะเกิดขึน้ได้ในวงจรของ
โปรแกรมเม่ือมีความต้องการจ าเป็นให้เกิดการประเมินขึน้ ตามทฤษฎีมีร่างฉบบัแรกท่ีได้พฒันา
บนฐานของส่วนประกอบของโปรแกรมและข้อมูลพืน้ฐานของโปรแกรม ร่างฉบบัแรกนีไ้ด้ทบทวน
และอภิปรายโดยผู้ มีสว่นได้สว่นเสียท่ีได้ตกลงกนั 

เม่ือผู้ประเมินด าเนินการอย่างระมดัระวงัในการติดตอ่ระหวา่งความแตกตา่งของ
องค์ประกอบของโปรแกรมและการน าเสนอทฤษฎีโปรแกรมท่ีได้ปรับใหม่ให้ผู้ มีส่วนได้สว่นเสียเห็น
พ้องกนัอีกครัง้ การปฏิสมัพนัธ์กบัเจ้าหน้าท่ีของโปรแกรมและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียได้น าประโยชน์ท่ี
เพิ่มเติมของการใช้การประเมินเพิ่มขึน้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกระบวนการประเมิน (Patton, 2008) 
สรุปได้ว่าวิธีการท่ีได้เคยใช้ในกระบวนการพฒันาทฤษฎีโปรแกรมอีกครัง้ประกอบด้วยการทบทวน
เอกสารของโปรแกรม การสัมภาษณ์และประชุมผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียกับเจ้าหน้าท่ีโปรแกรม การ
สังเกตกิจกรรมของโปรแกรม และการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (Donaldson, 2007; Ehren, 
Leeuw, &Scheerens, 2005; Leeuw, 2003; Rossi et al., 1999). 

ขัน้ตอนของโมเดล TSE ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่ (1) การสร้างใหม่ของ
ทฤษฎีตัวแทรกแซง(Reconstruction) (2) การสืบค้น (search) (3) การคัดเลือก (selection) (4) 
การสร้างใหม ่(Reconstruction) และ (5) การเปรียบเทียบ (comparison) โดยมีรายละเอียดดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 การสร้างใหมข่องทฤษฎีตวัแทรกแซง การใช้โมเดล TSE เร่ิมจาก
ผู้ ประเมินสร้างใหม่ของทฤษฎีท่ีมีอยู่ เดิมในการแทรกแซงท่ีใช้ส าหรับการประเมิน รวมทัง้
สถานการณ์ ปทัสถาน (normative) ส่วนของทฤษฎีเชิงสาเหตุ (causal theory) กระบวนการ
น าไปใช้ของตวัแทรกแซง ผลลพัธ์ (output) และอิทธิพลของผลลพัธ์ (outcome effects)  

ขัน้ตอนท่ีสอง การสืบค้น (search) ขัน้ตอนนีเ้ก่ียวข้องกับการใช้ทฤษฎี
แทรกแซงท่ีปรับให้สมบรูณ์แล้วท่ีได้รับจากข้อเสนอแนะจากการสืบค้นมาจากผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียท่ี
เก่ียวข้องทัง้หมด 

ขัน้ตอนท่ีสาม การคัดเลือก (selection) ขัน้ตอนท่ีสามในโมเดลนีเ้ป็นการ
ตดัสินซึ่งผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียควรจะมีส่วนร่วมของกระบวนการประเมินอย่างต่อเน่ือง ผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียเก่ียวข้องกับการตัดสินคุณค่า (value judgments) ฐานคติ (assumption) พืน้ฐานใน
โมเดลผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานเน้นในคุณค่า (values) ความเช่ือ (beliefs) และ
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ความสามารถ (capability) ท่ีมีความส าคญัระหว่างผู้ มีบทบาททางสงัคมกับต าแหน่งทางสงัคม
หลกัการคดัเลือกผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย มี 4 ประการ ดงันี ้(1) ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียชีใ้ห้เห็นทฤษฎีการ
แทรกแซงท่ีจะน ามาใช้ในโปรแกรม (2) ผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียตดัสินเก่ียวกับสิ่งท่ีคาดเดาไมไ่ด้ของการ
ใช้และหน้าท่ีการปฏิบตัิในโปรแกรม (3) ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียมีความรู้เฉพาะบริบทของการน าไปใช้ 
หน้าท่ี และการปรับปรุงโปรแกรม (4) ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียมีสว่นร่วมอยา่งกระตือรือร้นในนโยบายซึ่ง
ได้น าใช้ในโปรแกรมท่ีถกูประเมิน  

ขัน้ตอนท่ี 4 การสร้างใหม่ (Reconstruction) ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียเลือกแนว
ทางการวิเคราะห์เก่ียวกบัการประเมิน ทฤษฎีการแทรกแซงต้องมีการด าเนินการในวิธีการเดียวกบั
ขัน้ตอนท่ี 1  

ขัน้ตอนท่ี 5 การเปรียบเทียบ (comparison) ขัน้ตอนตอ่ไปและมีความส าคญั
ในโมเดล TSE เป็นการพิจารณาทฤษฎีการแทรกแซงทัง้หมด รวมทัง้การประเมินโดยการชีแ้จง
อย่างระมดัระวงัความเหมือนกบัความแตกตา่งของมิติท่ีเก่ียวข้อง ชดุของทฤษฎีการแทรกแซงเป็น
การสร้างจากทฤษฎีเดิมท่ีมีอยู่ในการแทรกแซงและทฤษฎีของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียรวมอยู่ด้วย ส่วน
หนึ่งในขัน้ตอนนีเ้ป็นความแตกต่างระหว่าง 3 องค์ประกอบท่ีส าคญัของทฤษฎีการแทรกแซงท่ีมี
ประโยชน์ ได้แก่ (1) ทฤษฎีเชิงสถานการณ์ (situation theory) (2) ทฤษฎีเชิงสาเหตุ (causal 
theory) และ (3) ทฤษฎีเชิงปทสัฐาน (normative theory) 

1.3 วิธีการพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมแบบคอนตบิิวชัน 
วิธีการพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมแบบคอนติบิวชันประกอบด้วย 6 ขัน้ตอน Erica 

Wimbush, SteveMontage and Tamara Mulherin (2012) ได้แก่ 
1. การก าหนดสภาพปัญหา การก าหนดสภาพของปัญหาของโครงการ โดยใช้

ค าถามว่า มีปัจจัยอะไรบ้างท่ีท าให้เกิดผลลัพธ์ เป็นการหากล่องด าท่ีนักประเมินไม่ได้ให้ความ
สนใจ จากนัน้ตัง้ค าถามว่า ปัจจยัท่ีได้จากการวิเคราะห์ผลลพัธ์มีความส าคญัและเกิดขึน้จริงมาก
น้อยเพียงใด ตวัแทรกแซงใดท่ีมีบทบาทส าคญัให้เกิดผลลัพธ์ เง่ือนไขอะไรบ้างท่ีท าให้โครงการ
ประสบความส าเร็จ 

2. การพัฒนาทฤษฎีเปล่ียนแปลงและความเส่ียง ขัน้ตอนนีเ้ป็นการคาดคะเน 
โมเดลเชิงตรรกะหรือทฤษฎีการเปล่ียนแปลงท่ีท าให้โครงการเกิดผลลพัธ์ตามต้องการ มีการระบุ
ปัจจัยภายนอกท่ีส าคญัท่ีท าให้เกิดผลลัพธ์ การพัฒนาทฤษฎีการเปล่ียนแปลงอยู่บนฐานบริบท
ของโครงการ ซึง่มีความสมัพนัธ์ระหวา่งกิจกรรมและผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ รวมทัง้การตัง้สมมติฐานท่ีท า
ให้เกิดผลลพัธ์ 
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3. การเก็บรวบรวมข้อมูลตามหลกัฐานเชิงประจกัษ์ของทฤษฎีการเปล่ียนแปลง 
ขัน้ตอนนีเ้ป็นขัน้ตอนแรกของการเก็บข้อมลูเชิงประจกัษ์จากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือ
น ามาตรวจสอบทฤษฎีการเปล่ียนแปลงท่ีพฒันาขึน้ ประกอบด้วย ผลผลิต ผลลพัธ์ และผลกระทบ 
หลกัฐานเชิงประจกัษ์ต้องสามารถวดัและประเมินผลได้อยู่บนพืน้ฐานสมมตฐิานและความเส่ียง มี
ความแกร่ง ซึง่หมายความวา่เป็นหลกัฐานเชิงประจกัษ์ท่ีดีสามารถยอมรับได้ 

4. การประเมินคุณลักษณะและผลลัพธ์ท่ีเกิดขึน้ ขัน้ตอนนีเ้ป็นการประเมิน
ทฤษฎีโปรแกรมท่ีสร้างขึน้โดยใช้วิธีคอนติบิวชั่น ขัน้ตอนนีพ้ิ จารณาความสมเหลุสมผลของ
สมมติฐาน ท่ีสร้างขึน้ ความน่าเช่ือถือ ตลอดจนรูปแบบของผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ และพิจารณาจดุอ่อน
ของทฤษฎีโปรแกรม  

5. การหาหลักฐานเชิงประจักษ์เพิ่มเติม ขัน้ตอนนีเ้ป็นการเก็บรวบรวมข้อมูล
เพิ่มเติม เช่น จากการส ารวจ การตรวจเย่ียม การสนนทนากลุ่ม การใช้ข้อมูลทางสถิติ และการ
สงัเคราะห์หลกัฐานเชิงประจกัษ์ จากการวิจยัและประเมินผล 

6. การปรับปรุงจากหลักฐานเชิงประจักษ์เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความแกร่ง 
ขัน้ตอนนีเ้ป็นการปรับทฤษฎีโปรแกรมจากข้อมูลเชิงประจกัษ์ใหม่เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความ
แข็งแกร่งและมีความเป็นไปได้ 

จากการศึกษาสาระท่ีเก่ียวกับการพฒันาทฤษฎีโปรแกรม สามารถสรุปได้ว่า ความ
แตกตา่งระหวา่งวิธีการพฒันาทฤษฎีโปรแกรมแบบเดมิกบัวิธีการพฒันาทฤษฎีโปรแกรมแบบคอน
ติบิวชั่น พบว่า วิธีแบบคอนติบิวชั่นมีการเพิ่มขัน้ตอนการหาหลักฐานเชิงประจักษ์เพิ่มเติมและ
ปรับปรุงจากหลักฐานเชิงประจกัษ์เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความแข็งแกร่งและมีความเป็นไปได้
มากยิ่งขึน้ 

1.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 
ผู้วิจยัค้นคว้างานวิจยัท่ีเก่ียวกับการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน จ านวน 12 เร่ือง 

โดยแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ งานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการพฒันาการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 
และงานวิจยัท่ีเก่ียวกบัการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานไปใช้ โดยมีรายละเอียดดงันี ้

Astbury และ Leeuw (2010) ศึกษาเร่ือง การเปิดกล่องด า (Black Boxes)  
การสร้างทฤษฎีและกลไก (Mechanisms) ในการประเมิน โปรแกรมหรือโครงการทางสงัคมและ
นโยบายเป็นการเปล่ียนแปลงทฤษฎีและเน้นการเกิดขึน้ของกลไก (mechanisms) ท่ีเกิดขึน้ใน
ทฤษฎีโปรแกรม (program theory) การสร้างทฤษฎีด้วยจุดแข็งของกลไกเพ่ือให้เข้าใจถึงวิธีการ
และเหตผุลในการท างานของโปรแกรมภายใต้สถานการณ์ตา่ง ๆ การประเมินโดยใช้ทฤษฎีแรงขบั 
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(theory-driven evaluation) จึงเป็นท่ียอมรับ แม้ว่ามีความเห็น ท่ีต่างกันเก่ียวกับกลไกท่ี มี
ความส าคญัในการประเมินไม่ได้เป็นสิ่งใหม่ท่ีมีความจ าเป็น แต่การประเมินโดยใช้ทฤษฎีแรงขบั
เป็นสิ่งท่ีมีความจ าเป็นอย่างมากท่ีจะท าให้การฝึกปฏิบตัิทางการประเมินมีความสมบรูณ์ข้อจ ากดั
ของกลไกในการประเมินโดยใช้ทฤษฎีแรงขบั (theory-driven evaluation) โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ขอบเขตของการหาวิถีท่ีเป็นแนวคิดในการสร้างกลไก ผู้ประเมินเปิดกล่องด าโดยแสดงให้เห็นถึง
ส่วนประกอบของสิ่งท่ีถูกประเมินและขัน้ตอนท่ีในเชิงตรรกะ โดยเป็นการตรวจสอบตรรกะเชิง
ปฏิบัติการ (operational logic) แต่ไม่ได้เป็นตรรกะเชิงแนวคิด (conceptual logic) (US GAO, 
1986) 

ข้อโต้แย้งในการน าไปใช้ทางทฤษฎีและทางปฏิบตัิจากผู้ประเมิน พบวา่ ประการ
แรก กลไกอาจจะช่วยตอ่ต้านสิ่งท่ีปรากฏเป็นแนวโน้มการพฒันาการไปสู่ชดุของการแก้ปัญหาของ
ทฤษฎีโปรแกรมในรูปแบบของโมเดลตรรกะเชิงเส้น (Gasper, 2000; Rogers, 2007; Weiss, 
1997a) ข้อสังเกตท่ีเห็นได้จริงของกลไกจากการส ารวจเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประเมินท่ีค้นหา
วิธีการท่ีสมบูรณ์ซึ่งได้พัฒนาและใช้โมเดลเชิงตรรกะในการประเมิน ผู้ ประเมินใช้เทคนิคเชิง
ปริมาณ เช่น การวิเคราะห์เส้นทาง (path analysis) โมเดลเชิงสาเหต ุ(causal modeling) เป็นต้น 
ส าหรับการทดสอบตวัน า (moderators) และตวัส่งผา่น (mediators) ในทฤษฎีโปรแกรม โดยกลไก
อาจเกิดจากการศกึษาทางสถิติและแนวคดิเชิงทฤษฎี 

ประการท่ีสอง กลไกมีประโยชน์ในการประเมินซึ่งน าไปสู่ความท้าทาย เช่น 
ศกัยภาพเก่ียวกับความสับสนอย่างไม่สนใจเก่ียวกับกลไกของกิจกรรมการประเมินหรือตวัแปร 
เป็นสองท่ีอันตรายท่ีการอธิบายฐานกลไกกลายเป็นตวัเช่ือมกลไกท่ีสมมติขึน้ของโปรแกรมทาง
สงัคมหรือผู้ประเมินให้กลไกโดยใช้ทฤษฎีเพียงเล็กน้อยแทนท่ีความจ าเป็นเข้าร่วมกับทฤษฎีทาง
สงัคมท่ีส าคญั เม่ือใช้นโยบายทางสงัคมและโปรแกรม กลไกภายใต้กระบวนการหรือเป็นสาเหตท่ีุ
ซอ่นอยู่โดยพิจารณาวิธีการอย่างไรหรือท าไมโปรแกรมท าให้เกิดการเปล่ียนแปลงในเชิงเหตผุลและ
พฤตกิรรมของผู้ เข้ามามีสว่นร่วม 

ประการท่ีสาม การสร้างทฤษฎีฐานกลไกช่วยในการจ าลองและแนะน าการวิจยั
ความต้องการจ าเป็นของการประเมิน เน่ืองจากกิจกรรมการประเมินมีการท างานโดยกลไกส่วน
หนึ่งท่ีเป็นตวัน าในบริบท ตัวอย่างเช่น Mark and Henry (2004) ระบุวิธีการท่ีใช้ในการประเมิน
หรืออิทธิพลของการประเมินอย่างถูกต้องมากขึน้เป็นสาเหตท่ีุจะน าไปสู่ปฏิสมัพนัธ์ของต าแหน่ง
ของกลไกทางสงัคมและพฤติกรรม Mark and Henry ให้ความเห็นโต้แย้งว่า ทฤษฎีฐานกลไกของ
อิทธิพลการประเมินมีศักยภาพในการเปิดพืน้ท่ีใหม่ของความต้องการโดยค าชี แ้จงการท างาน
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อย่างไรและการประเมินท าไมท่ีท าเป็นสาเหตุให้เกิดการเปล่ียนแปลงในสิ่งท่ีปรารถนาซึ่งเป็น
วิธีการท่ีถกูต้องมากขึน้ นอกจากนีก้ารระบแุละจ าแนกกลไกภายใต้อิทธิพลการประเมิน (influence 
of evaluation) อาจจะให้ข้อเสนอแนะท่ีดีกว่าส าหรับผู้ ประเมินท่ีค้นหาแนวทางการปรับปรุง
อิทธิพลของการประเมิน 

Hansen  and Vedung (2010) ได้ศึกษาเร่ือง การประเมินผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียโดยใช้
ทฤษฎีเป็นฐาน (Theory-Based Stakeholder Evaluation) งานวิจัยนีแ้นะน าแนวคิดใหม่ส าหรับ
การประเมินทฤษฎีโปรแกรมท่ีเรียกว่า การประเมินผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 
(theory-based stakeholder evaluation) หรือโมเดล TSE (TSE model) แนวคิดการใช้ทฤษฎีเป็น
ฐานเป็นแรงขบัเก่ียวกบัทฤษฎีโปรแกรม (program theory driven) และมุ่งเน้นผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ในทางปฏิบตัิการทัง้หมดของการรับรู้โปรแกรมท่ีรวมเข้าด้วยกันของกลุ่มผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียหลาย
กลุ่มเข้าไปเป็นสว่นเดียวกนัของทฤษฎีโปรแกรม โมเดล TSE มีทฤษฎีโปรแกรมของกลุม่ผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียหลายกลุ่มเป็นส่วนหนึ่งทฤษฎีโปรแกรมท่ีฝังอยู่ในตัวแทรกแซงท่ีสร้างขึน้ งานวิจัยนี ้
น าเสนอการจ าแนกและการขยายท่ีส าคญัของการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานอย่างมีมาตรฐาน 
โมเดล TSE ได้เพิ่มการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานท่ีปรับปรุงใหม่ของลกัษณะตวัแทรกแซงโดย
ทฤษฎีโปรแกรมท่ีขัดแย้งและสมบูรณ์ ผู้ วิจัยให้เหตุผลท่ีเก่ียวข้องกับการประเมินท่ีซับซ้อน ตัว
แทรกแซงพหรุะดบั (multilevel) และพหพืุน้ท่ี (multisite) 

โมเดล TSE มีพืน้ฐานจากวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับแนวคิดโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 
( theory-based approach) กั บ แ น วคิ ด โด ย ใ ช้ ผู้ มี ส่ ว น ไ ด้ ส่ ว น เสี ย  ( stakeholder-based 
approach) ประกอบด้วยค าถาม 2 ข้อ ได้แก่ (1) ผู้ประเมินมีวิธีการใช้แนวคิดการประเมินโดยใช้
ทฤษฎีเป็นฐานอย่างไร (2) ผู้ประเมินน าแนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานกับแนวคิดโดย
ใช้ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียมาใช้ร่วมกนัได้อยา่งไร 

5 ขัน้ตอนของโมเดล TSE ขัน้ตอนท่ี 1 การสร้างใหม่ของทฤษฎีตวัแทรกแซง การใช้
โมเดล TSE เร่ิมจากผู้ ประเมินสร้างใหม่ของทฤษฎีท่ีมีอยู่เดิมในการแทรกแซงท่ีใช้ส าหรับการ
ประเมิน รวมทัง้สถานการณ์ ปทัสถาน (normative) ส่วนของทฤษฎีเชิงสาเหตุ (causal theory) 
กระบวนการน าไปใช้ของตัวแทรกแซง ผลลัพธ์ (output) และอิทธิพลของผลลัพธ์ (outcome 
effects) ขัน้ตอนท่ีสอง การสืบค้น (search) ขัน้ตอนนีเ้ก่ียวข้องกบัการใช้ทฤษฎีแทรกแซงท่ีปรับให้
สมบรูณ์แล้วท่ีได้รับจากข้อเสนอแนะจากการสืบค้นมาจากผู้ มีสว่นได้สว่นเสียท่ีเก่ียวข้องทัง้หมด 

ขัน้ตอนท่ีสาม การคดัเลือก (selection) ขัน้ตอนท่ีสามในโมเดลนีเ้ป็นการตดัสินซึ่งผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียควรจะมีส่วนร่วมของกระบวนการประเมินอย่างต่อเน่ือง ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
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เก่ียวข้องกับการตัดสินคุณค่า (value judgments) ฐานคติ (assumption) พืน้ฐานในโมเดลผู้ มี
ส่ วนได้ส่วน เสียโดยใช้ทฤษฎี เป็นฐาน เน้นในคุณ ค่า  (values) ความ เช่ือ  (beliefs) และ
ความสามารถ (capability) ท่ีมีความส าคญัระหว่างผู้ มีบทบาททางสงัคมกับต าแหน่งทางสงัคม
หลกัการคดัเลือกผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย มี 4 ประการ ดงันี ้(1) ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียชีใ้ห้เห็นทฤษฎีการ
แทรกแซงท่ีจะน ามาใช้ในโปรแกรม (2) ผู้ มีสว่นได้ส่วนเสียตดัสินเก่ียวกบัสิ่งท่ีคาดเดาไมไ่ด้ของการ
ใช้และหน้าท่ีการปฏิบตัิในโปรแกรม (3) ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียมีความรู้เฉพาะบริบทของการน าไปใช้ 
หน้าท่ี และการปรับปรุงโปรแกรม (4) ผู้ มีสว่นได้สว่นเสียมีสว่นร่วมอยา่งกระตือรือร้นในนโยบายซึ่ง
ได้น าใช้ในโปรแกรมท่ีถกูประเมินขัน้ตอนท่ี 4 การสร้างใหม่ (Reconstruction) ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
เลือกแนวทางการวิเคราะห์เก่ียวกับการประเมิน ทฤษฎีการแทรกแซงต้องมีการด าเนินการใน
วิธีการเดียวกับขัน้ตอนท่ี 1 ขัน้ตอนท่ี 5 การเปรียบเทียบ (comparison) ขัน้ตอนต่อไปและมี
ความส าคญัในโมเดล TSE เป็นการพิจารณาทฤษฎีการแทรกแซงทัง้หมด รวมทัง้การประเมินโดย
การชีแ้จงอย่างระมัดระวังความเหมือนกับความแตกต่างของมิติท่ีเก่ียวข้อง ชุดของทฤษฎีการ
แทรกแซงเป็นการสร้างจากทฤษฎีเดิมท่ีมีอยู่ในการแทรกแซงและทฤษฎีของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
รวมอยู่ด้วย ส่วนหนึ่งในขัน้ตอนนีเ้ป็นความแตกต่างระหว่าง 3 องค์ประกอบท่ีส าคญัของทฤษฎี
การแทรกแซงท่ีมีประโยชน์ ได้แก่ (1) ทฤษฎีเชิงสถานการณ์ (situation theory) (2) ทฤษฎีเชิง
สาเหต ุ(causal theory) และ (3) ทฤษฎีเชิงปทสัฐาน (normative theory) 

Taut, Santelices, Araya, and Manzi. (2010) ไ ด้ ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง  ท ฤ ษ ฎี ภ าย ใ ต้
โปรแกรมการประเมินครูระดบัชาติ งานวิจัยนีศ้ึกษาเก่ียวกับการน าทฤษฎีแบบพหุมาใช้ภายใต้
โปรแกรมการประเมินครูแห่งประเทศชิลี ทฤษฎีเหล่านีท้ าหน้าท่ีเป็นส่วนประกอบหลกัส าหรับการ
ประเมินผลลัพธ์ท่ีสนใจของระบบการประเมิน การด าเนินการวิจัยขัน้ตอนแรกใช้การวิเคราะห์
เอกสารท่ีเป็นนโยบายและกฎหมาย สมัภาษณ์ตวัแทนผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียจ านวน 14 คน โดยแบ่ง
ออกเป็น 4 กลุ่ม ซึ่งเก่ียวข้องในการออกแบบการประเมินและน าผลไปปฏิบตัิ เพ่ือให้เพิ่มมุมมอง
แนวคดิท่ีเป็นประเดน็ของหน้าท่ีและอิทธิพลท่ีสนใจของโปรแกรม ผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่ ความ
คาดหวงัและกระบวนการเจรจาต่อรอง (negotiation process) ท่ีน ามาใช้ในโปรแกรม ผู้ มีส่วนได้
ส่วนเสียทางงการเมืองแบบพหุมีผลของความสนใจในโปรแกรมท่ีแตกต่างกัน อย่างไรก็ตามมี
ข้อพิจารณาท่ีส าคญั เช่น การสร้างความสามารถของครู การคดัเลือกครูใหม่ การอ านวยความ
สะดวกให้กับครู ข้อเสนอแนะจากการวิจยันีค้วรใช้ผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียแบบพหุในบริบทของการมี
การเมืองเข้ามาในการประเมิน 
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Sridharan and Nakaima. (2010) ได้ศึกษาเร่ือง 10 ขัน้ตอนของสิ่งท่ีต้องปฏิบตัิใน
การประเมิน งานวิจยันีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาสิ่งท่ีต้องปฏิบตัิในการประเมินโดยมี 10 ขัน้ตอน 
ขัน้ตอน 10 ขัน้นีเ้กิดจากการรวมข้อเสนอแนะท่ีได้จากการปฏิบัติการประเมิน เช่น การพัฒนา
ทฤษฎีโปรแกรม การออกแบบการประเมินในการน าไปใช้อยา่งถกูต้อง กรอบแนวคดิการเรียนรู้และ
พัฒนาการประเมิน การส ารวจวิธีการท่ีเป็นอิทธิพลต่อการประเมิน การประเมินความยั่งยืน 
ขัน้ตอนท่ีน ามาพิจารณาเหล่านีส้ามารถน ามาอภิปรายระหว่างผู้วางแผนโปรแกรมและผู้ประเมิน 
10 ขัน้ตอนสามารถพฒันาการออกแบบและการน าผลไปใช้ในการปฏิบตัิซึ่งเป็นศกัยภาพเก่ียวกบั
นโยบายและโปรแกรม งานวิจยันีใ้ห้เหตผุลเก่ียวกับความต้องการจ าเป็นในการใช้วิธีส าหรับการ
ออกแบบการประเมินโปรแกรม โปรแกรมท่ีมีความซบัซ้อนจึงมีความจ าเป็นท่ีน ามาออกแบบการ
ประเมินโดยใช้ 10 ขัน้ตอนได้แก่  (1) อธิบายความเข้าใจของโปรแกรมและความคงท่ีของ
ส่วนประกอบโปรแกรม (Demonstrate understanding of the program and the stability of its 
components) (2) พั ฒ น า ค ว า ม เ ข้ า ใจ เ ก่ี ย ว กั บ ท ฤ ษ ฎี โป รแ ก รม  (Develop explicit 
understanding of the program theory) (3) บูรณาการสังเคราะห์หลักฐานในทฤษฎีโปรแกรม 
(Integrate a synthesis of evidence within the program theory) (4) พัฒนาความเข้าใจของ
เวลาท่ีก าหนดในโครงการของผลกระทบ (Develop an understanding of the program’s 
anticipated timeline of impact) (5) พัฒนากรอบการเรียนรู้ (Develop a learning framework: 
Be explicit about what can be learned from the evaluation) (6) อภิปรายผลของกระทบของ
การประ เมิ น ท่ีน ามาใช้  (discuss the impact of the evaluation on use and influence) (7) 
พัฒนาออกแบบการประเมิน (develop a comprehensive evaluation design) (8) อธิบายการ
เกิดขึน้และพลวัตการเรียนรู้เก่ียวกับการเรียนรู้โครงการ(Demonstrate emergent, dynamic 
learning about the program learning as the program is implemented) (9) อ ภิ ป ร า ย
ความสัมพัน ธ์ระหว่างการประเมินกับกรอบแนวคิดของการแพ ร่กระจาย (Discuss the 
relationship between evaluation and a framework of spread) แ ล ะ  ( 10) อ ภิ ป ร า ย
ความสัมพัน ธ์ระหว่างความสามารถในการปฏิบัติ งานกับความยั่ง ยืน  (Demonstrate 
consideration of the relationship between performance and sustainability)  

Hill and Thies (2010) ได้ศึกษาเร่ือง ทฤษฎีโปรแกรมและโมเดลเชิงตรรกะท่ีอยู่
ร่วมกบัการเกิดขึน้ของความรุนแรงและการกระท าทารุณกบัเด็ก ผู้ปฏิบตังิานด้านสงัคมสงเคราะห์
เก่ียวกับเด็กมีข้อมูลท่ีเป็นจริงเก่ียวกับการกระท าทารุณและความรุนแรงกับเด็กยงัคงเกิดขึน้อยู่
บอ่ยครัง้ในครอบครัว อย่างไรก็ตามการช่วยเหลือผู้ เคราะห์ร้ายจากความรุนแรงทางครอบครัวได้
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ถกูคดัแยกออกมา วตัถปุระสงค์ในการวิจยัครัง้นีเ้พ่ือศกึษาการพฒันาทฤษฎีและโมเดลเชิงตรรกะ
ส าหรับให้ข้อเสนอแนะทางการประเมินขององค์กรท่ีเก่ียวข้องกบัความรุนแรงและการทารุณกรรม
ในเด็ก การประเมินใช้แนวทางประยกุต์ความเข้าใจของชมุชน การเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้ข้อมูล
เชิงคณุภาพจากการศกึษาเอกสารเก่ียวกบัความร่วมมือของผู้ เก่ียวข้อง ผลการวิจยัแนะน า แนวคิด
ทฤษฎีโปรแกรมและโมเดลเชิงตรรกะในวางแผนโปรแกรมเป็นสิ่งท่ียากในการพัฒนาของความ
ร่วมมือขนาดใหญ่ วิธีการเชน่นีอ้าจจะไมเ่ป็นประโยชน์กบัผู้ มีสว่นได้สว่นเสียของโปรแกรม 

Coryn, Noakes, Westine, and Schroter (2010) ได้ศึกษาเร่ือง การทบทวนอย่าง
เป็ น ระบบ  (systematic review) ของการใช้ก ารป ระ เมิ น ทฤษ ฎี แรงขับ  (Theory-Driven 
Evaluation) ตัง้แต่ปี ค.ศ. 1990-2009 แม้ว่าแนวคิดพืน้ฐานก าเนิดมาก่อนหน้านีเ้ก่ียวกับการ
ประเมินทฤษฎีแรงขบัมีคณุสมบตัิเด่นจากหนงัสือท่ี Chen เขียนเม่ือปี ค.ศ.1990 ในหนังสือเร่ือง 
การประเมินทฤษฎีแรงขับ (Theory-Driven Evaluation) ตัง้แต่เวลานัน้เป็นต้นมาแนวคิดนีมี้
ผู้สนบัสนนุจ านวนมากพอ ๆ กบัผู้ ท่ีไม่ได้สนบัสนนุ การวิจยัครัง้นีศ้กึษากบังานประเมินท่ีใช้ทฤษฎี
แรงขับจ านวน 45 เร่ือง ตีพิมพ์ระหว่าง 20 ปี น ามาทดสอบอย่างมีระบบในการสืบค้นให้แน่ใจ
เก่ียวกับการใช้การประเมินโดยทฤษฎีแรงขบัผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างท่ีศกึษา
เก่ียวกับการประเมินทฤษฎีแรงขบัจ านวน 45 เร่ือง ส่วนใหญ่เป็นการแทรกแซงทางด้านสุขภาพ 
รองลงมาเป็นโปรแกรมทางการศึกษา ความปลอดภัยและอาชญากรรม การขนส่ง สิ่งแวดล้อม 
และทางธุรกิจ โดยมีหลักการของการประเมินทฤษฎีแรงขับ 5 หลักการ ดงันี ้(1) ผู้ประเมินควร
สร้างทฤษฎีโปรแกรมท่ีมีความเป็นไปได้ ประกอบด้วย การสร้างทฤษฎีโปรแกรมจากทฤษฎีและ
งานวิจยั การสร้างทฤษฎีจากทฤษฎีท่ีมีนยั เช่น ทฤษฎีผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย เป็นต้น การสร้างทฤษฎี
โปรแกรมจากการสังเกตของโปรแกรมในการวิจยัเชิงส ารวจ และการสร้างโปรแกรมจากการรวม
หรือบรูณาการจากสิ่งท่ีกล่าวมาข้างต้น (2) ผู้ประเมินควรสร้างหรือจดัล าดบัค าถามการประเมินให้
ครอบคลมุทฤษฎีโปรแกรม (3) ทฤษฎีโปรแกรมควรใช้แนะน าการวางแผน การออกแบบ และการ
ด าเนินการของการประเมิน (4) ผู้ประเมินควรวดัผลหลงัการใช้ทฤษฎีโปรแกรม ประกอบด้วย การ
วัดกระบวนการ การวัดผลลัพธ์ และการวัดทางบริบท และ (5) ผู้ ประเมินควรระบุการยกเลิก 
ผลข้างเคียง ก าหนดประสิทธิผลและประสิทธิภาพ และอธิบายถึงสาเหตแุละผลท่ีเก่ียวข้องทาง
ทฤษฎี 

White  (2009) ได้ศึกษาเร่ือง หลกัการและการปฏิบตัิการประเมินผลกระทบโดยใช้
ทฤษฎีเป็นฐาน (theory-based impact evaluation) งานวิจัยนี ศ้ึกษาปฏิบัติการประเมินผล
กระทบโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 



  22 

เป็นการร่างแผนเก่ียวกับสาเหตจุากปัจจยัน าเข้าไปสู่ผลลพัธ์และผลกระทบ โดยยกตวัอย่างของ
การประเมินและพบวิธีการ 6 หลกัการในการด าเนินการประเมินผลกระทบโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 
ได้แก่ (1) ร่างทฤษฎีโปรแกรม (map out the causal chain (programme theory) (2) ท าความ
เข้าใจบริบท (understand context) (3) คาดการณ์ความแตกต่าง (anticipate heterogeneity) 
(4) ประเมินอย่างเคร่งครัด (rigorous evaluation of impact using a credible counterfactual) 
(5) วิเคราะห์อย่างเคร่งครัด (rigorous factual analysis) และ (6) ใช้วิธีการเชิงผสม (use mixed 
methods) 

Mole, Hart, Roper and Saal (2009). ได้ศึกษาเร่ือง การประเมินประสิทธิผลของ
การบริการส่งเสริมทางธุรกิจในประเทศองักฤษใช้การประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน งานวิจยันีใ้ช้
ทฤษฎีโปรแกรมในการพัฒนาการส่งเสริมทางธุรกิจ ผู้ วิจยัพัฒนาข้อเสนอ 4 ประการ ได้แก่ (1) 
การโปรโมทสินค้า (2) ส่วนแบง่ทางการตลาด (3) ผลลพัธ์ และ (4) ความแตกตา่งของผลลพัธ์ และ
ทดสอบข้อมูลเชิงประจักษ์โดยใช้ข้อมูลจากการส ารวจธุรกิจขนาดเล็กจ านวน 3,000 ธุรกิจ 
ผลการวิจัยพบว่า มีการส่งเสริมสนับสนุนอย่างจริงจังเก่ียวกับความส าคญัของการด าเนินการ
เช่ือมโยงทางธุรกิจ การตลาดมีเป้าหมายท่ีได้รับการช่วยเหลือยังมีข้อจ ากัด นอกจากนีย้ังพบ
อิทธิพลท่ีมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญของการเติบโตทางธุรกิจ ทฤษฎีโปรแกรมมีส่วน
สนบัสนนุให้มีการปรับปรุงการเช่ือมโยงทางธุรกิจ 

Potter, Merwe, Kaufman and Delacour (2008) ได้ศึกษาเร่ือง การประเมินทฤษฎี
แรงขบั (theory-driven evaluation) ส าหรับกลยทุธ์ของการพฒันาและปรับปรุงหลกัสตูร งานวิจยั
นีเ้ป็นการประเมินระยะยาวเก่ียวกับกลยุทธ์ท่ีใช้ในการพัฒนาแนวคิดการสอนแบบใหม่ของ
หลักสูตรในระดับมหาวิทยาลัย กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยนีเ้ป็นนักศึกษาชัน้ปีท่ี 1 คณะ
วิศวกรรมศาสตร์ การประเมินน ามาเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการวิจยัปฏิบตัิการเชิงพัฒนาและ
เน้นทฤษฎีทางพทุธิพิสยัและการน าไปใช้ วิธีการด าเนินการวิจยัใช้การสนทนากลุ่ม การสมัภาษณ์ 
และข้อมลูจากแบบสอบถาม เป็นการศกึษาเชิงคณุภาพ ส่วนการศกึษาเชิงปริมาณใช้การวิจยัเชิง
กึ่งทดลอง การวิจัยนีศ้ึกษาย้อนหลัง 25 ปี เก่ียวกับเทคนิคการสอน การสร้างการแทรกแซง 
(intervention) และการระบคุวามต้องการจ าเป็นของรูปแบบการสอน 

Nesmana, Batsche, and Hernandezc (2007) ได้ศึกษาเร่ือง การประเมินโดยใช้
ทฤษฎีเป็นฐานของการจัดการศึกษาของชนชาติละติน แนวคิดการประเมินเชิงโต้ตอบ (an 
interactive evaluation approach) งานวิจัยนีบ้รรยายแนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน
ในโครงการ ENLACE of Hillsborough ซึ่งเป็นโครงการท่ีจัดสรรทุนระยะเวลา 5 ปี โดยมูลนิธิ 
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W.K. Kellogg ท่ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือเพิ่มผู้จบการศึกษาจากมัธยมและมหาวิทยาลัยของเชือ้ชาติ
ละติน การประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานแนะน าการวางแผน การปฏิบัติการประเมินผ่าน
กระบวนการฉนัทามติเชิงพฒันาโดยประชากรเช่ือชาตลิะติน การปรับปรุงหลกัการให้เหมาะสมกบั
วัฒนธรรมและการให้ความส าคัญกับข้อเสนอแนะของโครงการ การระบุกลยุทธ์ให้ประสบ
ความส าเร็จ และผลลพัธ์ท่ีเป็นผลกระทบส าหรับนกัเรียนและครอบครัวของนกัเรียน แนวคิดนีย้งั
รวมถึงการโต้ตอบโดยใช้โมเดลเชิงตรรกะท่ีเน้นขอบเขตของการแทรกแซง ( intervention) และเน้น
ข้อเสนอแนะส าหรับการออกแบบการประเมินในขัน้ตอน 

Vaessen (2006) ได้ศกึษาเร่ือง การประเมินทฤษฎีโปรแกรมโดยใช้กรอบแนวคิดเชิง
วิธีวิทยาการการตัดสินใจเกณฑ์เชิงพห ุ(multicriteria decision aid) และการให้ความส าคญักับผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย วตัถุประสงค์ของการศึกษาครัง้นีเ้พ่ือแสดงให้เห็นถึงการใช้ประโยชน์ของกรอบ
แนวคดิจากท่ีสร้างขึน้โดยองค์ประกอบของทฤษฎีโปรแกรมและการตดัสินใจเกณฑ์เชิงพห ุปัจจบุนั
แนวคิดการประเมินเร่ิมเน้นคณุค่าของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย การตดัสินใจเกณฑ์เชิงพหสุามารถช่วย
ให้ผู้ประเมินด าเนินการประเมินอย่างมีขัน้ตอนและเป็นระบบ โดยแนวคิดนีแ้สดงให้เห็นถึงความ
แตกตา่งของคณุค่าของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีมีผลตอ่ผลลพัธ์จากการประเมินและการตดัสินใจเชิง
นโยบายเก่ียวกับการด าเนินโครงการในอนาคต รูปแบบของเทคนิคนีมี้ประโยชน์ส าหรับวิธี
วิทยาการประเมิน การวิจยันีเ้ป็นการศกึษาเอกสารท่ีเก่ียวกบัการให้คณุคา่ของผู้ มีส่วนได้ส่วนเสีย
ในการประเมิน องค์ประกอบของกรอบแนวคิดท่ีรวมแนวคิดทฤษฎีโปรแกรมและการตัดสินใจ
เกณฑ์เชิงพห ุ(multicriteria decision aid) ทัง้นีก้ารตดัสินใจเกณฑ์เชิงพห ุเป็นแนวคิดท่ีสนบัสนุน
การตดัสินใจใช้ในการประเมินโครงการ เพ่ือสร้างความร่วมมือจากสาธารณะชนในการตดัสินใจ 
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ตาราง 2 แนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานจากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการประเมินโดยใช้
ทฤษฎีเป็นฐาน จ านวน 12 เร่ือง 

ที่ ปี ผู้ วิจัย ช่ือเร่ือง แนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 
1 2010 Astbury and 

Leeuw  
การเปิดกลอ่งด า  (Black 
Boxes) การสร้างทฤษฎีและ
กลไก (Mechanisms) ในการ
ประเมิน 

การสร้างทฤษฎีด้วยจดุแข็งของกลไกเพ่ือให้เข้าใจถึงวิธีการ
และเหตผุลในการท างานของโปรแกรมภายใต้สถานการณ์
ตา่งๆ การประเมินโดยใช้ทฤษฎแีรงขบั (theory-driven 
evaluation)ผู้ประเมินเปิดกลอ่งด าโดยแสดงให้เห็นถึง
สว่นประกอบของสิ่งที่ถกูประเมินและขัน้ตอนที่ในเชิงตรรกะ 
โดยเป็นการตรวจสอบตรรกะเชิงปฏิบตัิการ (operational 
logic) แตไ่มไ่ด้เป็นตรรกะเชิงแนวคดิ (conceptual logic) 
โดยแนะน าผู้ประเมิน 3 ประการ ดงันี ้(1) กลไกอาจจะชว่ย
ตอ่ต้านสิ่งที่ปรากฏเป็นแนวโน้มการพฒันาการไปสูช่ดุของ
การแก้ปัญหาของทฤษฎีโปรแกรมในรูปแบบของโมเดล
ตรรกะเชิงเส้น (2) กลไกมีประโยชน์ในการประเมินซึง่
น าไปสูค่วามท้าทาย และ (3) การสร้างทฤษฎีฐานกลไกชว่ย
ในการจ าลองและแนะน าการวิจยัความต้องการจ าเป็นของ
การประเมิน 

2 2010 Hansen and 
Vedung 

การประเมินผู้ มีสว่นได้สว่น
เสียโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 
(Theory-Based 
Stakeholder Evaluation) 

น าแนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานร่วมกบัทฤษฎีผู้
มี ส่ ว น ได้ ส่ วน เสี ย  ส ร้า ง โม เด ล  TSE (theory based 
stakeholder evaluation)โดยมี 5 ขัน้ตอน ดังนี  ้(1) การ
สร้างใหมข่องทฤษฎีตวัแทรกแซง(Reconstruction) (2) การ
สืบ ค้น  (search) (3) การคัด เลื อก  (selection) (4) การ
สร้างใหม่  (Reconstruction) และ (5) การเป รียบเทียบ 
(comparison) 

3 2010 Sridharan 
and 
Nakaima 

10 ขัน้ตอนของสิ่งที่ต้อง
ปฏิบตัิในการประเมินใน
ทฤษฎีโปรแกรม 

น าแนวคิดทฤษฎีโปรแกรมมาใช้ในการประเมิน โดยเสนอ
ขัน้ตอนในการประเมิน จ านวน 10 ขัน้ตอนได้แก่ (1) 
อธิบายความเข้าใจของโปรแกรมและความคงที่ของ
สว่นประกอบโปรแกรม (2) พฒันาความเข้าใจเก่ียวกบั
ทฤษฎีโปรแกรม (3) บรูณาการสงัเคราะห์หลกัฐานในทฤษฎี
โปรแกรม (4) พฒันาความเข้าใจของเวลาที่ก าหนดใน
โครงการของผลกระทบ (5) พฒันากรอบการเรียนรู้(6) 
อภิปรายผลของกระทบของการประเมินที่น ามาใช้ (7) 
พฒันาออกแบบการประเมิน (8) อธิบายการเกิดขึน้และ
พลวตัการเรียนรู้เก่ียวกบัการเรียนรู้โครงการ (9) อภิปราย
ความสมัพนัธ์ระหวา่งการประเมินกบักรอบแนวคิดของการ
แพร่กระจาย  และ (10) อภิปรายความสมัพนัธ์ระหวา่ง
ความสามารถในการปฏิบตัิงานกบัความยัง่ยืน 
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ตาราง 2 (ตอ่) 

ที่ ปี ผู้ วิจัย ช่ือเร่ือง แนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 
4 2010 Hill and 

Thies 
ทฤษฎีโปรแกรมและโมเดล
เชิงตรรกะที่อยูร่่วมกบัการ
เกิดขึน้ของความรุนแรงและ
การกระท าทารุณกบัเด็ก 

น าแนวคิดทฤษฎีโปรแกรมและโมเดลเชิงตรรกะในวางแผน
โปรแกรม 

5 2010 Coryn, 
Noakes, 
Westine, 
and 
Schroter 

การทบทวนอยา่งเป็นระบบ 
(systematic review) ของ
การใช้การประเมินทฤษฎีแรง
ขบั (Theory-Driven 
Evaluation) ตัง้แตปี่ ค.ศ. 
1990-2009 

หลกัการของการประเมินทฤษฎแีรงขบั 5 หลกัการ ดงันี ้(1) 
ผู้ประเมินควรสร้างทฤษฎีโปรแกรมที่มีความเป็นไปได้ (2) ผู้
ประเมินควรสร้างหรือจดัล าดบัค าถามการประเมินให้
ครอบคลมุทฤษฎีโปรแกรม (3) ทฤษฎีโปรแกรมควรใช้
แนะน าการวางแผน การออกแบบ และการด าเนินการของ
การประเมิน (4) ผู้ประเมินควรวดัผลหลงัการใช้ทฤษฎี
โปรแกรม และ (5) ผู้ประเมินควรระบกุารยกเลิก 
ผลข้างเคียง ก าหนดประสิทธิผลและประสิทธิภาพ และ
อธิบายถึงสาเหตแุละผลที่เก่ียวข้องทางทฤษฎี 

6 2009 White หลกัการและการปฏบิตัิการ
ประเมินผลกระทบโดยใช้
ทฤษฎีเป็นฐาน (theory-
based impact evaluation) 

น าแนวคิดเก่ียวกบัผลกระทบมาร่วมกบัการประเมินโดยใช้
ทฤษฎีเป็นฐาน โดยเสนอกวิธีการประเมิน 6 ขัน้ตอน ดงันี ้ 
(1) ร่างทฤษฎีโปรแกรม (map out the causal chain 
(programme theory) (2) ท าความเข้าใจบริบท 
(understand context) (3) คาดการณ์ความแตกตา่ง 
(anticipate heterogeneity) (4) ประเมินอยา่งเคร่งครัด 
(rigorous evaluation of impact using a credible 
counterfactual) (5) วิเคราะห์อยา่งเคร่งครัด (rigorous 
factual analysis) และ (6) ใช้วิธีการเชิงผสม (use mixed 
methods) 

7 2009 Mole, Hart, 
Roper and 
Saal 

การประเมินประสิทธิผลของ
การบริการสง่เสริมทางธุรกิจ
ในประเทศองักฤษใช้การ
ประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 

น าแนวคิดทฤษฎีโปรแกรมมาออกแบบการประเมิน 

8 2008 Potter, 
Merwe, 
Kaufman 
and 
Delacour 

การประเมินทฤษฎีแรงขบั 
(theory-driven evaluation) 
ส าหรับกลยทุธ์ของการ
พฒันาและปรับปรุงหลกัสตูร 

น าแนวคิดทฤษฎแีรงขบัมาใช้ในการประเมิน การออกแบบ
ตวัแทรกแซง 
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ตาราง 2 (ตอ่) 

ที่ ปี ผู้ วิจัย ช่ือเร่ือง แนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 
9 2007 Nesmana, 

Batsche, 
and 
Hernandezc 

เร่ือง การประเมินโดยใช้
ทฤษฎีเป็นฐานของการจดั
การศกึษาของชนชาติละติน: 
แนวคิดการประเมินเชิง
โต้ตอบ (an interactive 
evaluation approach) 

น าแนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานมาด าเนินการ
ร่วมกบัการประเมินเชิงโต้ตอบ 

10 2006 Vaessen การประเมินทฤษฎีโปรแกรม
โดยใช้กรอบแนวคิดเชิงวิธี
วิทยาการการตดัสินใจเกณฑ์
เชิงพห ุ 

น าแนวคิดทฤษฎีโปรแกรมมาใช้ร่วมกบัการตดัสินใจในการ
ประเมิน 

 
 จากตารา 2 แสดงให้เห็นถึงแนวคิดท่ีใช้ในการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน 

ได้แก่ ทฤษฎีแรงขบั ทฤษฎีโปรแกรม โมเดลเชิงตรรกะ เป็นต้น และพบวา่งานวิจยัในชว่งแรกๆ เป็น
การน าแนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานมาใช้อย่างกว้างๆ ไม่ได้เจาะจงขัน้ตอนการ
ประเมินท่ีชดัเจน แตใ่นชว่งระยะหลงัของการประเมินเกิดขัน้ตอนท่ีชดัเจน เชน่ วิธีแบบคอนติบวิชัน่
จากงานวิจัยของ Erica Wimbush, Steve Montage and Tamara Mulherin (2012) 10 ขัน้ตอน
ในการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานจากงานวิจัยของ Sridharan and Nakaima. (2010) 5 
ขัน้ตอนของโมเดล TSE จากงานวิจัยของ Hansen and Vedung (2010) 5 หลักการของการ
ประเมินทฤษฎีแรงขบัจากงานวิจยัของ Coryn, Noakes, Westine, and Schroter (2010) และ 6 
ขัน้ตอนในการด าเนินการประเมินผลกระทบโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานจากงานวิจยัของ White (2009) 

ตอนที่  2 แนวคิดเก่ียวกับเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 
2.1 ความหมายเคร่ืองส าอาง 

เคร่ืองส าอาง มีจุดประสงค์ไว้เพ่ือ ท าความสะอาด ตกแต่งเพิ่มความสวยงามต่อ
ร่างกายของมนุษย์ ท าให้มีเสน่ห์น่าดึงดูด เปล่ียนรูปลักษณ์ อีกทัง้ยังท าให้ผิวหนังและเส้นผม
แข็งแรงมีชีวิตชีวา Hiramatsu Ryuen (2015) 

เคร่ืองส าอาง คือ การแปลงโฉม และ การประดบัตกแต่ง ให้ใบหน้ามีสีสนั เช่น เขียน
คิว้ ปัดขนตาให้ยาวขึน้ เป็นต้น มีจุดประสงค์ท่ีต้องการเปล่ียนความรู้สึกของผู้ ท่ีพบเห็น หรือ 
ก าหนดจดุเดน่ของหน้าให้โดดเดน่ขึน้ซึ่งผู้ใช้เคร่ืองส าอางสามารถเปล่ียนภาพลกัษณ์ของตวัเองใน
วนัปกตแิละวนัพิเศษ สร้างความเป็นเอกลกัษณ์ให้แก่ตวัเอง Kido, Ayae (2007) 
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สรุป เคร่ืองส าอาง หมายถึง ผลิตภัณ ฑ์ ท่ีใช้ตกแต่ง ใบหน้า ร่างกาย โดยมี
หลากหลายรูปแบบ และมีความเหมาะสมส าหรับส่วนตา่ง ๆ ของร่างกาย ท่ีจะเพิ่มความสวยงาม 
ซึ่งสามารถเปล่ียนแปลงรูปลกัษณ์ภายนอกของผู้ ใช้ได้ โดยการแต่งเติมส่วนต่าง ๆ เช่น ทาแป้ง, 
เขียนคิว้, กรีดตา, ปัดแก้ม, ทาริมฝีปาก เป็นต้น  เพ่ือเสริมสร้างความมัน่ใจ และเพิ่มเสนห์่ในตวัเอง 

2.2 ประเภทของเคร่ืองส าอาง 
เคร่ืองส าอางสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทตามประโยชน์การใช้งานดังนี ้

Hiramatsu Ryuen, Ushada Satoko (2003)  
1.เคร่ืองส าอางส าหรับบ ารุงหรือดแูล 

1.1 ผลิตภณัฑ์ส าหรับดแูลเส้นผม เชน่ ยาสระผม, ครีมนวดผม 
1.2 ผลิตภัณฑ์ส าหรับดแูลใบหน้า เช่น ขดัผิว/สครับ, พอก(จมูก/หน้า), ครีมกัน

แดด(UV) เตมิความชุม่ช่ืนให้ผิว, เตมิความชุม่ช่ืนริมฝีปาก, ท าความสะอาดผิวหน้า 
1.3 ผลิตภณัฑ์ส าหรับดแูลผิวกาย เชน่ ตดัแตง่ขน, ถอนขน 

2.เคร่ืองส าอางคืนสภาพ/ไมคื่นสภาพ 
2.1 ผลิตภัณฑ์ส าหรับผม เช่น ย้อมสีผม, จดัแตง่ทรงผม, ดดัผมถาวร(ไม่คืน

สภาพ) 
2.2 ผลิตภัณฑ์ส าหรับใบหน้า เช่น ฟอกสีฟัน, แต่งหรือเขียนทรงคิว้, ตกแต่ง

รอบดวงตา, รองพืน้ปัดแก้ม, ทาริมฝีปาก, เจาะห(ูไมคื่นสภาพ) เป็นต้น 
2.3 ผลิตภณัฑ์ส าหรับผิวกาย เชน่ ตอ่เล็บ, ตกแตง่เล็บ(ทาสี) 

3.น า้หอม 
3.1 สเปรย์น า้หอมฉีดผม 
3.2 เคร่ืองส าอางปราศจากน า้หอมส าหรับผิวหน้า 
3.3 ผลิตภณัฑ์ระงบักลิ่นกายแบบมีกลิ่นหอม, น า้หอม ส าหรับผิวกาย 

สรุป เคร่ืองส าอางแบง่ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ เคร่ืองส าอางส าหรับบ ารุงหรือดแูล, 
เคร่ืองส าอางคืนสภาพ และไม่คืนสภาพ และน า้หอม โดยแบ่งเป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผม , 
ผิวหน้า, ผิวกาย เป็นต้น 

2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 
ฐานทัศน์ ชมพูพล (2554) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การเปิดรับการสาธิตการใช้

เค ร่ืองส าอางผ่าน ส่ื อออนไลน์กับการตัดสิน ใจซื อ้ เค ร่ืองส าอางของผู้ ห ญิ งไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ลกัษณะประชากรในด้าน อาย ุระดบัการศกึษา 
รายได้ และอาชีพ ท่ีแตกตา่งกนัมีความถ่ีในการ 
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เข้าชมเว็บไซต์ หรือ บล็อกท่ีเก่ียวข้องกบัการสาธิตการใช้เคร่ืองส าอางไม่แตกตา่งกนั 
ความถ่ีในการเข้าชม และระยะเวลาในการดรูายละเอียด ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัความคิดเห็นท่ีมีตอ่
การสาธิตการใช้เคร่ืองส าอางผ่านส่ือออนไลน์ ความคิดเห็นท่ีมีต่อการสาธิตการใช้เคร่ืองส าอาง
ผ่านส่ือออนไลน์มีความสมัพนัธ์กับการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางหลงัการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อก
พฤติกรรม การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการสาธิตการใช้เคร่ืองส าอางผ่านส่ือออนไลน์มี
ความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางหลงัการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อก  

เนตรนพิศ ประทุม (2554) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากต่างประเทศของเพศท่ีสาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีช่วงอายท่ีุ 20-29ปี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการเลือกซือ้
เคร่ืองส าอางประเภทบ ารุงผิวพรรณ (Skin care) ด้วยตนเอง จ านวนท่ีซือ้ 1-2 ชิน้ ตอ่ครัง้ตอ่เดือน 
โดยมีงบประมาณค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ไม่เกิน 1,000 บาท โดยซือ้จากเคาน์เตอร์
เคร่ืองส าอางในห้างสรรพสินค้า กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่ให้ความเห็นเก่ียวกบัผู้ผลิตเคร่ืองส าอางท่ีมี
คณุภาพและปลอดภยัมากท่ีสดุจากประเทศฝร่ังเศส  

ธันวา ธีรธรรมธาดา (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ระดบั Counter Brand ของผู้บริโภคท่ีอาศยัอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มประชากรทัง้เพศชายและเพศหญิงท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เก็บข้อมลูโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ ผลการวิจยัพบวา่ (1)ปัจจยัด้านการสง่เสริมการตลาด 
(2)ปัจจยัด้านตราสินค้าและคณุภาพของผลิตภณัฑ์(3)ปัจจยัด้านความสะดวกในการเดนิทางและ
การมีงานวิจัยท่ีน่าเช่ือถือรองรับ(4)ปัจจัยด้านราคาของผลิตภัณฑ์ โดยปัจจัยเกือบทัง้หมดมี
ความสมัพนัธ์ในเชิงบวกตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ 

จากงานวิจยัทัง้ 3 เร่ือง พบว่า ศึกษาทัง้เพศชายและเพศหญิง ส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง
ช่วงอายุ 21 – 30 ปีคน เน่ืองจากกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มเร่ิมมีก าลังซือ้และสนใจการใช้เคร่ืองส าอางพรี
เมียม มีการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ ผลการวิจยัให้ข้อเสนอแนะสอดคล้อง
กันว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ได้แก่ การสาธิตผ่านส่ือ
ออนไลน์, คณุภาพเคร่ืองส าอาง ความปลอดภยัเคร่ืองส าอาง, การส่งเสริมการตลาด, ตราสินค้า, 
ความสะดวกในการเดนิทาง,งานวิจยัท่ีน่าเช่ือถือและราคา 
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2.4 เกณฑ์การแบ่งเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 
เกณฑ์การแบง่เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ใช้ตามเกณฑ์ของ Euromonitor (2016) 

พิจารณาจากการจัดอนัดบั คณุภาพของสินค้า ความนิยมของตราสินค้า ความพึงพอใจต่อการ
ตอบสนองเร่ืองความสวยงาม ประกอบด้วย 26 แบรนด์ ดงัตาราง 3 

ตาราง 3 เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ตามเกณฑ์ของ Euromonitor (2016) 

1. Artistry 2. Shiseido       3. Mac                                        4. Bobbi Brown     
5. Christian Dior         6. Estee Lauder       7.  Lancôme                              8. Clinique             
9. chanel        10. Nars                     11. Shu Uemura              12. Kanebo           

    13.  Anna Sui         14. Sisley                    15. Yves Saint Laurent           16. Clarins             
         17. La Mer                 18. Kose                    19. IPSA                              20. SK-II                

  21. Guerlain         22. Biotherm                23. Cle de Peau Beaute           24.Elizabeth 
Arden 

   25. Givenchy         26. Stila                  

ตอนที่ 3 แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า 
3.1 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 

Keller (2008) กล่าวว่า คณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภควา่เป็นผลจากความรู้เก่ียวกับ
ตราสินค้าท่ีมีความแตกต่างกัน การสร้างคุณค่าตราสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพจะต้องเป็นการสร้าง
คุณค่าตราสินค้าท่ีแสดงความแตกต่างของสินค้านัน้ ๆ ให้เกิดขึน้ในใจของผู้ บริโภคได้ การ
ตอบสนองต่อตราสินค้าท่ีแตกต่างกันของลูกค้านัน้เกิดจากจากความรู้เก่ียวกับตราสินค้าของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีมีแตกต่างกันไป เช่นการได้เห็นตราสินค้า ได้ยินช่ือตราสินค้านัน้ รวมถึง
ความรู้สกึท่ีมีตอ่ตราสินค้าด้วย เป็นต้น  

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้ให้ความหมายว่า การสร้างการรับรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) คือการท่ีท าให้ผู้บริโภคท่ียงัไม่เคยรู้จกัตราสินค้านัน้ ๆ มาก่อนได้รู้จกัสินค้า
นัน้เช่นการจดักิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ซึ่งการรับรู้ตราสินค้า ซึ่งถือเป็นจดุเร่ิมต้นท่ีจะเกิดการซือ้ 
โดยการท่ีตราสินค้านัน้ จะเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ในขณะท่ีผู้บริโภคก าลังนึกถึงสินค้าใด
สินค้าหนึ่งของประเภทนัน้ ๆ อยู่ แสดงว่าตราสินค้านัน้ ๆ มีความน่าเช่ือถือ และ มีคณุภาพท่ีดีจน
ท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นคงอยู่ในใจ ดงันัน้ การท่ีตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเข้าไปอยู่ในใจของ
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ผู้บริโภคจงึมกัจะถกูเลือกซือ้ก่อนเสมอ มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภค ซึง่ตราสินค้า
นัน้จะช่วยลดหรือแก้ไขปัญหาในการแข่งขันของสินค้าในตลาด ในด้านของราคาเน่ืองจาก
สัญลักษณ์ของตราสินค้านัน้จะเป็นตัวสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ (Brand Value) และ
สามารถสร้างคณุคา่ให้ตราสินค้า (Brand Equity) ได้อีกด้วย 

สรุปได้ว่า แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ
หลกัส าคญั ได้แก่ 1.จดจ าตราสินค้า 2.ความชอบในตราสินค้า 3.การระลกึตราสินค้า 

3.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า ( Brand Image (  
ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ภาพลักษณ์ในเชิงบวกท่ีเกิดขึน้ต่อตราสินค้าโดย

ปรากฏขึน้ในใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายท่ีเพียงแค่ได้พบเห็นหรือรับรู้ข้อมูลตราสินค้าจากการ
ส่ือสารทางการตลาดของสินค้านัน้ ๆ จนท าให้เกิดความรู้สึก รับรู้ได้ถึงข้อมูลและองค์ประกอบตา่ง ๆ
ของตราสินค้านัน้ ๆ  

สรุปได้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า หมายถึง ลกัษณะท่ีผู้บริโภครับรู้ และเห็นวา่สิ่งนัน่มี
คณุคา่มีประโยชน์แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ซึ่งจะต้องสอดคล้องกบัวิธีการส่ือสารทางการตลาด
ของสินค้านัน่ด้วย  

ตอนที่ 4 ความตัง้ใจซือ้สินค้า 
ความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) เป็นสิ่งท่ีเก่ียวข้องกับจิตใจท่ีแสดงถึงแผนการ

ผู้บริโภคท่ีจะซือ้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคเกิดจากการ
ประเมินตราสินค้าท่ีผ่านมา รวมถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ความตัง้ใจมีพืน้ฐานมาจากข้อมูล
ความรู้ เจตคต ิและความเช่ือ Kothandapani (1971) 

Spears and Singh (2004) ได้ให้ความหมายของ ความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) 
หมายถึง ความรู้สึกส่วนบุคคลของผู้ บริโภคท่ีเกิดจากการสะสมความรู้และการประเมินผ่าน
ประสบการณ์ท่ีเกิดขึน้ตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และบริการจากข้อความท่ีถกูสง่ผา่น 

Howard (1994) ให้ความหมาย ความตัง้ใจซือ้ว่าเป็นกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกบัจิตใจ ท่ี
บง่บอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซือ้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยความ
ตัง้ใจซือ้จะเกิดขึน้มาจากทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค และความมัน่ใจของผู้บริโภคในการ
ประเมินภาพลกัษณ์ของตราสินค้าท่ีผา่นมา 

สรุป ความตัง้ใจซือ้ เป็นการท่ีผู้บริโภคได้เลือกหรือประเมินสินค้าจากหลายปัจจยัว่าควรคา่
แกการซือ้เป็นกระบวนการท่ีอยู่ภายในจิตใจ ท่ีเกิดจากประสบการณ์หรือความรู้ท่ีผ่านมาท่ีมีต่อ
ตราสินค้านัน่ ๆ จนท าให้เกิดความตัง้ใจซือ้ 
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4.1 งานวิจัยที่เก่ียวกับความตัง้ใจซือ้สินค้า 
ธนภูมิ เพชรายุธพร (2555) ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างทศันคติต่อแบรนด์ผู้บริหาร

องค์กร ทศันคติตอ่แบรนด์สินค้า และความตัง้ใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค ผลการศกึษาพบวา่ทศันคติ
ตอ่แบรนด์ผู้บริหารองค์กรด้านความซ่ือสตัย์/น่าเช่ือถือ (Integrity) ส่งผลเชิงบวกอย่างมีนยัส าคญั
ตอ่ทศันคติตอ่แบรนด์สินค้า ทศันคติตอ่แบรนด์สินค้าส่งผลเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัตอ่ความตัง้ใจ
ซือ้สินค้า และทัศนคติต่อแบรนด์ผู้ บริหารองค์กรด้านความซ่ือสัตย์ /น่าเช่ือถือ (Integrity) ส่งผล
ทางอ้อมตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้า โดยมีทศันคตติอ่แบรนด์สินค้าเป็นตวักลาง (Mediator) 

นวลพรรณี วฒันเสถียรสินธุ์ (2555) ท าการวิจัยเร่ือง ทัศนคติของผู้ บริโภคต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของร้าน Eve and Boy Beauty Store และความตัง้ใจซือ้สินค้าของผู้บริโภค 
จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยใช้บริการร้านมาก่อนจ านวน 400 คน ผ่านแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีประสบการณ์ในการใช้บริการมาก่อนท าให้เกิดทศันคติต่อ
ปัจจยัต่าง ๆ ของร้าน และสามารถวดัระดบัความตัง้ใจซือ้ในครัง้ต่อไปได้ เพ่ือน าข้อมูลมาท าการ
วิเคราะห์ทางสถิติ ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติของผู้ บริโภคต่อส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านสถานท่ีตัง้ของร้านและการจดัจ าหนา่ย และด้านราคา อยู่ในระดบัทศันคตเิชิงบวก 
ส่วนด้านอ่ืน ๆ พบว่าอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีปัจจยัด้านพนกังานได้ระดบัคะแนนต ่าท่ีสดุคอ่น
ไปทางเชิงลบ ซึ่งปัจจัยท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้ในครัง้ต่อไปของกลุ่มตัวอย่างประกอบไปด้วย 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และกระบวนการ ส่วนปัจจยัด้านพนกังาน 
ลกัษณะทางกายภาพ และการน าเสนอ และการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ของ
ผู้บริโภค 

ณัชญ์ธนนั พรมมา(2556) ได้ท าการวิจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้อาหาร
เพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จุดมุ่งหมายเพ่ือทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ี
ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ การรับรู้
ความสามารถการควบคมุพฤติกรรมและปัจจยัด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีผลตอ่ความตัง้ใจ
ซือ้อาหารเพ่ือสุขภาพ นอกจากนีปั้จจัยด้านการรับรู้ความยุ่งยากและความกังวลสุขภาพก็มี
อิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้อาหารเพ่ือสขุภาพเชน่กนั  

กิติทศัน์  ทศักุณีย์ (2557) ท าการวิจยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัง้ใจซือ้ชุด
ชัน้ในวาโก้ซ า้ของผู้ หญิงท่ีมาใช้บริการในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่าง ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ชดุชัน้ในวาโก้แตกต่างกัน การส่งเสริม
การตลาด มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการตัง้ใจซือ้ชดุชัน้ในวาโก้ซ า้  
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ศศินาฎ  ปานทอง (2557) ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอาง
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาพบว่า  ปัจจัยความ
ไว้วางใจการส่ือสารแบบปากต่อปาก ประสบการณ์ท่ีผ่านมา การอ้างอิงจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็ก ทรอนิกส์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

บุษกร มโนตรัยรัตน์ (2559) ได้ท าการวิจัยปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ Personalized gift ประเภทของใช้ผ่านทางออนไลน์ ผลการวิจยัพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ Personalized gift ประเภทของใช้ ผ่านทางออนไลน์ มี 6 ปัจจัย คือ 
ปัจจัยด้านความหลากหลายของช่องทางจ าหน่ายและกิจกรรมส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ ปัจจยัด้านการโฆษณา ปัจจยัด้านการจ าหน่ายทางออนไลน์ ปัจจยัด้านการรับรู้  

ปัณฑิตา  โรจนกนนัท์ (2559) ได้ท าการศึกษา การรู้จกั ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้
ของผู้บริโภคไทยต่อตราสินค้าท่ีน าเสนอโดยผู้น าเสนอตราสินค้า และไม่ใช่ผู้น าเสนอตราสินค้า
ผ่านละครโทรทศัน์เกาหลี ผลการวิจยัพบว่า การใช้ตวัแสดงน าในเร่ืองท่ีเป็นผู้น าเสนอตราสินค้า
นัน้อยู่แล้ว จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงและจดจ าตราสินค้านั่นไ ด้มากกว่าตราสินค้าท่ีตัว
แสดงน าไม่ได้เป็นผู้ น าเสนอตราสินค้า การใช้ผู้ มีช่ือเสียงในการน าเสนอตราสินค้า เป็นหนึ่งใน
อิทธิพลท่ีจะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จัก ทัศนคติท่ีดี และความตัง้ใจซือ้ตราสินค้าขึน้ได้
มากกวา่ตราสินค้าท่ีไมไ่ด้ใช้ผู้ มีช่ือเสียงเป็นผู้น าเสนอตราสินค้า 

พศกร ผ่องเนตรพานิช, กฤษณา วิสมิตะนนัทน์ (2559) ได้ท าการศกึษา ปัจจยัท่ีมีผล
ตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการฟังเพลงออนไลน์ ของผู้ ใช้สมาร์ทโฟนในประเทศไทย ผลการศกึษา พบว่า 
การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการรับรู้คณุคา่ ผลการวิจยันีแ้สดงให้เห็นว่า
การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับ สง่ผลทางอ้อมตอ่ความตัง้ใจซือ้ ผา่นตวัแปรกลาง คือ การรับรู้คณุคา่ 

วรรณศิริ  สิทธินิสัยสุข(2559) ท าการวิจยัปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจการเลือกซือ้
ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารของนิสิตระดบัปริญญาตรี มหาวิทยาลยับรูพา มีวตัถปุระสงค์ศกึษาเจตคติ
ตอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้สรุปได้วา่ ความตัง้ใจการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร สว่นปัจจยัเสริม
ผ่านความตัง้ใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ได้แก่ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เจตคตติอ่พฤตกิรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร  ได้แก่ การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิงพฤติกรรมการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร เจตคตติอ่พฤติกรรมการเลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร และการรับรู้ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม 
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วริษฐา  สุริยไพฑูรย์ (2560) ท าการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความมีประโยชน์และ
ความง่ายในการใช้งานท่ีส่งผลต่อทศันคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าแฟชัน่ของผู้บริโภคผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี งานวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการ
ซือ้สินค้าแฟชัน่ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี รวมถึงศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความมี
ประโยชน์และความง่ายในการใช้งานท่ีส่งผลต่อทัศนคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านระบบ
พาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้ ท่ีมีภูมิล าเนาอยู่ในจงัหวดัสงขลา
และมีความสนใจในการซือ้สินค้าแฟชัน่ผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี จ านวน 384 คน 
โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมลูและวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา
ในการหาคา่ร้อยละ ความถ่ี คา่เฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมไปถึงการวิเคราะห์สถิติเชิง
อนมุาน โดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเ ส้น
แบบพห ุซึ่งก าหนดนยัส าคญัท่ีระดบัสถิติ 0.01 จากผลการวิจยัด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า 
ในระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซือ้สินค้าแฟชั่นผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 1 - 2 เดือน ซึ่งในแต่ละครัง้ซือ้สินค้าเป็นจ านวนเงิน 
501 – 1,000 บาท และเสือ้ผ้าเป็นสินค้าแฟชัน่ท่ีนิยมซือ้มากท่ีสดุ นอกจากนีพ้บว่า เฟซบุ๊กเป็นส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีกลุ่มตวัอย่างนิยมใช้และมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ีมากท่ีสุด โดยส่วนใหญ่จะใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ในช่วงเวลา  18.01 – 21.00 น. 
จากผลการศกึษาอิทธิพลของตวัแปรท่ีส่งผลตอ่ทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์
บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี พบวา่ การรับรู้ความมีประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพล
เชิงบวกตอ่ทศันคติในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี และการรับรู้ความง่าย
ในการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่การรับรู้ความมีประโยชน์ในการซือ้สินค้าผ่านระบบพาณิชย์บน
โทรศพัท์เคล่ือนท่ี รวมถึงการรับรู้ความมีประโยชน์ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และทศันคติมี
อิทธิพลเชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าผา่นระบบพาณิชย์บนโทรศพัท์เคล่ือนท่ี  

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) จ านวน 
10 เร่ือง ตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบัน (2555-2561) ท าให้ทราบปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ว่ามี
หลากหลายตวัแปรผู้วิจยัสรุปความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ ดงัตาราง 4 
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ตาราง 4 ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ 
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ตาราง 4 (ตอ่) 
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ตาราง 4 (ตอ่) 

 
 

ผู้ วิจัยได้สังเคราะห์งานวิจัยและเอกสารต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับความตัง้ใจซือ้ทัง้ไทย 
และต่างประเทศ พบว่า ตวัแปรท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้มีหลายตวัแปร ท่ีมีความถ่ี 2 งานวิจยัขึน้
ไป ได้เป็นตวัแปรท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ 4 ตวั ซึ่งผู้ วิจยัได้ใช้เป็นตวัก าหนดของร่างโมเดล ได้แก่ 
1.ทศันคติตอ่ตราสินค้า 2.การรับรู้คณุคา่(รวมตวัแปรการรับรู้ความสามารถ, ความยุ่งยาก, ความ
ง่าย, การรับรู้ประโยชน์ของสินค้า 3.ความไว้วางใจสินค้า และ4.ภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยท่ีมีตวั
แทรกแซง คือ การบอกต่อจากคนไว้วางใจ /บุคคลอ้างอิง/การโฆษณา และการส่งเสริมทาง

การตลาด ซึง่ในงานวิจยันี ้ ผู้วิจยัจะยบุรวมเรียกตวัแทรกแ เป็นการโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดีย   
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ตาราง 5 ตวัแปรท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้ 

ตัวแปรที่ส่งผลต่อความตัง้ใจ
ซือ้ 
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1.ทศันคตติอ่ตราสนิค้า √  √    √  √  √  √ 
2.ผลติภณัฑ์  √    √        

3.ราคา  √            

4.กระบวนการ  √            

5.การให้บริการ  √            

6.ความกงัวลสขุภาพ   √           

7.การคล้อยตามกลุม่อ้างองิ/
อ้างองิจากผู้ 
มีช่ือเสยีง 

  √  √   √      

8.การรับรู้ความสามารถ 
ในการควบคมุ 

  √   √        

9.การรับรู้ความยุง่ยาก/ง่าย   √      √     

10.การสง่เสริมการตลาด    √  √        

11.ความไว้วางใจ     √   √      

12.ประสบการณ์ที่ผา่นมา     √         

13.สือ่สารแบบปากตอ่ปาก     √         

14.การจ าหนา่ยออนไลน์      √   √     

15.การโฆษณา      √ √       

16.การจดจ า       √       

17.การรับรู้ประโยชน์         √ √    

18.การรับรู้คณุคา่          √    

19.ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า           √ √ √ 
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ตอนที่ 5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
การพฒันาทฤษฎีโปรแกรมเป็นกระบวนการส าคญัส าหรับการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็น

ฐาน ซึ่งวิธีการพฒันาทฤษฎีโปรแกรมมีหลายวิธี วิธีท่ีช่วยให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความเหมาะสมกับ
บริบท คือวิธีการคอนติบิวชั่น ซึ่งวิธีการพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมด้วยวิธีนีป้ระกอบด้วย 6 ขัน้ตอน 
ดงันี ้ขัน้ตอนท่ี 1  การก าหนดสภาพปัญหา ขัน้ตอนท่ี 2 การพฒันาทฤษฎีเปล่ียนแปลงและความ
เส่ียง ขัน้ตอนท่ี 3 การเก็บรวบรวมข้อมูลตามหลักฐานเชิงประจกัษ์ของทฤษฎีการเปล่ียนแปลง  
ขัน้ตอนท่ี 4 การประเมินคุณลักษณะ  และผลลัพธ์ท่ีเกิดขึน้  ขัน้ตอนท่ี 5 การหาหลักฐานเชิง
ประจกัษ์เพิ่มเติม และ ขัน้ตอนท่ี 6 การปรับปรุงจากหลกัฐานเชิงประจกัษ์เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรมมี
ความแกร่ง Erica Wimbush, Steve Montage and Tamara Mulherin (2012) ดงัภาพประกอบ 1 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

จากภาพประกอบ 1 เป็นกรอบแนวคิดการวิจยัครัง้นีมุ้่งพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมส าหรับ
ประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ผ่านโซเซียลมิเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชัน่ 
เพ่ือให้ได้ทฤษฎีโปรแกรมหลงัจากท่ีได้ผลประเมิน ทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ผา่นโซเซียลมิเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนตบิิวชัน่ 

 

 

การพฒันา

ทฤษฎีโปรแกรม 

โดยใช้วิธี 

คอนตบิิวชัน่ 

 

ทฤษฎีโปรแกรมส าหรับ
ประเมินความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียม 

แบรนด์ 

โมเดลการกระท า 
(Action Model) 

โมเดลการเปล่ียนแปลง 
(Change Model) 

 
 

 

 

ทฤษฎีโปรแกรม

หลงัจากท่ีได้ผล

ประเมิน 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจยันีมี้ความมุ่งหมายการวิจยัเพ่ือพฒันาทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ การโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดียโดยใช้วิธีแบบคอนตบิวิชัน่ ซึง่ Erica 
Wimbush, Steve Montage and Tamara Mulherin (2012) เส น อ วิ ธี แ บ บ ค อน ติ บิ ว ชั่ น ซึ่ ง
ประกอบด้วย 6 ขัน้ตอน ได้แก่ (1) การก าหนดสภาพปัญหา(2) การพฒันาทฤษฎีเปล่ียนแปลงและ
ความเส่ียง(3) การเก็บรวบรวมข้อมลูตามหลกัฐานเชิงประจกัษ์ของทฤษฎีการเปล่ียนแปลง(4) การ
ประเมินคณุลกัษณะและผลลัพธ์ท่ีเกิดขึน้(5) การหาหลกัฐานเชิงประจกัษ์เพิ่มเติม และ (6) การ
ปรับปรุงจากหลกัฐานเชิงประจกัษ์เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความแกร่ง การน าเสนอวิธีด าเนินการ
วิจยันีจ้งึน าเสนอเป็น 6 ขัน้ตอนดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 การก าหนดสภาพปัญหา 
การก าหนดสภาพปัญหา การก าหนดสภาพของปัญหา เป็นการหาปัจจยัท่ีส่งผลตอ่ความ

ตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ เป็นการหากล่องด าท่ีนกัประเมินไม่ได้ให้ความสนใจ โดยใช้
ค าถามวา่  
 
ตัวอย่างประเดน็ค าถาม 
1.ทา่นได้ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ทางส่ือสงัคมออนไลน์ชอ่งทางใดบ้าง 

2.การโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดียมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์หรือไม ่เพราะเหตใุด หากไม ่เพราะอะไร 

3.การโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านโซเซียลช่องทางใดน่าจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 
ของทา่นมากท่ีสดุ เพราะเหตใุด 
4.ท่านคิดว่า ผู้ประกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ควรโฆษณาผ่าน โซเซียลมีเดียอย่างไร 
เพ่ือให้ลกูค้าตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 
 
 
 

 

 



  40 

ขัน้ตอนนีใ้ช้วิธีการสมัภาษณ์ผู้หญิงที่ใช้เคร่ืองส าอางพรีเมียมที่เป็นผู้หญิงวยัเร่ิม
ท างานช่วงอายุ 21-30 ปี จ านวน 10 คน เนื่องจากกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มเร่ิมมีก าลงัซือ้และสนใจการ
ใช้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ (ภัณฑิรา สุขสมนิรันดร, 2558) 

เกณฑ์การคดัเลือกผู้ ให้ข้อมูล ดงันี ้(1) เป็นผู้หญิงวยัเร่ิมท างานช่วงอายุ 21 -30ปี (2) 
เคยใช้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ และ (3) มีรายได้ต่อเดือนไม่ต ่ากว่า 20,000 บาท  

เกณฑ์การแบ่งเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ ใช้ตาม 
เกณฑ์ของ Euromonitor (2016) ประกอบด้วย 26 แบรนด์ ดงัตาราง 6 

ตาราง 6 เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ ใช้ตามเกณฑ์ของ Euromonitor (2016) 

1. Artistry 2. Shiseido       3. Mac                                        4. Bobbi Brown     
5. Christian Dior         6. Estee Lauder       7.  Lancôme                              8. Clinique             
9. chanel        10. Nars                     11. Shu Uemura              12. Kanebo           

    13.  Anna Sui         14. Sisley                    15. Yves Saint Laurent           16. Clarins             
         17. La Mer                 18. Kose                    19. IPSA                              20. SK-II                

  21. Guerlain         22. Biotherm                23. Cle de Peau Beaute           24.Elizabeth 
Arden 

   25. Givenchy         26. Stila                  

ขัน้ตอนท่ี 2 การพัฒนาทฤษฎีเปล่ียนแปลงและความเส่ียง  
ขัน้ตอนนีเ้ป็นการคาดคะเน โมเดลเชิงตรรกะหรือทฤษฎีการเปล่ียนแปลงท่ีท าให้โครงการ

เกิดผลลพัธ์ตามต้องการ มีการระบุปัจจยัภายนอกท่ีส าคญัท่ีท าให้เกิดผลลพัธ์ การพฒันาทฤษฎี
การเปล่ียนแปลง ซึง่มีความสมัพนัธ์ระหวา่งกิจกรรมและผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ รวมทัง้การตัง้สมมติฐาน
ท่ีท าให้เกิดผลลัพธ์ ซึ่งขัน้ตอนนีจ้ะน าร่างทฤษฎีการเปล่ียนแปลงเก่ียวกับความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ โดยน าข้อมลูจากการสมัภาษณ์มาใช้ร่วมกบัข้อมูลจากการวิเคราะห์
ทฤษฎีการเปล่ียนแปลง โดยร่างโมเดลการกระท า (action model) และโมเดลการเปล่ียนแปลง 
(change model)  

จากการศกึษาเอกสารและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง และสมัภาษณ์ ผู้วิจยัได้จดัท าร่างโมเดลการ
กระท า (action model) ดังภาพประกอบ 2 และโมเดลการเปล่ียนแปลง (change model)  
ดงัภาพประกอบ 3 ดงันี ้
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ภาพประกอบ 2 ร่างโมเดลการกระท าของทฤษฎีโปรแกรมประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์ การโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดีย 

 

ภาพประกอบ 3 ร่างโมเดลการเปล่ียนแปลงของทฤษฎีโปรแกรมประเมินความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ การโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดีย 
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จากภาพประกอบ 2 และ 3 เม่ือได้ร่างโมเดลแล้ว ผู้ วิจยัจะต้องตรวจสอบโมเดลโดยใช้
ข้อมูลจากการสมัภาษณ์และการวิเคราะห์ทฤษฎีการเปล่ียนแปลงมาช่วย ซึ่งโมเดลท่ีได้อาจจะมี
การปรับเปล่ียนหรือคงโมเดลเดิมก็ได้ซึ่งผู้วิจยัจะน าเสนอผลการพฒันาในขัน้ตอนนีใ้นบทท่ี 4 การ
วิเคราะห์ข้อมลูตอ่ไปเม่ือคาดคะเนโมเดลเชิงตรรกะได้เป็นร่างโมเดลการกระท า)action model) และ
โมเดลการเปล่ียนแปลง )change model) จากภาพประกอบ 2 และ3 สามารถก าหนดสมมติฐาน 
if…then ตามแนวคดิการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐานได้ดงันี ้

1.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้ หญิ งวัยเร่ิมท างาน รับคุณคุณค่า
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ 

2.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้ หญิงวัยเร่ิมท างานไว้วางใจสินค้า
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ 

3.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้ หญิงวัยเร่ิมท างานเกิดทัศนคติต่อตรา
สินค้า ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 

4.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานมีภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 

ขัน้ตอนท่ี 3 การเก็บรวบรวมข้อมูลตามหลักฐานเชิงประจักษ์ของทฤษฎีการเปล่ียนแปลง  
ขัน้ตอนนี เ้ป็นขัน้ตอนแรกของการเก็บข้อมูลเชิงประจักษ์จากการสอบถามด้วย

แบบสอบถาม เพ่ือน ามาตรวจสอบทฤษฎีการเปล่ียนแปลงท่ีพฒันาขึน้ ประกอบด้วย ตวัแทรกแซง 
(intervention) ตวัก าหนด (determinant) ผลผลิต (outcome) หลกัฐานเชิงประจกัษ์ต้องสามารถ
วดัและประเมินผลได้อยู่บนพืน้ฐานสมมติฐานและความเส่ียง มีความแกร่ง ซึ่งหมายความว่าเป็น
หลกัฐานเชิงประจกัษ์ท่ีดีสามารถยอมรับได้โดยมีขัน้ตอนการด าเนินงานดงันี ้

3.1 การก าหนดนิยามเชิงปฏิบตัิการของตวัแปรท่ีศึกษาจากร่างทฤษฎีโปรแกรมการ
ประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย ดงัตวัอยา่งตาราง 7 
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ตาราง 7 ร่างนิยามเชิงปฏิบตัิการของตวัแปร 

ตัวแปร นิยาม 
1.การโฆษณาผา่นโซเชียลมีเดีย หมายถึง การน าเสนอประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

เพ่ือเป็นช่องทางส าหรับการส่ือสารข้อมูลทางการตลาด ขององค์การ 
หรือกลุม่ธุรกิจเคร่ืองส าอาง เชน่ เฟซบุ๊ก ยทูบู แอปพลเิคชนัไลน์ 

2.การรับรู้คณุคา่ การรับรู้คุณค่าหมายถึง ระดับความคิดเห็นของผู้ ซือ้เคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์ เก่ียวกับการประเมินผลประโยชน์โดยรวมของ
เคร่ืองส าอาง เม่ือต้องแลกกับค่าใช้จ่ายท่ีเป็นตัวเงิน ซึ่งมีมูลค่าสูง  
และยอมรับวา่ได้ประโยชน์หรือคุ้มคา่กบัราคาของเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ 

3.ความไว้วางใจสินค้า หมายถึง ระดับความคิดเห็นของผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์
เก่ียวกับความเช่ือมั่นท่ีมีต่อการซือ้สินค้าพรีเมียมแบรนด์ผ่านการ
โฆษณาทางโซเซียลมีเดีย 

4.ทศันคติตอ่ตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกของผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ตอ่ตราสินค้า 
ซึ่งประกอบไปด้วยความรู้สึกทางด้านลบและด้านบวก โดยมีรากฐาน
มาจากความชอบ ความเช่ือ หรือประสบการณ์ท่ีผ่านมาในชีวิต 

5.ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) 

หมายถึง ระดับความรู้สึกเชิงบวกของผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียม 
แบรนด์เก่ียวกบัภาพลกัษณ์เชิงบวกท่ีถกูสร้างขึน้โดยวิธีของนกัการตลาด
ด้วยส่ือสังคมออนไลน์ เช่น การอ่านรีวิวสินค้าจากประสบการณ์ตรง 
ของผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ การอ้างอิงจากตวัของแบรนด์เอง 
เช่น ช่ือสินค้าหรือโลโก้ รวมทัง้อาจมีการก าหนดตัวตนของแบรนด์
ผ่านประเทศผู้ผลิตสินค้า เคร่ืองหมายตราสินค้า เคร่ืองหมายรับรอง
คณุภาพ 

6.ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง ระดับการตัดสินใจของผู้ ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์
หรือท าการประเมินเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์นัน้ไว้แล้วว่าสามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนได้ ท าให้เกิดความพึงพอใจ และทศันคติ
ท่ีดีตอ่เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 
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3.2 การสร้างและพฒันาแบบสอบถามปัจจยัท่ีส่งผลตอ่ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเมียมแบรนด์ เพ่ือใช้ในการเก็บข้อมูล ประกอบด้วยค าถาม 3 ตอน ได้แก่ (1) ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย (3) ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียม 
แบรนด์ 

 
ตัวอย่างแบบสอบถามปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 
ท่านมีความคิดเหน็เก่ียวกับเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ

รนด์ในรายการต่อไปนีร้ะดับใด 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1. มีความคุ้มคา่กบัเงินท่ีจา่ยไป      

2. มีประโยชน์ในการซือ้เม่ือเปรียบเทียบกบั
เคร่ืองส าอางท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก(ตาม
ท้องตลาดทัว่ไป) 

     

3. สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการสว่นตวัของ
ทา่นได้ดี 

     

4. มีคณุภาพเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบั
เคร่ืองส าอางท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก(ตาม
ท้องตลาดทัว่ไป) 

     

 
3.3 การตรวจสอบคุณภาพด้านความตรงเชิงเนื อ้หาของแบบสอบถามโดย

ผู้ เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน ประกอบด้วย ผู้ เช่ียวชาญด้านการสร้างตราสินค้า และมีความรู้ความ
เข้าใจเก่ียวกับการประกอบธุรกิจเคร่ืองส าอาง 1 ท่าน และผู้ เช่ียวชาญด้านการประเมิน  มี
ประสบการณ์ท างานด้านการประเมินมากกว่า 3 ปี จ านวน 2 ท่าน ได้แบบสอบถามท่ีมีค่าความ
สอดคล้องเชิงเนือ้หา (IOC) อยู่ท่ี 0.97 ซึ่งเป็นแบบสอบถามท่ีได้คุณภาพตามเกณฑ์ของ ศิริชัย 
กาญจนวาสี(2548) โดยผู้ เช่ียวชาญเสนอแนะให้ปรับภาษาของข้อค าถาม จากนัน่น าไปทดลองใช้ 
และหาค่าความเท่ียง (Reliability) ได้ 0.92 ดังนัน้แบบสอบถามจึงมีคุณภาพเหมาะสมพร้อม
น าไปใช้เก็บข้อมลูกบัประชากรและตวัอย่าง ดงันี ้

3.4 การตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หา (Content validity) ของตวับ่งชีแ้ละข้อ
ค าถาม ผู้วิจยัน าแบบสอบถามและตารางวิเคราะห์เนือ้หาไปให้ผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรง
เชิงเนือ้หา โดยให้ผู้ เช่ียวชาญทัง้ 3 ท่านพิจารณาความสอดคล้อง และความเหมาะสมของตวับ่งชี ้
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และข้อค าถามรายข้อกับนิยามเชิงปฏิบตัิการ (IOC : index of item-objective congruence) พบว่า 
ข้อค าถามมีคา่ดชันี IOC ระหว่าง 0.67-1.00 ทกุข้อ นอกจากนีผู้้ เช่ียวชาญมีข้อเสนอแนะให้ปรับปรุง
ภาษาเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั ดงัตาราง 8 

ตาราง 8 ข้อรายการเดมิและข้อรายการท่ีปรับแก้ไขจากผู้ เช่ียวชาญ 

ที่ ข้อเสนอแนะจากผู้เช่ียวชาญ ข้อรายการที่ปรับใหม่ 
1 “เม่ือเปรียบกบัคา่ใช้จ่ายในการซือ้

เคร่ืองส าอาง 
พรีเม่ียมแบรนด์ ทา่นคิดวา่คณุภาพของ
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์มีความ
เหมาะสม 
ข้อเสนอแนะ เปรียบกบัอะไร ถ้าเขียนเปรียบ 
ต้องระบ ุA กบั B ระบใุห้ชดัคะ่ 

มีคณุภาพเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบั
เคร่ืองส าอางท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก
(ตามท้องตลาดทัว่ไป) 

2 ทา่นรู้สึกภมูิใจเม่ือใช้ตราสินค้าเคร่ืองส าอาง 
พรีเม่ียมแบรนด์ 
ข้อเสนอแนะ ความรู้สึกไมน่่าจะถึงขัน้ ภมูิใจ
นะคะ นา่จะแคพ่อใจ หรือ พึง่พอใจ ไหมคะ 

ทา่นรู้สึกพอใจเม่ือใช้ตราสินค้าเคร่ืองส าอาง 
พรีเม่ียมแบรนด์ 

3 ทา่นช่ืนชอบตราสินค้าเคร่ืองส าอางพ
รีเมียมแบรนด์ 
ข้อเสนอแนะ ควรเป็นเป็นช่ือชอบการ
ออกแบบตราสินค้ามากกวา่ 

ทา่นชอบการออกแบบตราสินค้า(Logo)  
ของเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 

 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือก่อนน าไปใช้จริง ในขัน้ตอนนีผู้้ วิจัยน า

แบบสอบถามท่ีปรับปรุง แก้ไขข้อค าถามแล้ว ใช้กับผู้ หญิงวัยเร่ิมท างานอายุ 21-30 ปี เคยใช้
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ ท่ีไม่ใช่ตวัอย่างวิจยั จ านวน 30 คน มาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถามตามตวับ่งชี ้โดยวิธีสมัประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

alpha coeffifient :α) ของ Cronbach (1990) พบว่ามีค่าระหว่าง  0.55-0.94 ดังตาราง  และมีค่า
อ านาจจ าแนก (Corrected-item-total correlation) อยูร่ะหวา่ง 0.47 – 0.90   ดงัตาราง 9 
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ตาราง 9 คา่ความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หาและคา่ความเช่ือมัน่ 

ตาราง 10 คา่อ านาจจ าแนกรายข้อ (Corrected-item-total correlation) 

ข้อค าถาม ค่าอ านาจจ าแนก
รายข้อ 

การโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย 

1. Youtube 0.73 

2. Instagram 0.75 
3.รีวิวในอินเทอร์เน็ต 0.63 
4. โฆษณาตามเว็บไซต์ตา่ง ๆ 0.73 
5. Beauty Blogger  0.75 
การรับรู้คุณค่า 
1.มีความคุ้มคา่กบัเงินท่ีจา่ยไป 0.47 
2.มีประโยชน์ในการซือ้เม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองส าอางท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก  
(ตามท้องตลาดทัว่ไป) 

0.71 

3.สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการส่วนตวัของท่านได้ดี 0.70 
4.มีคุณภาพเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองส าอางท่ี เน้นการผลิตจ านวนมาก  
(ตามท้องตลาดทัว่ไป) 

0.58 

5.เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ท่ีทา่นเลือกใช้มีข้อบกพร่องน้อยกวา่เคร่ืองส าอางท่ีเน้น 
การผลิตจ านวนมาก(ตามท้องตลาดทัว่ไป) 
 

0.64 

ตวับง่ชี ้ จ านวนข้อ คา่ IOC คา่ความเช่ือมัน่ 
1.การโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย 5 0.67-1.00 0.55 
2.การรับรู้คณุคา่ 5 0.67-1.00 0.80 
3.ความไว้วางใจสินค้า 5 0.67-1.00 0.70 
4.ทศันคติตอ่ตราสินค้า 5 0.67-1.00 0.90 
5.ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 5 0.67-1.00 0.87 
6.ความตัง้ใจซือ้ 5 0.67-1.00 0.94 
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ตาราง 10 (ตอ่) 

ข้อค าถาม (ต่อ) ค่าอ านาจจ าแนก
รายข้อ 

ความไว้วางใจสินค้า 
6.เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ท่ีมีการโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดียมีความนา่เช่ือถือ 0.68 
7.ทา่นเช่ือถือข้อมลูของเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 0.85 
8.ทา่นติดตามขา่วสารเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ 0.72 
9.ทา่นเช่ือมัน่เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ท่ีโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 0.67 
10.การโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดียให้ข้อมลูท่ีถกูต้อง 0.63 
ทัศนคตต่ิอตราสินค้า  
11.ทา่นชอบการออกแบบตราสินค้า (Logo)ของเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 0.70 
12.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็นตราสินค้าท่ีทา่นต้องการ 0.86 
13.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มีความส าคญักบัการตดัสินใจซือ้ของทา่น 0.89 
14.ตราสินค้า (Logo)เค ร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์มีผลต่อความมั่นใจในคุณภาพ 
ของเคร่ืองส าอาง 

0.82 

15.ทา่นรู้สึกภมูิใจเม่ือใช้ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ 0.51 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
16.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มีความโดดเดน่ 0.70 
17.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็น 
ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง 

0.58 

18.ตราสินค้า (Logo)พรีเมียมแบรนด์แตล่ะตรามีเอกลกัษณ์ท่ีแตกตา่ง 0.74 
19.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มีความหรูหรา 0.77 
20.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็นท่ีน่าจดจ า 0.73 
ความตัง้ใจซือ้ 
21.หากทา่นต้องการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง ทา่นจะเลือกเคร่ืองส าอางพรีเมียมเป็นอนัดบัแรก 0.82 
22.ทา่นมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 0.88 
23.ในอนาคต ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 0.86 
24.มีความเป็นไปได้อยา่งมากท่ีทา่นต้องการซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ในอนาคตอนัใกล้ 0.90 
25.ในครัง้ตอ่ไป ถ้าทา่นต้องการซือ้เคร่ืองส าอาง ท่านจะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 0.76 
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3.6 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานในเขตกรุงเทพมหานคร อาย ุ

21-30 ปี ตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้ หญิงวัยเร่ิมท างานในเขตกรุงเทพมหานครอายุ 21-30 ปี 
จ านวน 400 คน ตามตารางส าเร็จรูปของ Yamane, Taro (1967) และน าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตวัอยา่งในยา่นธุรกิจกรุงเทพมหานคร ได้แก่ สาทร 125 คน สีลม 125 คน  อโศก 150 คน  

ขัน้ตอนท่ี 4 การประเมินคุณลักษณะและผลลัพธ์ที่เกิดขึน้  
น าผลจากการวิเคราะห์แบบสอบถามเพ่ือน ามาประเมินตามเกณฑ์ เน่ืองจากขัน้ตอน

นีเ้ป็นการประเมินทฤษฎีโปรแกรมท่ีสร้างขึน้โดยใช้วิธีคอนติบิวชั่น ขัน้ตอนนีพ้ิจารณาความ
สมเหตสุมผลของสมมตฐิาน ท่ีสร้างขึน้ ความนา่เช่ือถือ ตลอดจนรูปแบบของผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ และ
พิจารณาจุดอ่อนของทฤษฎีโปรแกรม โดยพิจารณาจากผลการประเมินตามสมมติฐานว่าเป็นไป
ตามสมมตฐิานหรือไม ่

วิธีการประเมินมีการก าหนดเกณฑ์การประเมิน บญุชม ศรีสะอาด (2554) โดยมี 3 
ระดบัดงันี ้

ระดบัดี หมายถึง คา่เฉล่ียจากการตอบแบบสอบถามระหว่าง 3.67-5.00 
ระดบัพอใช้ หมายถึง คา่เฉล่ียจากการตอบแบบสอบถามระหวา่ง 2.34-3.66 
ระดบัควรปรับปรุง หมายถึง คา่เฉล่ียจากการตอบแบบสอบถามระหวา่ง1.00-2.33 
ในการตัดสินการประเมินทฤษฎีโปรแกรมใช้เกณฑ์การตัดสิน ตัวแทรกแซง 

ตวัก าหนด และผลลพัธ์ ของ ดงัตาราง 11 
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ตาราง 11 เกณฑ์การตดัสินตวัแทรกแซง,ตวัก าหนด และผลลพัธ์ Erica Wimbush, Steve 
Montage and Tamara Mulherin (2012) 

เกณฑ์การตัดสิน 
ตัวแทรกแซง 

(การโฆษณาผ่าน
โซเซียลมีเดีย) 

ตัวก าหนด 
(การรับรู้คุณค่า, 

ผลลัพธ์  
(ความตัง้ใจซือ้) 

เกณฑ์การตัดสิน 

ดี ดี ดี ใช้ได้ 
ดี ดี พอใช้/ปรับปรุง ตดัทิง้ 
ดี พอใช้/ปรับปรุง พอใช้/ปรับปรุง ใช้ได้ 

พอใช้/ปรับปรุง ดี ดี ใช้ได้ 
พอใช้/ปรับปรุง พอใช้/ปรับปรุง ดี ตดัทิง้ 
พอใช้/ปรับปรุง พอใช้/ปรับปรุง พอใช้/ปรับปรุง ใช้ได้ 

 

ขัน้ตอนท่ี 5 การหาหลักฐานเชิงประจักษ์เพิ่มเตมิ  
ขัน้ตอนนีเ้ป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติม โดยการสมัภาษณ์โดยผู้ เช่ียวชาญ จ านวน  

3 คน ประกอบด้วย ผู้ เช่ียวชาญด้านการสร้างตราสินค้า จ านวน 2 คน และผู้ เช่ียวชาญด้านการ
ประเมิน จ านวน 1 คน เกณฑ์การคัดเลือก ได้แก่ (1) จบปริญญาเอกในสาขาท่ีเช่ียวชาญ  
(2) มีประสบการณ์ในการท างานในสาขาท่ีเช่ียวชาญไม่น้อยกว่า 3 ปี และ (3) มีความรู้ความ
เข้าใจเก่ียวข้องกบัการประกอบการธุรกิจ ซึง่ประเดน็การสมัภาษณ์มีดงันี ้
 
ประเดน็สมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญ 

1. ท่านคิดว่า ทฤษฎีโปรแกรมท่ีสร้างขึน้มีความเพียงพอท่ีจะท าให้เกิดผลลัพธ์คือความตัง้ใจ  
ในการซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์หรือไม่ หากไม่เพียงพอควรเพิ่มเติมกิจกรรมหรือตวัแปร
อะไรบ้าง 

2. ท่านคิดว่า ทฤษฎีโปรแกรมท่ีสร้างขึน้มีความเป็นไปได้ในการน าไปใช้ในการประเมินเพ่ือให้ได้
สารสนเทศส าหรับการตดัสินใจการพฒันาการสร้างตราสินค้าหรือไม ่อย่างไร หากน าไปใช้ไม่ได้
จริงควรเพิ่มหรือลดกิจกรรมหรือตวัแปรอะไรบ้าง 

3. ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เก่ียวกบัทฤษฎีโปรแกรม 
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ขัน้ตอนท่ี 6 การปรับปรุงจากหลักฐานเชิงประจักษ์เพื่อให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความแกร่ง  
ขัน้ตอนนีเ้ป็นการปรับทฤษฎีโปรแกรมจากข้อมลูเชิงประจกัษ์ใหม่เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรม

มีความแข็งแกร่งและมีความเป็นไปได้ โดยน าโมเดลท่ีได้จากแบบสอบถาม และการประเมิน
คณุลกัษณะในขัน้ตอนท่ี 4 มาปรับปรุงจนได้เป็นทฤษฎีโปรแกรมท่ีสมบรูณ์ 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมาย เพ่ือพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจ  
ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดียโดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชั่น ผู้ วิจัยแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 6 ตอน ได้แก่ ตอนท่ี 1 ผลการพฒันาทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผา่นโซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนตบิิวชัน่ และตอนท่ี 2 ผลการ
ประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชัน่  
ตอนท่ี 3 ผลการประเมินคุณลักษณะและผลลัพธ์ท่ีเกิดขึน้ ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ความ
เหมาะสมของทฤษฎีโปรแกรมจากผู้ เช่ียวชาญ  ตอนท่ี 5 การปรับปรุงจากหลักฐานเชิงประจักษ์
เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความแกร่ง 

ตอนที่ 1 ผลการพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอาง 
การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนตบิิวชั่น 

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตอนนีเ้พ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัย ว่าด้วยการ
พัฒนาทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่านโซเซียล
มีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชัน่ โดยแบง่การน าเสนอเป็น 2 หวัข้อ ได้แก่ (1.1) โมเดลการกระท า 
และ (1.2) โมเดลการเปล่ียนแปลง การสร้างทฤษฎีโปรแกรมโดยใช้การสัมภาษณ์ การศึกษา
เอกสาร และท าการสร้างแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการเก็บข้อมลู ผลการวิเคราะห์ ดงันี ้

1.1 โมเดลการกระท า 
โมเดลการกระท าแสดงถึงการจัดเตรียมบุคลากร ทรัพยากร สถานท่ี ประชากร

เปา้หมาย เพ่ือให้ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ผ่านโซเซียล
มีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชัน่ การศึกษาโมเดลการกระท าตามทฤษฎีโปรแกรม ประกอบด้วย 
ตวัแทรกแซง องค์กรท่ีเก่ียวข้อง การน าไปใช้ในองค์กร ผู้ด าเนินการ องค์กรท่ีเก่ียวข้อง บริบททาง
นิเวศวิทยา และประชากร โดยสว่นประกอบของโมเดลการกระท ามีผลการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้

ตัวแทรกแซง เป็นกระบวนการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียเพ่ือส่งเสริมให้ผู้หญิง
วัยเร่ิมท างานเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ จากการสัมภาษณ์พบว่า การ
โฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียท าให้เกิดการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งส่งผลให้เกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์  ผลการ
สมัภาษณ์มีดงันี ้
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 “การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ เพราะมีคลิป
แต่งหนา้ใหดู้ มีบอกโปรโมชัน่ต่าง ๆ เพราะก่อนจะซ้ืออะไรเราก็ตอ้งศึกษาหาข้อมูลก่อนเช่น เราอยากไดอ้ายแชร์
โดว เราดูรีวิวว่าติดทนนาน สีแน่น ท าให้เราเห็นความคุ้มค่าและความน่าสนใจของสินค้า ก็เลยง่ายต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ” 
                                  (คนที่ 1, สมัภาษณ์, 2 กมุภาพนัธ์ 2563) 

  
“โฆษณาทางโซเซียลมีเดียมีส่วนช่วยในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ เพราะท าให้เรา

เห็นรูปลกัษณ์ สี แพ็กเกจ ก่อนนีเ่ราจะเห็นสินคา้จริง อีกอย่างนึงการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียท าใหเ้ราเห็นพรี
เซนเตอร์ ถา้เป็นดารา นกัร้องทีชื่่นชอบก็มีส่วนในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์” 

                (คนที ่2, สมัภาษณ์, 2 กมุภาพนัธ์ 2563) 

 
“ก่อนจะตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางก็จะชอบมาดูรีวิวในอินเทอร์เน็ตก่อน ตามยูทูป อินสตาแกรม เพราะท าให้

เราเห็นความน่าใช้ของผลิตภณัฑ์ หรือผลิตภณัฑ์ตวัไหนที่ดูแล้วไม่น่าใช้ ไม่ค่อยเหมาะกบัเรา ก็สามารถเห็นได้
จากรีวิว นอกจากนีก้ารที่เราศึกษาหาข้อมูลก่อนก็ท าให้เรามีข้อมูลเกี่ยวกบัเคร่ืองส าอางนัน้ ๆ ซ่ึงมีผลต่อความ
ตัง้ใจซ้ือ” 

                                (คนที่ 3 สมัภาษณ์, 2 กมุภาพนัธ์ 2563) 
 
“ชอบดูคลิปในยูทูปที่มีบิวตี้ บล็อกเกอร์มาสอนแต่งหน้าและรีวิวเคร่ืองส าอาง เพราะท าให้เรารู้จัก

เคร่ืองส าอางนัน้ ๆ ดีมากย่ิงข้ึน และเป็นข้อมูลว่าเคร่ืองส าอางตวันีมี้ความเหมาะสมกบัเรารึเปล่า มีความน่าซ้ือ
หรือไม่ และเห็นถึงความคุม้ค่า มีการเปรียบเทียบกบัแบรนด์ต่าง ๆ ใหเ้ราเห็นว่า แบรนด์ไหนดีมีความคุม้ค่า ติด
ทน น่าซ้ือมากที่สดุ เพราะถ้าเราไม่ดูรีวิวมาก่อนเข้าไปซ้ือเลยก็อาจจะท าให้ได้เคร่ืองส าอางที่ไม่เหมาะกบัเรา 
หรือซ้ือมาแล้วเราไม่ชอบ ซ่ึงการโฆษณาทางโซเซียลมีเดียมีผลเป็นอย่างมากต่อความตัง้ใจซ้ือเคร่ืองส าอางพ
รีเมียมแบรนด์” 

           (คนที่ 4 สมัภาษณ์, 2 กมุภาพนัธ์ 2563) 
 
“โฆษณาทางโซเซียลมีเดียคือช่องทางทีดี่และเหมาะสมกบัคนในปัจจุบนัเพราะเข้าถึงง่ายและสะดวก

รวดเร็ว พร้อมทัง้สือ่ที่น าเสนอในรูปแบบของรูปภาพและวีดิโอ ซ่ึงท าใหเ้ป็นที่สนใจและดึงดูดใจแก่ผูช้ม ในส่วน
ของการโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ ส่วนมากจะเห็นในรูปแบบของการรีวิวจากผูใ้ช้จริง หรือบิวตีบ้ล็อก
เกอร์ตามช่องทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ยูทูป อินสตาแกรม และอื่น ๆ อีกมากมาย ล้วนเป็นช่อง
ทางการน าเสนอที่น่าสนใจและเป็นที่ยอมรับของคนในปัจจุบนั ซ่ึงทกุครั้งก่อนที่ข้าพเจ้าจะตดัสินใจซ้ือส่ิงใดก็
ตาม ข้าพเจ้ามักจะเปิดดูรีวิวในอินเทอร์เน็ตก่อนอยู่เสมอ ในส่วนของเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ ข้าพเจ้า
มกัจะมกัจะดูรีวิวก่อนเสมอ เพราะท าให้ข้าพเจ้าเชื่อมัน่ว่าเคร่ืองส าอางตวันี้ใช้ดี และเหมาะสมกบัข้าพเจ้า มี
ความคุม้ค่ากบัเงินนทีจ่่ายไป ซ่ึงมีผลต่อความตัง้ใจซ้ือเป็นอย่างมาก” 

                     (คนที่ 5 สมัภาษณ์, 2 กมุภาพนัธ์ 2563) 
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“การโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดียท าใหเ้ราไดเ้ห็นเคร่ืองส าอางนัน้บ่อย ๆ และ

รู้สึกมีความคุ้นเคยกบัเคร่ืองส าอางนัน้ ๆ เพราะเราเห็นบ่อยจนชินตา ก่อนจะซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์จะ
ศึกษาข้อมูล ดูรีวิวก่อนว่าผลิตภณัฑ์ตวันีดี้อย่างไร เหมาะกบัคนผิวสีไหน หรือว่าเหมาะกบัเรามัย้ เพราะถ้าเรา
ไม่ไดศึ้กษาข้อมูลก่อนก็จะท าใหเ้ราไม่รู้ข้อมูลในการซ้ือ ซ่ึงการดูรีวิวเป็นทางเลือกทีดี่และมีผลต่อความตัง้ใจซ้ือ” 

                     (คนที่ 6 สมัภาษณ์, 2 กมุภาพนัธ์ 2563) 

จากผลการสมัภาษณ์ผู้หญิงจ านวน 10 คน สามารถสรุปเป็น การน าไปใช้ในองค์กร เพ่ือ
น ามาร่างโมเดลการกระท า 

การน าไปใช้ในองค์กร การสง่เสริมการขายของบริษัทเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์
ผ่านการโฆษณาทางโซเซียลมีเดีย บริษัทจะน าไปใช้ได้ประสบความส าเร็จนัน้ บริษัทจะต้องมี
กิจกรรมการโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่านช่องทางโซเซียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก,อินสตา
แกรม,ยทูบู,เว็บไซต์แบรนด์เคร่ืองส าอาง 

ผู้ด าเนินการ ผู้ ประกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ท่ีจะโฆษณา
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผา่นโซเซียลมีเดียตามชอ่งทางตา่ง ๆ เชน่ เฟซบุ๊ก,อินสตาแกรม,ยทูบู,
เว็บไซต์แบรนด์เคร่ืองส าอาง เพ่ือเป็นการสง่เสริมการขาย 

องค์กรที่เก่ียวข้อง กระทรวงพาณิชย์,กระทรวงสาธารณสขุ เน่ืองจากมีหน้าท่ีในการ
ควบคมุคณุภาพของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง  

บริบท เป็นพืน้ท่ีในกรุงเทพมหานคร อโศก ,สีลม ,สีลม ,สาธร ซึ่งเป็นแหล่งท่ีมี
คนท างานเป็นจ านวนมาก และเป็นยา่นธุรกิจของประเทศไทย 

กลุ่มเป้าหมาย ผู้หญิงวยัเร่ิมท างาน อาย ุ21-30ปี ท่ีเคยใช้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบ
รนด์ โดยการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย เพ่ือให้เสริมสร้างความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียม 
แบรนด์ 
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ภาพประกอบ 4 โมเดลการกระท า 

1.2 โมเดลการเปล่ียนแปลง 
โมเดลการเปล่ียนแปลง แสดงถึง กระบวนการการท างานของตัวแทรกแซง

(intervention) ตัวก าหนด (determinations) และผลลัพธ์(outcome) โดยร่างความสัมพันธ์ของ
โมเดลการเปล่ียนแปลง ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ หญิงวัยเร่ิมท างาน อายุ 21-30ปี เคยใช้
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ดงันี ้

ตัวก าหนด เป็นกลไกท่ีสามารถพฒันาตวัแทรกแซงส่งผลต่อความส าเร็จในการ
ส่งเสริมความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชัน่ 
ข้อมลูท่ีได้จากการสมัภาษณ์มีดงันี ้ 
  

“หลังจากที่ดูรีวิวเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ ท าให้มีความมั่นใจในผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ มากย่ิงข้ึน 

เพราะว่าได้เห็นรีวิวจากผู้ใช้จริง ได้เห็นข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์แต่ละตวั ได้เห็นความคุ้มค่าว่าถ้าเราซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ตวันีม้าจะดีอย่างไร คุม้กบัเงินทีจ่่ายไปหรือไม่ และท าใหเ้รารู้ว่าควรซ้ือดีไหม” 

(คนที่ 4 สมัภาษณ์, 4 กมุภาพนัธ์ 2563) 
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“การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียท าใหไ้ดเ้ห็นประโยชน์ของผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ ว่าเราซ้ือหรือไม่ คุม้กบัเงินที่
จ่ายไปหรือเปล่า เพราะเราไดข้้อมูลจากผูที้ซ้ื่อมาใชก่้อน และน ามารีวิวใหเ้ราดู บอกถึงประโยชน์ ข้อดี ข้อเสีย 
ซ่ึงท าใหเ้ราง่ายต่อการตดัสินใจว่า ผลิตภณัฑ์ตวันีเ้ราจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ” 

       (คนที่ 5 สมัภาษณ์, 5 กมุภาพนัธ์ 2563) 

 
 “เดีย๋วนีดู้แต่โฆษณาผ่านทางโซเซียลมีเดีย และก็เห็ฯโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ ก็รู้สึกว่าชอบดู
เพราะการโฆษณาของเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์น่าสนใจ ท าออกมาได้อย่างสวยงาม ดึงดูดใจมาก ๆ อีกทัง้
ท าใหเ้ราจ าตราสินคา้นัน้ ๆ ได ้มีความตอ้งการอยากซ้ือมาใช้” 

(คนที ่6 สมัภาษณ์, คนที่ 6 กมุภาพนัธ์ 2563) 

  
“โฆษณาทางโซเซียลมีเดียง่ายต่อการเขา้ถึงและน่าสนใจ เนือ่งจากมีรูป วีดิโอ หรือการน าเสนอที่

น่าสนใจ ส่วนการโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ท าใหเ้ราจ าแบรนด์นัน้ได ้และมีความสนใจในผลิตภณัฑ์

นัน้ ๆ เพราะนอกจากจะเห็นโลโก้นัน้ซ ้า ๆ แลว้ ยงัท าใหเ้ราเห็นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์นัน้อีกดว้ย” 
(คนที่ 7 สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2563) 

 
“เวลาที่ดูโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นการรีวิวจากผู้ใช้สินค้า บิวตี้บล็อกเกอร์ 

หรือเว็บไซต์ของแบรนด์เคร่ืองส าอางนั้น ๆ ท าให้เราเกิดความรู้สึกสนใจอยากได้ผลิตภณัฑ์นัน้มาครอบครอง 
และเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์เป็นสินค้าที่มีคณุภาพมีความสมราคา และคงรกัษามาตรฐานไว้ได้ คุม้ค่ากบั
เงินทีจ่่ายไป” 
       (คนที่ 10 สมัภาษณ์, 10 กมุภาพนัธ์ 2563) 

 
ผลลัพธ์ คือ ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์หลงัจากท่ีได้รับชมโฆษณา

ผ่านโซเซียลมีเดีย เพราะการโฆษณาผ่านโซเซียลท าให้เกิดการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจสินค้า 
ทศันคตติอ่ตราสินค้าท่ีดี และเกิดความรู้สกึท่ีดีตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้านัน้ ๆ  
  

“เมื่อได้ชมโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดียท าใหอ้ยากซ้ือเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยม
แบรนด์ เพราะว่าส่วนมากเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์มีการออกแบบทีส่วยงามน่าใช้ และมีความแตกต่างจาก
เคร่ืองส าอางตามทอ้งตลาดทัว่ไป และมีคณุภาพดีน่าไวว้างใจ รู้สึกปลอดภยัเวลาทีไ่ดใ้ช้” 

       (คนที่ 1 สมัภาษณ์, 5 กมุภาพนัธ์ 2563) 
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“ชอบดูรีวิวจากบิวตีบ้ล็อกเกอร์ เพราะว่าท าใหเ้ราได้รู้จกัเคร่ืองส าอางนัน้ ๆ มากย่ิงข้ึน โดยทีย่งัไม่ตอ้ง
ซ้ือมาลองเอง ซ่ึงการดูรีวิวนัน้ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเป็นอย่างมาก” 

(คนที่ 2 สมัภาษณ์, 6 กมุภาพนัธ์ 2563) 

  
“หลงัจากทีดู่โฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ เราก็จะเกิดความรู้สึกอยากใช้ข้ึนมาทนัที เพราะว่า

เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์เป็นส่ิงที่ชื่นชอบอยู่แล้ว เนือ่งจากมีความเชื่อว่า เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์เป็น
ผลิตภณัฑ์ที่มีคณุภาพ ปลอดภยั กระบวนการผลิตมีมาตรฐาน เราสามารถไว้ใจและเชื่อมัน่ได้ แต่บางครั้งเรา
อาจจะลืมไปหรือสนใจหลากหลายแบรนด์ แล้วก็ไม่รู้จะซ้ือแบรนด์ไหนดี แต่ถ้าเราเจอโฆษณาเคร่ืองส าอางพ
รีเมี่ยมแบรนด์นัน้พอดี และมีการน าเสนอทีน่่าสนใจก็จะมีผลท าใหเ้ราอยากซ้ือ” 

(คนที่ 4 สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2563) 

  
“เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์เป็นเคร่ืองส าอางทีดี่ มีคณุภาพ มีรูปลกัษณ์ทีน่่าสนใจ ไม่ว่าจะเป็นโลโก้ 

หรือตวัผลิตภณัฑ์เองก็จะมีความน่าใช้ ถ้ามีการโฆษณาบ่อย ๆ ย่ิงท าให้เราไม่ลืมแบรนด์นัน้ ๆ เพราะว่าเราจะ
รู้สึกว่าแบรนด์นัน้ ๆ ยงัคงเป็นทีรู้่จกัและเป็นทีนิ่ยมก็ส่งผลใหเ้ราอยากซ้ือมาใช้ “ 

(คนที่ 9 สมัภาษณ์, 9 กมุภาพนัธ์ 2563) 

  
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลูจากการสมัภาษณ์ผู้หญิงวยัเร่ิมท างาน อาย ุ 21-30ปี จ านวน 

10 คน ท่ีเคยใช้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ท าให้ได้โมเดลการกระท าและโมเดลการเปล่ียนแปลงท่ี
ประกอบด้วย ตวัแทรกแซง  1 ตวั ตวัก าหนด 4 ตวั และผลลพัธ์ 2 ตวั ดงัภาพประกอบ 
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ภาพประกอบ 5 กรอบทฤษฎีโปรแกรมความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ 
ผา่นโซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนตบิิวชัน่ 
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จากภาพประกอบ 5 กรอบทฤษฎีโปรแกรมความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบ
รนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชัน่ ได้โมเดลการเปล่ียนแปลงของทฤษฎีโปรแกรม 
ส าหรับประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมผ่านโซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชัน่ 
ประกอบด้วย สมมติฐาน ถ้า…แล้ว…(if…then…) เพ่ือน ามาเก็บข้อมลูตามหลกัฐานเชิงประจกัษ์ ซึ่ง
จะน าเสนอผลวิเคราะห์ในตอนท่ี 2 ตอ่ไป สมมตฐิาน ดงันี ้

1. ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้ หญิงวัยเร่ิมท างานรับรู้คุณค่า
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ 

2. ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้ หญิงวัยเร่ิมท างานไว้วางใจสินค้า
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ 

3. ถ้าการโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานเกิดทศันคตติอ่ตรา
สินค้า ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 

4. ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานมีภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์  

ตอนที่ 2 ผลการประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ การโฆษณาผ่าน
โซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนตบิิวช่ัน 

จากโมเดลกรอบทฤษฎีโปรแกรมท่ีได้ในตอนท่ี 1 ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบสมมติฐาน เพ่ือ
ประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชัน่ 

ตามสมมตฐิาน 4 ข้อ ดงันี ้
1.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมี เดีย ท าให้ ผู้ หญิ งวัย เร่ิมท างาน รับ รู้คุณค่า

เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบ
รนด์ 

2.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้ หญิงวัยเร่ิมท างานไว้วางใจสินค้า
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบ
รนด์ 

3.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้ หญิงวัยเร่ิมท างานเกิดทัศนคติต่อตรา
สินค้า ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ 
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4.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานมีภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์  

ผลการประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธี
แบบคอนติบิวชั่น ประกอบด้วย 5 ตวับ่งชี ้ได้แก่ (1) การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย (2) การรับรู้
คณุคา่ (3) ความไว้วางใจซือ้สินค้าพรีเม่ียมแบรนด์ผ่านการโฆษณาทางโซเซียลมีเดีย (4) ทศันคติ
ตอ่ตราสินค้า (5) ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ดงันี ้

ผลการวิเคราะห์ข้อมลูระดบัการโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย
ตามช่องทางตา่ง ๆ ในภาพรวม มีคา่เฉล่ีย 3.58 จาก 5 คะแนน ซึ่งอยูใ่นเกณฑ์พอใช้ เม่ือพิจารณา
ค่าเฉล่ียรายข้อพบว่า ช่องทางท่ีผู้หญิงวัยเร่ิมท างาน อายุ 21-30 ปี รับรู้โฆษณาเคร่ืองส าอางพ
รีเม่ียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดียโดย บิวตีบ้ล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) มีจ านวนมากท่ีสุด (3.70) 
รองลงมาได้แก่ รีวิวในอินเทอร์เน็ต (3.66) ยูทูบ (Youtube) (3.64) อินสตราแกรม (Instagram) โฆษณา
ตามเว็บไซต์ตา่ง  ๆ(3.33)   ดงัตาราง 12 

ตาราง 12 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานการโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผา่น
โซเซียลมีเดียรายข้อ 

การโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่านโซเซียล
มีเดีย 

Mean SD ระดับ 

1.ยทูบู (Youtube) 3.64    0.94 พอใช้ 
2.อินสตราแกรม (Instagram) 3.60    1.00 พอใช้ 
3.รีวิวในอินเทอร์เน็ต 3.66    0.82 พอใช้ 
4.โฆษณาตามเว็บไซต์ตา่ง ๆ 3.33            0.82 พอใช้ 
5. บวิตีบ้ล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) 3.70    0.93 ดี 
รวม 3.59    0.91          พอใช้ 

 
2.1 ผลการตรวจสอบสมมติฐานข้อที่ 1.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้

พนักงานรับคุณคุณค่าเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ผู้หญิงก็จะเกิดความตั ้งใจซื ้อ
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ 

ผลการตรวจสอบสมมติฐานข้อท่ี1.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิงรับรู้
คณุค่าเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ผู้หญิงก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ 
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พบว่าระดับการรับรู้คุณค่า ในภาพรวม มีค่าเฉล่ีย 3.93 จาก 5 คะแนน ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ดี เม่ือ
พิจารณาค่าเฉล่ียรายข้อ พบว่า ทุกข้อมีค่าเฉล่ียคะแนนอยู่ในเกณฑ์ดี โดยท่ีการ มีคุณภาพ
เหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองส าอางท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก (ตามท้องตลาดทั่วไป) มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (3.99 คะแนน) รองลงมาได้แก่ การมีประโยชน์ในการซือ้เม่ือเปรียบเทียบกับ
เคร่ืองส าอางท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก(ตามท้องตลาดทัว่ไป) (3.93 คะแนน) สามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการส่วนตัวของท่านได้ดี  (3.92 คะแนน ) มีความคุ้ มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป  และ
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ท่ีท่านเลือกใช้มีข้อบกพร่องน้อยกว่าเคร่ืองส าอางท่ีเน้นการผลิต
จ านวนมาก(ตามท้องตลาดทัว่ไป) (3.90 คะแนน) มีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุ ดงัตาราง 13 

ตาราง 13 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานการรับรู้คณุคา่รายข้อ 

การรับรู้คุณค่า Mean       SD    ระดบั 
1.มีความคุ้มคา่กบัเงินท่ีจา่ยไป 3.90 0.62 ดี 

2.มีประโยชน์ในการซือ้เม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองส าอาง 
ท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก(ตามท้องตลาดทัว่ไป) 

3.93 
 

0.61 
 

ดี 

3.สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการส่วนตวัของท่านได้ดี 3.92 0.60 ดี 

4.มีคณุภาพเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับเคร่ืองส าอาง 
ท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก(ตามท้องตลาดทัว่ไป) 

3.99 
 

0.58 
 

ดี 

5.เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ท่ีทา่นเลือกใช้มี
ข้อบกพร่อง 
น้อยกวา่เคร่ืองส าอางท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก(ตาม
ท้องตลาดทัว่ไป) 

3.90 
 

0.68 
 

ดี 

รวม 3.93 0.62 ดี 
 
2.2 ผลการตรวจสอบสมมติฐานข้อที่  2. ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้

ผู้หญิงวัยเร่ิมท างานไว้วางใจสินค้าเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ผู้หญิงวัยเร่ิมท างานก็จะ
เกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ 

ผลการตรวจสอบสมมตฐิานข้อท่ี 2. ถ้าการโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิงวยั
เร่ิมท างานไว้วางใจสินค้าเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้
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เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ พบว่า ระดบัความไว้วางใจสินค้า ในภาพรวมมีคา่เฉล่ีย 3.70 จาก 5 
คะแนน ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ดี เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในเกณฑ์ดี ยกเว้น ข้อ 4 
ความเช่ือมัน่เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ท่ีโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ อยูใ่นเกณฑ์ พอใช้ โดย
ท่ี เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ท่ีมีการโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ , การ
ติดตามข่าวสารเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (3.75) 
รองลงมาได้แก่ การโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ให้ข้อมลูท่ีถกูต้อง 
(3.68) ความเช่ือถือข้อมลูของเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ (3.67) และความ
เช่ือมัน่เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ท่ีโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ (3.66) มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ดงั
ตาราง 14 

ตาราง 14 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานความไว้วางใจ 

ความไว้วางใจสินค้า                                                    Mean  SD   ระดบั 
1.เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ท่ีมีการโฆษณาผา่นส่ือ
สงัคมออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

3.75 
 

0.63 
 

ดี 

2.ความเช่ือถือข้อมูลของเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์
ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

3.67 
 

0.62 
 

ดี 

3.การติดตามข่าวสารเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่าน 
ส่ือสงัคมออนไลน์ 

3.75 
 

0.73 
 

ดี 

4.ความเช่ือมัน่เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ท่ีโฆษณา
ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

3.66 
 

0.67 
 

พอใช้ 

5.การโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านส่ือสงัคม 
ออนไลน์ให้ข้อมลูท่ีถกูต้อง 

3.68 
 

0.66 
 

ดี 

รวม 3.70 0.66 ดี 
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2.3 ผลการตรวจสอบสมมติฐาน ข้อที่  3. ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้
ผู้หญิงวัยเร่ิมท างานเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า ผู้หญิงวัยเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ 

ผลการตรวจสอบสมมติฐาน ข้อท่ี 3. ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิง
วยัเร่ิมท างานเกิดทศันคติตอ่ตราสินค้า ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเม่ียมแบรนด์ พบวา่ ระดบัทศันคตติอ่ตราสินค้า ในภาพรวมมีคา่เฉล่ีย 3.76 จาก 5 คะแนน ซึง่อยู่
ใน เกณ ฑ์ ดี  เม่ือพิ จารณาค่าเฉ ล่ียรายข้อ พบว่า ทุก ข้ออยู่ ใน เกณ ฑ์ ดี  ดังนี  ้ ตราสิน ค้า 
(Logo)เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์มีผลต่อความมั่นใจในคุณภาพของเคร่ืองส าอาง มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสดุ (3.82) รองลงมาได้แก่ ความรู้สึกพอใจเม่ือใช้ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบ
รนด์  (3.79) ความชอบตราสิน ค้า  (Logo)ของเค ร่ืองส าอางพ รีเมียมแบรนด์ , ตราสิน ค้า 
(Logo)เค ร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ มีความส าคัญกับการตัดสินใจซือ้  (3.74) ตราสินค้า 
(Logo)เค ร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็นตราสินค้าท่ี ต้องการ  (3.71) มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด  
ดงัตาราง 15 

ตาราง 15 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของทศันคติตอ่ตราสินค้า 

ทัศนคตต่ิอตราสินค้า Mean SD ระดบั 
1.ทา่นชอบตราสินค้า (Logo)ของเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ 

3.74 0.72 ดี 

2.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็นตรา
สินค้าท่ีท่านต้องการ 

3.71 0.74 ดี 

3.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มความ
ส าคญักบัการตดัสินใจซือ้ของท่าน 

3.74 0.76 ดี 

4.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์มีผลต่อ 
ความมัน่ใจในคณุภาพของเคร่ืองส าอาง 

3.82 
 

0.72 
 

ดี 

5.ทา่นรู้สกึพอใจเม่ือใช้ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเม่ียม
แบรนด์ 

3.79 0.73 ดี 

รวม 3.76 0.73 ดี 
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2.4 ผลการตรวจสอบสมมติฐาน ข้อที่  4. ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้
ผู้หญิงวัยเร่ิมท างานมีภาพลักษณ์ตราสินค้า ผู้หญิงวัยเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์  

ผลการตรวจสอบสมมติฐาน ข้อท่ี 4. ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิง
วยัเร่ิมท างานมีภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเม่ียมแบรนด์ พบว่า ระดบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ในภาพรวมมีค่าเฉล่ีย 3.90 จาก 5 คะแนน ซึ่ง
อยู่ ในเกณฑ์ดี เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียรายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ ในเกณฑ์ ดี ดังนี  ้ ตราสินค้า 
(Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็นท่ีน่าจดจ า มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (3.96) รองลงมาได้แก่ ตรา
สิ น ค้ า  (Logo)พ รี เมี ยมแบ รน ด์ แต่ ละตรามี เอกลั กษ ณ์ ท่ี แ ต ก ต่ า ง  (3.91) ต ราสิ น ค้ า 
(Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็นตราสินค้าท่ีมี ช่ือเสียง , ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์มีความหรูหรา (3.90) ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มีความโดดเด่น 
(3.80) มีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุ ดงัตาราง 16 

ตาราง 16 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า Mean SD ระดบั 
1.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มีความ
โดดเดน่ 

3.80 0.67 ดี 

2.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็นตรา
สินค้าท่ีมีช่ือเสียง 

3.90 0.60 ดี 

3.ตราสินค้า (Logo)พรีเมียมแบรนด์แตล่ะตรามีเอกลกัษณ์ท่ี
แตกตา่ง 

3.91 0.59 ดี 

4.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มีความ
หรูหรา 

3.90 0.56 ดี 

5.ตราสินค้า (Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็นท่ีน่า
จดจ า 

3.96 0.54 ดี 

รวม 3.90 0.59 ดี 

ตาราง 17 แสดงระดับความตัง้ใจซือ้ พบว่า ระดับความตัง้ใจซือ้ ในภาพรวมมี
ค่าเฉล่ีย 3.80 จาก 5 คะแนน ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ดี เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ทุกข้ออยู่ในเกณฑ์ดี 
ดังนี  ้ในอนาคตมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์  มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด (3.89) 
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รองลงมาได้แก่ ในครัง้ต่อไป หากต้องการซือ้เคร่ืองส าอางจะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ (3.80)  
มีความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ (3.79) หากต้องการเลือกซือ้เคร่ืองส าอางจะเลือก
เคร่ืองส าอางพรีเมียมเป็นอันดับแรก (3.78) มีความเป็นไปได้อย่างมากท่ีต้องการซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเมียมแบรนด์ในอนาคตอนัใกล้ (3.75) มีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุ ดงัตาราง 17 

ตาราง 17 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตอ่ความตัง้ใจซือ้ 

ความตัง้ใจซือ้ Mean SD ระดบั 
1.หากต้องการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง จะเลือกเคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมเป็นอนัดบัแรก 

3.78 
 

0.70 
 

ดี 

2.ความตัง้ใจท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 3.79 0.72 ดี 
3.ในอนาคตมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ 

3.89 0.65 ดี 

4.มีความเป็นไปได้อยา่งมากท่ีต้องการซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเมียมแบรนด์ในอนาคตอนัใกล้ 

3.75 
 

0.76 
 

ดี 

5.ในครัง้ตอ่ไป ถ้าต้องการซือ้เคร่ืองส าอาง จะซือ้
เคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์ 

3.80 0.72 
 

ดี 

รวม 3.80 0.71 ดี 

 
ผลการประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย โดยใช้

วิธีแบบคอนติบิวชัน่ โดยเกณฑ์การประเมิน ได้แก่ ดี พอใช้ และควรปรับปรุง พบว่า ภาพรวมผล
การประเมินอยูใ่นระดบัดี  
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ภาพประกอบ 6 ผลการประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย  
โดยใช้วิธีแบบคอนติบวิชัน่ 

ตอนที่ 3 ผลการประเมินคุณลักษณะและผลลัพธ์ที่เกิดขึน้  
ผลประเมินคณุลกัษณะ และผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ ตามสมมตฐิาน If…then… พบว่า ทกุข้อมี

เกณฑ์การตดัสินอยู่ในระดบัใช้ได้ โดยพิจารณาจากเกณฑ์การตัดสิน ตวัแทรกแซง, ตวัก าหนด 
และผลลัพธ์ ซึ่งก าหนดไว้ว่า ตวัแทรกแซง พอใช้, ตวัก าหนด ดี, ผลลพัธ์ ดี เกณฑ์การตดัสิน คือ
ใช้ได้ดงัสมมตฐิาน 4 ข้อ ตามตาราง 18 ดงันี ้

1.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมี เดีย ท าให้ ผู้ หญิ งวัย เร่ิมท างาน รับ รู้คุณค่า
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ 

2.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้ หญิงวัยเร่ิมท างานไว้วางใจสินค้า
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ 

3.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้ หญิงวัยเร่ิมท างานเกิดทัศนคติต่อตรา
สินค้า ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 

4.ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานมีภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์  
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ตาราง 18 แสดงผลการประเมินคณุลกัษณะและผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ สมมตฐิาน If…then… ผลการ
ประเมินคณุลกัษณะและผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ มีดงันี ้ 

สมมตฐิาน if…then… ตัว
แทรกแซง 

ตัวก าหนด ผลลัพธ์ เกณฑ์
การ
ตัดสิน 

1.ถ้าการโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดียท าให้
ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานรับรู้คณุคา่
เคร่ืองส าอางพรีเมียม 
แบรนด์ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความ
ตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ 

พอใช้ ดี ดี ใช้ได้ 

2.ถ้าการโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดีย ท าให้
ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานไว้วางใจสินค้า
เคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะ
เกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ 

พอใช้ ดี ดี ใช้ได้ 

3.ถ้าการโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดีย ท าให้
ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานเกิดทศันคติตอ่ตรา
สินค้า ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความ
ตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์ 

พอใช้ ดี ดี ใช้ได้ 

4.ถ้าการโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดีย ท าให้
ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานมีภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์ 

พอใช้ ดี ดี ใช้ได้ 
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ความเหมาะสมของทฤษฎีโปรแกรมจากผู้เช่ียวชาญ 
ผลการสมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญ จ านวน 3 คน ประกอบด้วย ผู้ เช่ียวชาญด้านการสร้างตรา

สินค้า จ านวน 2 คน และผู้ เช่ียวชาญด้านการประเมิน จ านวน 1 คน เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสม
ของทฤษฎีโปรแกรม สรุปได้ดงันี ้

1.ทฤษฎีโปรแกรมที่สร้างขึน้มีความเพียงพอที่จะท าให้เกิดผลลัพธ์คือความตัง้ใจ 
ในการซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์หรือไม่ ควรเพิ่มเตมิกิจกรรมหรือตัวแปรอะไร 

ผลการสัมภาษณ์มีดังนี ้

“ทฤษฎีโปรแกรมที่สร้างขึน้มีความเหมาะสมและสมเหตสุมผล ที่จะสง่ผลให้เกิดความตัง้ใจในการซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ เพราะโซเซียลมีเดียเป็นช่องทางในการสื่อสารท่ีถือวา่ดีและเหมาะสม และคนนิยม
ใช้มาก แต่ควรปรับตวัเลขให้เป็นคะแนนเต็ม 5 เพราะจะท าให้แผนภาพดงู่ายขึน้ ตวัแทรกแซงโซเซียลมีเดียใน
แผนภาพนีเ้ป็นตวัช่วยส่งเสริมให้ตวัก าหนด ไม่ว่าจะเป็น การรับรู้คณุค่า ความไว้วางใจสินค้า ทศันคติต่อตรา
สินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า จริง ๆ แล้ว ตัวก าหนดมีจ านวนมากที่จะท าให้เกิดผลลพัธ์ คือ ความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ แตท่ี่กลา่วมานีค้ือสว่นส าคญั และมีความเหมาะสม ที่มีสว่นช่วยให้เกิดความตัง้ใจ
ซือ้เป็นอยา่งมาก” 

(ผู้ เช่ียวชาญคนที่ 1 สมัภาษณ์, 16 เมษายน 2563) 

“ทฤษฎีโปรแกรมที่สร้างขึน้ มีความเป็นไปได้ ดูเป็นเหตุเป็นผลกันดี ที่จะท าให้เกิดความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ โซเซียลมีเดียตามช่องทางต่าง ๆ ตามแผนภาพนีม้ีความเหมาะสม และเป็นท่ีนิยม 
แตค่วรเลอืกแค ่3 อนัดบัแรก ท่ีท าให้เกิด การรับรู้คณุคา่ ความไว้วางใจสนิค้า ทศันคติตอ่ตราสนิค้า ภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ซึ่งตวัก าหนดทัง้หมดนี ้มีความเป็นไปได้ และเหมาะสมที่จะท าให้เกิดความตั ง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเมี่ยมแบรนด์” 

      (ผู้ เช่ียวชาญคนที่ 2 สมัภาษณ์, 19 เมษายน 2563) 

“ทฤษฎีโปรแกรมที่สร้างขึน้ มีความนา่สนใจ และความเหมาะสม มีความเช่ือมโยงกนั ระหวา่ง ตวัแทรกแซง 
ตวัก าหนด และผลลพัธ์ โซเซียลมีเดีย เป็นตวัแทรกแซงที่มีอิทธิพล เข้าถึงง่าย และเป็นที่นิยม ที่จะท าให้เกิด การรับรู้
คณุค่า ความไว้วางใจสินค้า ทศันคติต่อตราสนิค้า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า แตค่วรใส ่ 3 อนัดบัแรก และอนัดบัที่ 4 เป็น 
อื่น ๆ จากนัน้หาค่าเฉลี่ยใหม่ ส่วนตวัก าหนดที่กลา่วมานี ้ถือว่าเหมาะสมเป็นอย่างยิ่ง ที่จะท าให้เกิดความตัง้ใจซื อ้
เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ ดงันัน้ แผนภาพนีม้ีความนา่เช่ือถือ และเหมาะสมดี” 

         (ผู้ เช่ียวชาญคนที่ 3 สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 
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2.ทฤษฎีโปรแกรมที่สร้างขึน้มีความเป็นไปได้ในการน าไปใช้ในการประเมินเพื่อให้
ได้สารสนเทศส าหรับประเมินความตั ้งใจซื ้อเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ หรือไม่   
ควรเพิ่มหรือลดกิจกรรมหรือตัวแปรใด 

ผลการสัมภาษณ์มีดังนี ้

“ทฤษฎีโปรแกรมที่สร้างขึน้ มีความเป็นไปได้ในการน าไปใช้ในการประเมิน เพื่อให้ได้สารสนเทศส าหรับ
ประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ เพราะวา่มีความสมเหตสุมผล และได้ผา่นมาหลายขัน้ตอน 
จนออกมาเป็นแผนภาพนี ้ซึง่แผนภาพมีความเช่ือมโยงกนั ระหวา่ง ตวัแทรกแซง คือ โซเซียลมีเดีย ตวัก าหนด คือ 
การรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจสินค้า ทศันคติต่อตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า  ซึ่งตวัก าหนดทัง้หมดนีถื้อว่า
เป็นสิง่ที่สามารถสง่เสริมให้เกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ได้เป็นอยา่งดี” 

        (ผู้ เช่ียวชาญคนที่ 1 สมัภาษณ์, 16 เมษายน 2563) 

“ทฤษฎีโปรแกรมที่สร้างขึน้ มีความเป็นไปได้ในการน าไปใช้ในการประเมิน เพื่อให้ได้สารสนเทศส าหรับ
ประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ เพราะว่า มีความสมัพนัธ์กนั เป็นเหตเุป็นผลซึ่งกนัและกัน 
แตค่วรใสต่วัแทรกแซง โซเซียลมีเดีย 3 อนัดบัแรกเท่านัน้ เพราะวา่เป็นช่องทางที่เป็นท่ีนิยม สว่นตวัก าหนดใช้ได้
ทกุตวั มีความเช่ือมโยงที่จะน าไปสูผ่ลลพัธ์ คือความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์” 

         (ผู้ เช่ียวชาญคนที่ 2 สมัภาษณ์, 19 เมษายน 2563) 

“ทฤษฎีโปรแกรมที่สร้างขึน้ มีความเป็นไปได้ในการน าไปใช้ในการประเมิน เพื่อให้ได้สารสนเทศ ส าหรับ
ประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ เพราะวา่มีความสมเหตสุมผล แตต้่องไปปรับตวัแทรกแซงก่อน ใส่
เฉพาะ 3 อนัดบัแรก และอนัดบัที่ 4 เป็น อื่น ๆ จะท าให้แผนภาพนีส้ามารถน าไปใช้ในการประเมิน เพื่อให้ได้สารเทศ
ส าหรับประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์เอยา่งชดัเจนมากขึน้” 

                       (ผู้ เช่ียวชาญคนที่ 2 สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 
 

3.ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เก่ียวกับทฤษฎีโปรแกรม 
ผลสัมภาษณ์ได้ข้อเสนอแนะจากผู้เช่ียวชาญดังนี ้

“แผนภาพนีม้ีความเหมาะสมดีแล้ว แตค่วรท ากรอบการประเมินให้ชดัเจนขึน้ เพื่อให้แผนภาพนีม้ีความ
แกร่ง และนา่เช่ือถือมากยิ่งขึน้” 

                     (ผู้ เช่ียวชาญคนที่ 1 สมัภาษณ์, 16 เมษายน 2563)  

“แผนภาพมีความเหมาะสมดีแล้ว ไปปรับแก้นิดหน่อยตามที่แนะน าไป ในสว่นของตวัแทรกแซง ก็ได้
แผนภาพที่ชดัเจนมากยิ่งขึน้ และง่ายต่อการน าไปใช้ในการประเมิน เพื่อให้ได้สารสนเทศส าหรับประเมินความ
ตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์” 
                                                                                  (ผู้ เช่ียวชาญคนที่ 2 สมัภาษณ์, 19 เมษายน 2563) 
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“ท าออกมาได้เหมาะสมแล้ว มีความสมเหตุสมผล ปรับตามที่แนะน า ก็จะท าให้แผนภาพนีม้ีความ
ชดัเจนมากยิ่งขึน้” 

                 (ผู้ เช่ียวชาญคนที่ 3 สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2563) 

ตอนที่ 5 การปรับปรุงจากหลักฐานเชิงประจักษ์เพื่อให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความแกร่ง 
ภาพประกอบ 7 ทฤษฎีโปรแกรมหลังจากปรับตามหลักฐานเชิงประจักษ์ หรือตาม

ค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ 
 

 

ภาพประกอบ 7 ทฤษฎีโปรแกรมหลงัจากปรับตามผู้ เช่ี 



  70 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัครัง้นีมี้จุดมุ่งหมาย เพ่ือพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจซือ้

เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชัน่ วิธีด าเนินการวิจยัแบ่ง
ออกเป็น 6 ขัน้ตอน ได้แก่ ขัน้ตอนที่  1 การก าหนดสภาพปัญหา ขัน้ตอนที่  2 การพฒันาทฤษฎี
เปล่ียนแปลงและความเส่ียง ขัน้ตอนที่  3 การเก็บรวบรวมข้อมูลตามหลกัฐานเชิงประจกัษ์ของ
ทฤษฎีการเปล่ียนแปลง ขัน้ตอนที่  4 การประเมินคณุลกัษณะและผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ ขัน้ตอนท่ี 5 

การหาหลกัฐานเชิงประจกัษ์เพิ่มเติม ขัน้ตอนที่  6 การปรับปรุงจากหลกัฐานเชิงประจักษ์เพ่ือให้
ทฤษฎีโปรแกรมมีความแกร่ง ตวัอยา่งในการวิจยั ได้แก่ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างาน อาย ุ21-30 ปี จ านวน 
400 คน สรุปผลการวิจยัได้ดงันี ้

สรุปผลการวิจัย 
1.ทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่าน

โซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนตบิวิชัน่ โมเดลการกระท า (Action Model) ประกอบด้วย 
-การน าไปใช้ในองค์กร คือ บริษัทเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 
-ผู้ด าเนินการ คือ ผู้ประกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 
-องค์กรท่ีเก่ียวข้อง คือ บริษัทออกแบบ 
-บริบททางนิเวศวิทยา คือ บริษัทออกแบบส่ือโฆษณา 
-ตวัแทรกแซง คือ การโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดีย 
-ประชากรเปา้หมาย คือ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างาน อาย ุ21-30 ปี ท่ีเคยใช้เคร่ืองส าอางพรีเมียม

แบรนด์ 
2.ทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ผ่าน

โซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนติบิวชัน่ โมเดลการเปล่ียนแปลง (Change Model) ประกอบด้วย 
ตวัแทรกแซง, ตวัก าหนด และผลลพัธ์ ดงันี ้

ตัวแทรกแซง 1 ตัว คือ การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย (ค่าเฉล่ีย 3.59 จาก 5 
คะแนน) อยู่ในระดบัพอใช้ โดยตัวแทรกแซงท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด ได้แก่ บิวตีบ้ล็อกเกอร์ (ค่าเฉล่ีย 
3.70 จาก 5คะแนน) รองลงมาคือ รีวิวในอินเทอร์เน็ต (คา่เฉล่ีย 3.66 จาก 5 คะแนน) และโฆษณา
ตามเว็บไซต์มีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุ (คา่เฉล่ีย 3.33 จาก 5 คะแนน) โดยตวัแทรกแซงทกุตวัอยู่ในระดบั
พอใช้ ยกเว้น บวิตีบ้ล็อกเกอร์ท่ีอยูใ่นระดบัดี 
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ตัวก าหนด 4 ตัว ได้แก่ การรับรู้คุณค่ามีค่าเฉล่ียสูงสุด (ค่าเฉล่ีย 3.93 จาก 5 
คะแนน) อยูใ่นระดบัดี รองลงมาคือ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (คา่เฉล่ีย 3.90 จาก 5 คะแนน) ทศันคติ
ต่อตราสินค้า (3.76 จาก 5 คะแนน) และความไว้วางใจสินค้ามีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 3.70 
จาก 5 คะแนน) โดยตวัก าหนดทกุตวัอยูใ่นระดบัดี  

ผลลพัธ์ 1 ตวั คือ ความตัง้ใจซือ้ (คา่เฉล่ีย 3.80 จาก 5 คะแนน) อยูใ่นระดบัดี 

อภปิรายผลการวิจัย 
การอภิปรายผลการวิจัยมีประเด็นน่าสนใจ ซึ่งผู้ วิจัยขอน าเสนอการอภิปรายผลตาม

ความมุง่หมายการวิจยั โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
1.จากการพิจารณา ตวัแทรกแซง, ตวัก าหนด และผลลพัธ์ ในทฤษฎีโปรแกรมส าหรับ

ประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ การโฆษณาผ่านโซเซียลทีเดีย โดยใช้วิธีแบบ
คอนตบิิวชัน่ ตวัแทรกแซง 1 ตวั ได้แก่ การโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดีย พบว่า ช่องทางท่ีมีคา่เฉล่ียสงู
ท่ีสุด ได้แก่ บิวตีบ้ล็อกเกอร์ รองลงมาได้แก่ รีวิวในอินเทอร์เน็ต ยูทูบ อินสตาแกรม และโฆษณา
ตามเว็บไซต์ตา่ง ๆ เป็นล าดบัน้อยท่ีสดุ จากผลดงักล่าว สอดคล้องกบังานวิจยัของ ฐานทศัน์ ชมพู
พล (2554) และปิยะชาติ อิศรภกัดี (2559) ท่ีพบว่า ผู้หญิงส่วนใหญ่รับรู้คณุคา่ผ่านการสาธิตการ
ใช้เคร่ืองส าอางผ่านส่ือออนไลน์ และตดัสินใจซือ้จากข่าวสารดงักล่าว เพราะเป็นการแลกเปล่ียน
ประสบการณ์การใช้ ตลอดจนความคดิเห็นตอ่สินค้านัน้ 

นอกจากนีเ้ม่ือพิจารณา ตวัก าหนด จะพบว่า การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์ตรา
สินค้า มีค่าเฉล่ียสูงกว่า เม่ือเทียบกับ ความไว้วางใจและทัศนคติต่อตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ 
Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos (2010) ท่ีกล่าวว่า ผู้ บริโภคจะต้องเกิดการรับรู้คุณค่า 
และรู้จกัภาพลกัษณ์ของตราสินค้าชนิดนัน้ก่อน จึงจะตดัสินใจในการซือ้ได้ โดยการรับรู้ท่ีเกิดขึน้จะ
ท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจได้ว่าสินค้านัน้เป็นแบรนด์ใด จากตราสินค้าซึ่งในทีนีคื้อ ตราสินค้าท่ีเป็นพ
รีเมียมแบรนด์ ตามเกณฑ์ของ Euromonitor (2016) โดยผู้ บริโภครับรู้ถึงคุณภาพ และราคาท่ี
แตกตา่งจากเคร่ืองส าอางระดบัแมสแบรนด์ จงึเกิดความไว้วางใจถึงคณุภาพ และมีทศันคติท่ีดีตอ่
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 

ผลการวิจัยในข้อนีส้ามารถน ามาเป็นข้อมูลท่ีดี ในการสร้างรูปแบบการโฆษณา
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ เพ่ือปรับแผนกลยุทธ์ในการเพิ่มยอดจ าหน่ายได้ โดยช่องทางท่ีควร
เร่งโฆษณามากท่ีสุด คือ บิวตีบ้ล็อกเกอร์ และรีวิวในอินเทอร์เน็ต นอกจากนีค้วรเร่งการสร้าง
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้ผู้ บริโภคจ าได้ และรับรู้ว่าเป็นสินค้าแบรนด์คุณภาพ เพราะเป็น



  72 

ตวัก าหนดท่ีมีค่าเฉล่ียสูง และส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ของผู้บริโภค
กลุม่หลกัคือ ผู้หญิงวยัเร่ิมท างานอาย ุ21-30 ปี 

2.ผลการพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอาง 
พรีเม่ียมแบรนด์ ผ่านโซเซียลมีเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนตบิิวช่ัน 

การวิจัยครัง้นีใ้ช้การศึกษาข้อมูลจากการสัมภาษณ์ เก็บแบบสอบถาม และ
สมัภาษณ์ผู้ เช่ียวชาญ ซึง่ท าให้ได้ข้อมลูเชิงปริมาณ และคณุภาพ โดยใช้วิธีแบบคอนติบวิชัน่ Erica 
Wimbush, Steve Montage and Tamara Mulherin (2012) ซึ่งขัน้ตอนท่ี 1 การก าหนดสภาพ
ปัญหาและท าการสมัภาษณ์ กลุม่ตวัอยา่ง 10 คน ซึง่เป็นผู้หญิงวยัเร่ิมท างาน อาย ุ21-30ปี เคยใช้
เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ท าให้ได้สารสนเทศท่ีน่าเช่ือถือ ขัน้ตอนท่ี 2  น าข้อมูลท่ีได้ไปร่าง
โมเดลการกระท า (Action Model) และโมเดลการเปล่ียนแปลง (Change Mode)l ตัง้สมมติฐาน 
If…Then…ตามแนวคิดการประเมินโดยใช้ทฤษฎีเป็นฐาน ซึ่งวิธีนีจ้ะช่วยอธิบายทฤษฎีโปรแกรมท่ี
เช่ือมโยงกับกลไกเชิงสาเหต ุการคาดการณ์กรณีเฉพาะท่ีเกิดขึน้ได้ และช่วยเพิ่มความเช่ือมัน่ใน
การอนุมานเก่ียวกับสาเหตุและผลลัพ ธ์ ท่ีจะเกิดขึน้  ขัน้ตอนท่ี 3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ตามหลกัฐานเชิงประจกัษ์ของทฤษฎีการเปล่ียนแปลง ขัน้ตอนแรกของการเก็บข้อมลูเชิงประจกัษ์
จากการสอบถามด้วยแบบสอบถาม เพ่ือน ามาตรวจสอบทฤษฎีการเปล่ียนแปลงท่ีพัฒนาขึน้ 
ประกอบด้วย ตัวแทรกแซง  (intervention) ตัวก าหนด  (determinant) ผลผลิต  (outcome) 
หลกัฐานเชิงประจกัษ์ต้องสามารถวดัและประเมินผลได้อยู่บนพืน้ฐานสมมตฐิานและความเส่ียง มี
ความแกร่ง ซึ่งหมายความว่าเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ท่ีดีสามารถยอมรับได้  โดยมีขัน้ตอนการ
ด าเนินงาน ดังนี  ้ก าหนดนิยามเชิงปฏิบัติการของตัวแปรท่ีศึกษาจากร่างทฤษฎีโปรแกรมการ
ประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่านโซเซียลมีเดีย และการสร้างข้อค าถามจาก
นิยามเชิงปฏิบัติการท่ีก าหนดขึน้  ขัน้ตอนท่ี 4 การประเมินคุณลักษณะและผลลัพธ์ท่ีเกิดขึน้  
ขัน้ตอนนีเ้ป็นการประเมินทฤษฎีโปรแกรมท่ีสร้างขึน้โดยใช้วิธีคอนตบิวิชัน่ ขัน้ตอนนีพ้ิจารณาความ
สมเหตสุมผลของสมมตฐิาน ท่ีสร้างขึน้ ความนา่เช่ือถือ ตลอดจนรูปแบบของผลลพัธ์ท่ีเกิดขึน้ และ
พิจารณาจุดอ่อนของทฤษฎีโปรแกรม โดยพิจารณาจากผลการประเมินตามสมมติฐานว่าเป็นไป
ตามสมมติฐานหรือไม่  ขัน้ตอนท่ี 5 การหาหลักฐานเชิงประจักษ์เพิ่มเติม  เป็นขัน้ตอนท่ีให้
ผู้ เช่ียวชาญตรวจทฤษฎีโปรแกรมวา่มีความน่าเช่ือถือ ถกูต้องหรือไม ่ควรเพิ่มเตมิ แก้ไขส่วนใดบ้าง  
ขัน้ตอนท่ี 6 การปรับปรุงจากหลกัฐานเชิงประจกัษ์เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความแกร่ง ขัน้ตอนนี ้
เป็นการปรับทฤษฎีโปรแกรมจากข้อมูลเชิงประจกัษ์ใหม่เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรมมีความแข็งแกร่ง
และมีความเป็นไป 
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3.ผลการประเมินตรงตามสมมติฐาน 
3.1 สมมติฐานที่  1 ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิงวัยเร่ิม

ท างานรับรู้คุณค่าเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ ผู้หญิงวัยเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์  

จากการศึกษา พบว่า การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียส่งผลให้เกิดการรับรู้
คุณค่า ซึ่งสอดคล้องกับ Zeithaml (1998) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า คือการท่ีลูกค้าประเมิน
ประโยชน์ท่ีได้รับของผลิตภัณฑ์หรือบริการนัน้ ๆ  บนพืน้ฐานของสิ่งท่ีเขาได้รับรู้ โดยได้ระบุ
ความหมายของคณุคา่ไว้วา่ คณุคา่เป็นอะไรก็ได้ตามท่ีผู้บริโภคต้องการในผลิตภณัฑ์ เป็นคณุภาพ
ท่ีได้รับจากราคาท่ีจ่ายไป หรือเป็นสิ่งท่ีได้รับจากสิ่งท่ีพวกเขาให้ไป ดงันัน้การรับรู้คณุคา่ก็มีความ
แตกต่างกันไปตามผู้บริโภค นอกจากนี ้Quintal & Polczynski (2010) กล่าวว่า การรับรู้คณุค่าด้าน
คณุภาพของผลิตภณัฑ์ มีผลกระทบตอ่ความตัง้ใจซือ้ในครัง้ถดัไป  

3.2 สมมติฐานที่  2 ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิงวัยเร่ิม
ท างานไว้วางใจสินค้าเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ ผู้หญิงวัยเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์  

จากการศึกษา พบว่า การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียส่งผลให้เกิดความ
ไว้วางใจ เพราะว่าเม่ือลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นหรือความเช่ือถือ ลูกค้าก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้ ซึ่ง
สอดคล้องกับ พิศุท ธ์ิ อุปถัมภ์  (2556) กล่าวว่า ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ บ ริโภค และ
ผู้ประกอบการธุรกิจท่ีท าธุรกิจผ่านโซเซียลมีเดีย ท่ีให้ความส าคญักับความรู้สึกท่ีมาจากความ
เช่ือมัน่ ความน่าเช่ือถือ และความซ่ือสตัย์ ผู้บริโภคต้องการให้ผู้ ท่ีได้รับความไว้วางใจ ไมเ่อารัดเอา
เปรียบ และปกปอ้งซึง่ผลประโยชน์ 

3.3 สมมติฐานที่  3 ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิงวัยเร่ิม
ท างานเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า ผู้หญิงวัยเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเมียมแบรนด์ 

จากการศึกษา พบว่า การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียส่งผลให้เกิดทศันคติต่อ
ตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ภารตี ผิวขาว (2558) กล่าวว่า ทศันคติ (Attitude) หมายถึง 
ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งประกอบไปด้วย  ความรู้สึกทัง้ในด้านลบ และ
ด้านบวก โดยมีรากฐานมาจากความชอบ ความเช่ือ หรือประสบการณ์ท่ีผ่านมาในชีวิต ซึง่ส่งผลให้
บุคคลนัน้ยึดถือแนวคิดนัน้เป็นหลักในการแสดงออกต่อตนเองและสังคม คุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) หมายถึง เป็นตราสินค้าของสินค้าท่ีผู้บริโภคมองเห็นว่ามีคณุค่ามีทศันคติดีตอ่คณุสมบตัิ
ของสินค้าและช่ืนชอบตราสินค้านัน้ 
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3.4 สมมติฐานที่  4 ถ้าการโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดีย ท าให้ผู้หญิงวัยเร่ิม
ท างานมีภาพลักษณ์ตราสินค้า ผู้หญิงวัยเร่ิมท างานก็จะเกิดความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเมียมแบรนด์  

จากการศึกษา พบว่า การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ณฐัชยา ใจจนู (2557) ให้ความหมายภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้
ในใจของประชาชนท่ีมีต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง เป็นภาพลักษณ์ท่ีมีลักษณะคล้ายกับ
ภาพลกัษณ์สินค้าหรือบริการ แตใ่นกรณีนีเ้ป็นตราสินค้า (Brand) หรือเคร่ืองหมายการค้า (Trade 
Mark) หรือสญัลกัษณ์ (Logo) เชน่ สญัลกัษณ์ดอกบวั ภเูขา หรือเป็นตวัอกัษร เป็นต้น 

สรุป การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียส่งผลต่อ การรับรู้คณุค่า ความไว้วางใจ 
ทศันคตติอ่ตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เน่ืองจากการโฆษณาผ่านโซเซียลเป็นช่องทางท่ีได้รับ
ความนิยมเป็นอย่างมาก และมีการพฒันาอย่างตอ่เน่ือง ท่ีมีความรวดเร็ว และเข้าถึงผู้คนได้อย่าง
ง่ายดาย  

ข้อเสนอแนะเพื่อการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1.จากผลการวิจยัท่ีพบว่า ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ จะเกิดขึน้ได้ต้อง

ท าให้เกิด การรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดย
การโฆษณาผ่านโซเซียลมิเดีย ทัง้นีท้ฤษฎีโปรแกรมท่ีผู้ วิจัยพัฒนาขึน้แสดงให้เห็นถึงกลไกการ
ท างานท่ีท าให้เกิด ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ตลอดจนการตรวจสอบความ
เหมาะสมของทฤษฎีโปรแกรมท่ีสามารถน าไปใช้ได้จริง ดงันัน้ ผู้ประกอบการธุรกิจเคร่ืองส าอางพ
รีเม่ียมแบรนด์ควรน าทฤษฎีโปรแกรมการประเมินความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ ผ่าน
โซเซียลมิเดีย โดยใช้วิธีแบบคอนติบวิชัน่ มาใช้ในการประเมินเพ่ือให้ได้สารสนเทศ ส าหรับประเมิน
ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ 

2.จากผลการวิจัยพบว่า ช่องทาง Beauty Blogger เป็นช่องทางท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 
รองลงมาคือ รีวิวในอินเทอร์เน็ต อินสตราแกรม และยทูบู (Youtube) ซึง่เป็นชอ่งทางท่ีสง่ผลให้เกิด 
การรับรู้คณุคา่ ความไว้วางใจสินค้า ทศันคติตอ่ตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า อนัน าไปสู่ความ
ตัง้ใจซือ้ ด้วยเหตนีุค้วรเน้นชอ่งทางดงักลา่วในการโฆษณาเพ่ือเป็นการสง่เสริมความตัง้ใจซือ้ 

3.จากผลการวิจัยพบว่า การโฆษณาทางโซเซียลมีเดียตามช่องทางต่าง ๆ ท าให้เกิด
ตวัก าหนด การรับรู้คุณค่า มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ทัศนคติต่อตรา
สินค้า และความไว้วางใจสินค้า ตามล าดบั ซึ่งเห็นได้ว่าเป็นตวัก าหนดท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุดใน 4 
ตวันี ้ดงันัน่ผู้ประกอบการควรเพิ่มกิจกรรมท่ีส่งเสริมให้เกิดความไว้วางใจสินค้า เช่น โฆษณาผ่าน 
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Beauty Blogger เน้นสร้างให้ผู้ ใช้เกิดความไว้วางใจสินค้า ซึ่งไม่ใช่เร่ืองง่าย จึงต้องใช้กลวิธี และ
การน าเสนอท่ีนา่เช่ือถือ  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยต่อไป 
1.การวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการพัฒนาทฤษฎีโปรแกรม โดยใช้วิธีแบบคอนติวบิวชั่น  Erica 

Wimbush, Steve Montage and Tamara Mulherin (2012) ท าให้ ได้ ข้อมูล เชิ งคุณ ภาพและ
ปริมาณ โดยประเมินความเหมาะสมของทฤษฎี โดยผู้ เช่ียวชาญ ส าหรับงานวิจยัตอ่ไป ขอแนะน า
วิธีแบบคอนติบิวชัน่ เป็นทางเลือก ให้กบัสาขาอ่ืน ๆ เช่น การศกึษา หรือ สขุภาพ เพราะวิธีแบบคอน
ตบิวิชัน่ในแตล่ะขัน้ตอนมีความเป็นขัน้ตอน สมเหตสุมผล ซึ่งเป็นวิธีท่ีเหมาะสมท่ีจะท าให้ได้ผลลพัธ์ 
ส าหรับขัน้ตอนท่ีผู้ วิจยัเห็นว่ามีความยากมากท่ีสดุ คือ ขัน้ตอนท่ี 3 เน่ืองจากเป็นขัน้ตอนแรกของ
การเก็บข้อมลูเชิงปะจกัษ์จากการสอบถามด้วยแบบสอบถาม ซึง่ต้องผ่านผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบอนั
น ามาสูแ่บบสอบถามท่ีมีความตรงและความเท่ียง เป็นขัน้ตอนท่ีผู้วิจยัเห็นวา่มีความยากมากท่ีสดุ 

2.การวิจัยครัง้ต่อไป การพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมด้วยวิธีแบบคอนติบิวชัน่ ขัน้ตอนการ
วิเคราะห์เอกสาร อาจใช้สถิติทดสอบมาเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของความสมัพนัธ์
ของทฤษฎีโปรแกรม เช่น การวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 
(Structural Equation Model) เพ่ือให้ทฤษฎีโปรแกรมสามารถใช้ได้ในวงกว้าง 

3.จากผลการวิจยัพบว่า ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ จะเกิดขึน้ได้ต้องท า
ให้เกิด การรับรู้คณุค่า ความไว้วางใจสินค้า ทศันคติต่อตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า โดยการ
โฆษณาผา่นโซเซียลมิเดีย ทัง้นีท้ฤษฎีโปรแกรมท่ีผู้วิจยัพฒันาขึน้แสดงให้เห็นถึงกลไกการท างานท่ี
ท าให้เกิด ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ จะเห็นได้วา่ การพฒันาทฤษฎีโปรแกรมด้วย
วิธีนีมี้การตรวจสอบความเหมาะสมจากผู้ เช่ียวชาญ ดังนัน้ เกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบอาจ
ปรับเปล่ียน การวิจัยครัง้ต่อไปควรมีการพัฒนาเกณฑ์การประเมินส าหรับการประเมินความ
เหมาะสมของทฤษฎีโปรแกรม เชน่ พฒันาตวับง่ชี ้พฒันาเกณฑ์การประเมิน 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนือ้หาและตรวจสอบ 

ความเหมาะสมของทฤษฎีโปรแกรม 
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แบบสอบถามการวิจัย 

การพัฒนาทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจที่จะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ผ่านโซเซียลมีเดียโดยใช้วิธีแบบคอนตบิิวช่ัน 

 

ค าชีแ้จง:แบบสอบถามนีมี้วัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน าไปประกอบการท าปริญญา
นิพนธ์ระดบัปริญญาโท สาขาวิทยาการการประเมิน ส านกัทดสอบทางการศกึษาและจิตวิทยา ซึ่ง
ผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์ได้อย่างมากตอ่ธุรกิจเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์และผู้ ท่ีสนใจศกึษา 
ซึ่งข้อมูลของท่านจะน าเสนอในภาพรวมเท่านัน้ จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามให้ตรงตามความคิดเห็นและความรู้สึกของท่านมากท่ีสุด และขอขอบพระคุณใน
ความร่วมมือของทา่นเป็นอยา่งสงู 
                                 

                                                                           นางสาววรพร พิพฒัน์ 
                                                          นิสิตปริญญาโท ส านกัทดสอบทางการศกึษาและจิตวิทยา 

                                                                           มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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แบบสอบถาม 

ตอนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง: ให้ทา่นตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย  ในชอ่ง   ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของทา่น
มากท่ีสดุโดยเลือกตอบเพียงชอ่งเดียว 

    1. เพศ       

  1. ชาย                             2. หญิง 

 2. อายุ             

       ………...ปี………...เดือน    

     3. ท่านเคยใช้เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ (premium brand) ใดบ้างในรายการต่อไปนี ้
 (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

    1. Artistry    2. Shiseido          3. Mac                                   4. Bobbi Brown     
     5. Christian 
Dior 

    6. Estee Lauder    7.  Lancôme                         8. Clinique             

     9. chanel                10. Nars                11. Shu Uemura          12. Kanebo           
     13.  Anna Sui         14. Sisley              15. Yves Saint Laurent       16. Clarins             
     17. La Mer             18. Kose               19. IPSA                          20. SK-II                
      21. Guerlain            22. Biotherm          23. Cle de Peau Beaute      24.Elizabeth 

Arden 
      25. Givenchy          26. Stila                  
หมายเหตุ : รายการ premium brand ตามของเกณฑ์ Euromonitor (2016) 

    4. รายได้ต่อเดือน   
  1. น้อยกวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท    2 .15 ,001 – 30,000 บาท 
   3 .30 ,001 – 50,000 บาท     4 .50 ,001 – 100,000 บาท 
   4 .100 ,000 บาทขึน้ไป 
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   5. อาชีพ 
     1 . นิสิต  /นกัศกึษา            2 . พนกังานบริษัทเอกชน  /รับจ้าง  
     3 . พนกังานรัฐวิสาหกิจ  /รับราชการ      4 . ธุรกิจสว่นตวั  /ค้าขาย  
     5 . แมบ้่าน    6 . อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ…………….. 
 6. ท่านมีประสบการณ์ในการท างานมาแล้วกี่ปี 

            น้อยกวา่ 1ปี                      ตัง้แต ่1 ปี แตไ่มถ่ึง 2 ปี                ตัง้แต ่ 2 ปี ขึน้ไป  

ตอนที่ 2 การโฆษณาผ่านโซเซียลมิเดีย 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 
โปรดเลือกระดับความคิดเหน็ท่ีตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุดเพียงระดับเดียว 

ท่านรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์การ
โฆษณาผ่านสื่อโซเซียลมีเดียต่อไปนีใ้นระดับใด 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1. เฟซบุ๊ค      

2. ทวิตเตอร์      

3. ยทูปู      

4. อินสตราแกรม      

5. แอปพิเคชัน่ไลน์      

6. เว็บไซต์ของแบรนด์เคร่ืองส าอาง      

7. รีวิวในอินเทอร์เน็ต      

8. โฆษณาตามเว็บไซต์ตา่ง ๆ      

9. Beauty Blocker      

10. Blogs      

11. Pinterest      

12. Linkedin      

13. Skype      

14. Podcasts      
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ตอนที่ 3 ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 
โปรดเลือกระดับความคิดเหน็ท่ีตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุดเพียงระดับเดียว 

ท่านมีความคิดเหน็เก่ียวกับเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ในรายการต่อไปนีร้ะดับใด 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

5. มีความคุ้มคา่กบัเงินท่ีจา่ยไป      

6. มีประโยชน์ในการซือ้เม่ือเปรียบเทียบกบั
เคร่ืองส าอางท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก(ตาม
ท้องตลาดทัว่ไป) 

     

7. สามารถตอบสนองตอ่ความต้องการสว่นตวัของท่าน
ได้ดี 

     

8. มีคณุภาพเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบั
เคร่ืองส าอาง 
ท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก(ตามท้องตลาดทัว่ไป) 

     

9. เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์ท่ีทา่นเลือกใช้ 
มีข้อบกพร่องน้อยกวา่เคร่ืองส าอางท่ีเน้นการผลิต
จ านวนมาก(ตามท้องตลาดทัว่ไป) 

     

10. เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ท่ีมีการโฆษณาผา่น
โซเซียลมีเดียมีความน่าเช่ือถือ 

     

11. ทา่นเช่ือถือข้อมลูของเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์
ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

     

12. ทา่นติดตามขา่วสารเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 
ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

     

13. ทา่นเช่ือมัน่เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ท่ีโฆษณา
ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

     

14. การโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผา่นส่ือ
สงัคมออนไลน์ให้ข้อมลูท่ีถกูต้อง 
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ท่านมีความคิดเหน็เก่ียวกับเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ในรายการต่อไปนีร้ะดับใด 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

16 ทา่นชอบการออกแบบตราสินค้า(Logo)ของ
เคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์ 

     

17 ตราสินค้า(Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็น
ตราสินค้าท่ีท่านต้องการ 

     

18 ตราสินค้า(Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 
มีความส าคญักบัการตดัสินใจซือ้ของทา่น 

     

ท่านมีความคิดเหน็เก่ียวกับเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ในรายการต่อไปนีร้ะดับใด 

น้อย

ที่สุด 
น้อย ปาน

กลาง 
มาก มาก

ที่สุด 

19 ตราสินค้า(Logo)เคร่ืองส าอางพรีเม่ียมแบรนด์มี
ผลตอ่ 
ความมัน่ใจในคณุภาพของเคร่ืองส าอาง 

     

20 ทา่นรู้สึกพอใจเม่ือใช้ตราสินค้า(Logo)เคร่ืองส าอางพ
รีเม่ียมแบรนด์ 

     

21 ตราสินค้า(Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มี
ความโดดเดน่ 

     

22 ตราสินค้า(Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็น 
ตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง 

     

23 ตราสินค้า(Logo)พรีเมียมแบรนด์แตล่ะตรามี
เอกลกัษณ์ท่ีแตกตา่ง 

     

24 ตราสินค้า(Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มีความ
หรูหรา 

     

25 ตราสินค้า(Logo)เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็นท่ีนา่
จดจ า 

     

26 หากทา่นต้องการเลือกซือ้เคร่ืองส าอาง ทา่นจะ
เลือกเคร่ืองส าอางพรีเมียมเป็นอนัดบัแรก 
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ท่านมีความคิดเหน็เก่ียวกับเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ในรายการต่อไปนีร้ะดับใด 

น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

27 ทา่นมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ 

     

28 ในอนาคต ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบ
รนด์ 

     

29 มีความเป็นไปได้อย่างมากท่ีทา่นต้องการซือ้
เคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์ในอนาคตอนัใกล้ 

     

30 ในครัง้ตอ่ไป ถ้าท่านต้องการซือ้เคร่ืองส าอาง ท่านจะซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 

     

 

ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 
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แบบประเมินความตรงเชิงเนือ้หา 
 
แบบประเมินความตรงเชิงเนือ้หาฉบบันีใ้ช้ในการประเมินความเชิงเนือ้หาของข้อค าถาม

ในมาตรวดัท่ีใช้ในปริญญานิพนธ์ เร่ือง การพฒันาทฤษฎีโปรแกรมส าหรับประเมินความตัง้ใจ ท่ีจะซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผา่นโซเซียลมีเดียโดยใช้วิธีแบบคอนติบวิชัน่ 

มาตรวดัประกอบด้วย 4 มาตรวดั ได้แก่ 
1. มาตราวดัการโฆษณาผา่นโซเซียลมีเดีย 
2. มาตรวดัรับรู้คณุคา่ผลิตภณัฑ์ 
3. มาตรวดัความไว้วางใจ 
4. มาตรวดัเจตคตติอ่ตราสินค้า 
5. มาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
6. มาตรวดัความตัง้ใจซือ้ 

 
ค าชีแ้จง : โปรดพิจารณาข้อค าถามในแบบประเมินชุดนีเ้พ่ือประเมินว่าข้อค าถามแต่ละข้อมี
เนือ้หาสอดคล้องตรางตามค ากัดความท่ีใช้ในการวิจัยหรือไม่ หรือข้อค าถามแต่ละข้อวัดสิ่งท่ี
ต้องการวดัหรือไม ่โดยท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งค าตอบท่ีมีให้เลือกดงันี ้
 
-1  หมายความว่า ท่านพิจารณาว่าข้อค าถามนีไ้ม่ได้วัดในสิ่งที่ ต้องการวัด หรือ วัดได้ไม่ตรงกับสิ่งที่
ต้องการวัด      
0 หมายถึง ทา่นไม่แน่ใจวา่ข้อค าถามข้อนีว้ดัได้ตรงกบัสิ่งท่ีต้องการวดัหรือไม่ 
+1 หมายถึง ท่านพิจารณาว่าข้อค าถามนี ้วัดในสิ่ งที่ ต้องการวัด  หรือ วัดได้ตรงกับสิ่ งที่

ต้องการวัด 
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ค าจ ากัดความที่ใช้ในการวิจัย 

 
 

นิยาม 

 
 

ข้อค าถาม 

ข้อค าถามนี ้
ไม่ตรงกับ

ส่ิงที่
ต้องการวัด 

(-1) 

 
ไม่แน่ใจ 

(0) 

ตรงกับ 
ส่ิงที

ต้องการวัด 
(+1) 

การโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดียหมายถึง 
 การน าเสนอประชาสมัพนัธ์ผ่านช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์ เพ่ือเป็น
ช่องทางส าหรับการสื่อสารข้อมลูทางการตลาด ขององค์การ หรือ
กลุม่ธุรกิจเคร่ืองส าอาง เช่น เฟซบุ๊ก ยทูบู  
แอปพลิเคชนัไลน์ 
 

ท่านรับทราบข้อมลูเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยม
แบรนด์การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียต่อไปนีใ้น
ระดบัใด 

   

ข้อเสนอแนะ : 

1. เฟซบุ๊ก    

ข้อเสนอแนะ : 

2. ทวิตเตอร์    

ข้อเสนอแนะ : 
 

3.ยทูบู    

ข้อเสนอแนะ : 

4.อินสตาแกรม    

ข้อเสนอแนะ : 
 

5.แอปพลิเคชนัไลน์    

ข้อเสนอแนะ : 



  96 

 
 

 
 

นิยาม 

 
 

ข้อค าถาม 

ข้อค าถามนี ้
ไม่ตรงกับ

ส่ิงที่
ต้องการวัด 

(-1) 

 
ไม่แน่ใจ 

(0) 

ตรงกับ 
ส่ิงที

ต้องการวัด 
(+1) 

การโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดียหมายถึง  
การน าเสนอประชาสมัพนัธ์ผ่านชอ่งทางสื่อสงัคมออนไลน์ เพ่ือเป็น
ช่องทางส าหรับการสื่อสารข้อมลูทางการตลาด ขององค์การ หรือ
กลุม่ธุรกิจเคร่ืองส าอาง เช่น เฟซบุ๊ก ยทูบู แอปพลิเคชัน่ไลน์ 
 

ท่านรับทราบข้อมลูเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยม
แบรนด์การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียต่อไปนีใ้น
ระดบัใด 

  
 

 

ข้อเสนอแนะ : 

6. เว็บไซต์ของแบรนด์เคร่ืองส าอาง    

ข้อเสนอแนะ : 

7. รีวิวในอินเทอร์เน็ต    

ข้อเสนอแนะ : 
 

8.โฆษณาตามเว็บไซต์ต่าง ๆ    

ข้อเสนอแนะ : 

9. Beauty Blogger    

ข้อเสนอแนะ : 

10. Blogs    

ข้อเสนอแนะ : 
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นิยาม 

 
 

ข้อค าถาม 

ข้อค าถามนี ้
ไม่ตรงกับ

ส่ิงที่
ต้องการวัด 

(-1) 

 
ไม่แน่ใจ 

(0) 

ตรงกับ 
ส่ิงที

ต้องการวัด 
(+1) 

การโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดียหมายถึง  
การน าเสนอประชาสมัพนัธ์ผ่านชอ่งทางสื่อสงัคมออนไลน์ เพ่ือเป็น
ช่องทางส าหรับการสื่อสารข้อมลูทางการตลาด ขององค์การ หรือ
กลุม่ธุรกิจเคร่ืองส าอาง เช่น เฟซบุ๊ก ยทูบู แอปพลิเคชัน่ไลน์ 
 

ท่านรับทราบข้อมลูเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยม
แบรนด์การโฆษณาผ่านโซเซียลมีเดียต่อไปนีใ้น
ระดบัใด 

  
 

 

ข้อเสนอแนะ : 

11. Pinterest    

ข้อเสนอแนะ : 

12. Linkedin    

ข้อเสนอแนะ : 

13. Skype    

ข้อเสนอแนะ : 

14. Podcasts    

ข้อเสนอแนะ : 

การรับรู้คุณค่าหมายถึง ระดบัความคิดเห็นของผู้ซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเมียมแบรนด์ เก่ียวกับการประเมินผลประโยชน์โดยรวมของ
เคร่ืองส าอาง เมื่อต้องแลกกับค่าใช้จ่ายท่ีเป็นตัวเงิน ซึ่งมีมูลค่าสูง
และยอมรับวา่ได้ประโยชน์หรือคุ้มค่ากบัราคาของเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ 

1. การซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์มีความคุ้มค่า
กบัเงินท่ีจ่ายไป 

   

ข้อเสนอแนะ : 
 
 
 

  ข้อค าถามนี ้
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นิยาม 

 
ข้อค าถาม 

ไม่ตรงกับ
ส่ิงที่

ต้องการวัด 
(-1) 

 
ไม่แน่ใจ 

(0) 

ตรงกับ 
ส่ิงที

ต้องการวัด 
(+1) 

การรับรู้คุณค่าหมายถึง ระดบัความคิดเห็นของผู้ซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเมียมแบรนด์ เก่ียวกบัการประเมินผลประโยชน์โดยรวมของ
เคร่ืองส าอาง เมื่อต้องแลกกบัค่าใช้จ่ายท่ีเป็นตวัเงิน ซึง่มีมลูค่าสงู
และยอมรับวา่ได้ประโยชน์หรือคุ้มค่ากบัราคาของเคร่ืองส าอางท่ีซือ้ 

2. การซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยม 

แบรนด์มีประโยชน์กบัท่าน  
เมื่อเทียบกบัเคร่ืองส าอาง 
ท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก 
(ตามท้องตลาดทัว่ไป) 

  
 

 

ข้อเสนอแนะ : 

3. เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์สามารถตอบสนอง
ต่อความต้องการสว่นตวัของท่านได้ดี 

   

ข้อเสนอแนะ : 

4. เมื่อเปรียบกับค่าใช้จ่ายในการซือ้
เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์  
ท่านคิดวา่คณุภาพของเคร่ืองส าอาง 
พรีเมี่ยมแบรนด์มีความเหมาะสม 
 

   

ข้อเสนอแนะ : 
 

5.เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์ 
ท่ีท่านเลือกใช้มีข้อบกพร่องน้อยกวา่

เคร่ืองส าอางท่ีเน้นการผลิตจ านวนมาก(ตาม
ท้องตลาดทัว่ไป) 

 
 

 
 

 
 

ข้อเสนอแนะ : 
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นิยาม 

 
 

ข้อค าถาม 

ข้อค าถามนี ้
ไม่ตรงกับ

ส่ิงที่
ต้องการวัด 

(-1) 

 
ไม่แน่ใจ 

(0) 

ตรงกับ 
ส่ิงที

ต้องการวัด 
(+1) 

ความไว้วางใจซือ้สินค้าพรีเมี่ยมแบรนด์ผ่านการโฆษณาทาง
โซเซียลมิเดียหมายถึง ระดบัความคิดเห็นของผู้ซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเมี่ยมแบรนด์เก่ียวกับความเช่ือมัน่ท่ีมีต่อการซือ้สินค้า 
พรีเมี่ยมแบรนด์ผ่านการโฆษณาทางโซเซียลมีเดีย 

6. เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 

ท่ีโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
มีความน่าเช่ือถือ 

  
 

 

ข้อเสนอแนะ : 

7. ท่านเช่ือถือข้อมลูของเคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

   

ข้อเสนอแนะ : 

8.ท่านติดตามข่าวสารเคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

   

ข้อเสนอแนะ : 
 

9.ท่านเช่ือมัน่เคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์ท่ีโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

 
 

 
 

 
 

ข้อเสนอแนะ : 

10.การโฆษณาเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ 
ให้ข้อมลูท่ีถกูต้อง 

   

ข้อเสนอแนะ : 
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นิยาม 

 
 

ข้อค าถาม 

ข้อค าถามนี ้
ไม่ตรงกับ

ส่ิงที่
ต้องการวัด 

(-1) 

 
ไม่แน่ใจ 

(0) 

ตรงกับ 
ส่ิงที

ต้องการวัด 
(+1) 

ทัศนคติต่อตราสินค้าหมายถึง ความรู้สกึของ 
ผู้ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ต่อตราสินค้า ซึง้ประกอบไปด้วย
ความรู้สกึทางด้านลบและด้านบวก โดยมีรากฐานมาจากความชอบ 
 ความเช่ือ หรือประสบการณ์ท่ีผ่านมาในชีวิต 

11.ท่านช่ืนชอบตราสนิค้าเคร่ืองส าอาง 
พรีเมียมแบรนด์ 

  
 

 

ข้อเสนอแนะ : 

12.ตราสินค้าเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็น
ตราสินค้าท่ีท่านต้องการ 

   

ข้อเสนอแนะ : 

13.ตราสินค้าเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มี
ความส าคญักบัการตดัสินใจซือ้ของท่าน 

   

ข้อเสนอแนะ : 
 

14.ตราสินค้าเคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์มีผล
ต่อความมัน่ใจในคณุภาพของเคร่ืองส าอาง 

 
 

 
 

 
 

ข้อเสนอแนะ : 

15.ท่านรู้สึกภูมิ ใจเมื่อใช้ตราสินค้าเคร่ืองส าอางพ
รีเมี่ยมแบรนด์ 
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ข้อเสนอแนะ 

 
 

นิยาม 

 
 

ข้อค าถาม 

ข้อค าถามนี ้
ไม่ตรงกับ

ส่ิงที่
ต้องการวัด 

(-1) 

 
ไม่แน่ใจ 

(0) 

ตรงกับ 
ส่ิงที

ต้องการวัด 
(+1) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า(Brand Image)หมายถึง ระดบัความรู้สกึ
เชิงบวกของผู้ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์เก่ียวกบัภาพลกัษณ์
เชิงบวกท่ีถกูสร้างขึน้โดยวิธี 
ของนกัการตลาดด้วยสื่อสงัคมออนไลน์เช่น  
การอ่านรีวิวสินค้าจากประสบการณ์ตรงของผู้ซือ้เคร่ืองส าอางพ
รีเมียมแบรนด์ การอ้างอิงจาก 
ตวัของแบรนด์เอง เช่นช่ือสินค้าหรือโลโก้ รวมทัง้อาจมีการก าหนด
ตวัตนของแบรนด์ผ่านประเทศผู้ผลติสินค้า เคร่ืองหมายตราสินค้า 
เคร่ืองหมายรับรองคณุภาพ 

 

16.ตราสินค้าเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มีความ
โดดเด่น 

  
 

 

ข้อเสนอแนะ : 

17.ตราสินค้าเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มี
ช่ือเสียง 

   

ข้อเสนอแนะ : 

18.ตราสินค้าพรีเมียมแบรนด์มีเอกลักษณ์ ท่ี

แตกต่าง 
   

ข้อเสนอแนะ : 
 

19.ตราสินค้าเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์มี
ความหรูหรา 

 
 

 
 

 
 

ข้อเสนอแนะ : 
 

20.ตราสินค้าเคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์เป็นท่ีน่า
จดจ า 

   

ข้อเสนอแนะ : 
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ความตัง้ใจซือ้หมายถึง ระดบัการตดัสินใจของ 
ผู้ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์หรือท าการประเมินเคร่ืองส าอางพ
รีเมี่ยมแบรนด์นัน้ไว้แล้ววา่สามารตอบสนองความต้องการของตนได้  
ท าให้เกิดความพงึพอใจ และทศันคติท่ีดีตอ่เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบ
รนด์ 

21.หากท่านก าลงัมองหาเคร่ืองส าอาง ท่านจะเลือก
เคร่ืองส าอางพรีเมียมเป็นอนัดบัแรก 

   

ข้อเสนอแนะ : 

 
 

นิยาม 

 
 

ข้อค าถาม 

ข้อค าถามนี ้
ไม่ตรงกับ

ส่ิงที่
ต้องการวัด 

(-1) 

 
ไม่แน่ใจ 

(0) 

ตรงกับ 
ส่ิงที

ต้องการวัด 
(+1) 

ความตัง้ใจซือ้หมายถึง ระดบัการตดัสินใจของ 
ผู้ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบรนด์หรือท าการประเมินเคร่ืองส าอางพ
รีเมี่ยมแบรนด์นัน้ไว้แล้ววา่สามารตอบสนองความต้องการของตนได้  
ท าให้เกิดความพงึพอใจ และทศันคติท่ีดีตอ่เคร่ืองส าอางพรีเมี่ยมแบ
รนด์ 

22.ท่านมีความตัง้ใจท่ีจะซือ้ เค ร่ืองส าอางพ
รีเมียมแบรนด์ 

  
 

 

ข้อเสนอแนะ : 

23.ในอนาคต ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียม
แบรนด์ 

   

ข้อเสนอแนะ : 

24.มีความเป็นไปได้ อย่างมากท่ีท่ านต้องการซื อ้
เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ในอนาคตอนัใกล้ 

   

ข้อเสนอแนะ : 
 

25.ในครัง้ต่อไป ถ้าท่านต้องการซือ้เคร่ืองส าอาง ท่านจะ
ซือ้เคร่ืองส าอางพรีเมียมแบรนด์ 

 
 

 
 

 
 

ข้อเสนอแนะ : 
 

ลงช่ือ…………………………………….. 
 (………………………………………….) 

ผู้ทรงคณุวฒุิ 

กราบขอบพระคณุทา่นผู้ทรงคณุวฒุิอยา่งสงูท่ีสละเวลาในการตรวจสอบเคร่ืองมือนี  ้

 

 

 



 

ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล วรพร พิพฒัน์ 
วัน เดือน ปี เกิด 2 กนัยายน 2539 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2561 ศลิปศาสตรบณัฑิต สาขาเอกภาษาเขมร คณะมนษุยศาสตร์      

จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
พ.ศ.2561 วิทยาศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิทยาการการประเมิน   
ส านกัทดสอบทางการศกึษาและจิตวิทยา   
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 73 หมู่  6 ต.บางพลีใหญ่ อ.บางพลี จ.สมทุรปราการ 10540   
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